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RESUMEN

Este trabajo de investigacién tuvo como propdsito Implementar un sistema CRM que
incremente la cantidad de clientes, mejore la satisfaccion del cliente e incremente las
utilidades de la empresa Target en el distrito de El Tambo de la ciudad de Huancayo en el
afio 2020. Como objetivos especificos tenemos: mejorar la satisfaccion del cliente e
incrementar las utilidades en la empresa antes de la implantacion del sistema de
informacion CRM, comparar y evaluar el efecto del sistema de informaciéon CRM en el
nivel de satisfaccion del cliente y en el incremento de las utilidades en la empresa Asi
proponer acciones de mejora continua de acuerdo a la evaluacion realizada. Con una
poblacion extraida de la base digital con 240 clientes més frecuentes. Para la presente
investigacion se calculé una muestra de 53 clientes y 14 dias, en las cuales se registraron

datos para la investigacion.

Como resultados de la simulacién que hicimos con el sistema CRM pudimos validar las
mejoras que tendria para la empresa Target ya que esto le permitird gestionar el proceso de
atencion al cliente de manera 6ptima solucionando los problemas registrados en cuanto a
la satisfaccion de los clientes por el no cumplimiento de los requisitos. Asi mismo tras la
implementacion desarrollamos la prueba post test validando los indicadores: Porcentaje de
clientes atendidos con un aumento de 7% de mejora, Indice de satisfaccién al cliente con
un 10% de mejora e Indice de incremento de utilidades con un aumento de S/. 60,53 nuevos
soles por cada ingreso obtenido. Esta solucion planteada se ajusta a las necesidades de la
empresa, ademads de que el sistema BITRIX24 es un sistema completo que a medida que la

empresa crezca también permitird la ampliacion de las funciones y de la base de datos.

Como resultado de esta Implementacion se puede observar que la atencién a los clientes
usando las plataformas CRM es mas rapida que de la manera tradicional, y los clientes
estan mas satisfechos de ese modo Target logrd alcanzar las metas que se propone a diario

en cuanto a la cantidad de clientes que atiende.

Palabras Clave: CRM, Fidelizacién, Marketing relacional, Utilidades, Sistema Bitrix24.
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ABSTRACT

The purpose of this research work was to implement a CRM system that would increase
the number of customers, improve customer satisfaction and increase the profits of the
Target company in the district of El Tambo in the city of Huancayo by 2020. As specific
objectives we have: improve customer satisfaction and increase profits in the company
before the implementation of the CRM information system, compare and evaluate the
effect of the CRM information system on the level of customer satisfaction and increase
profits in the company Thus propose actions for continuous improvement according to the
evaluation made. With a population extracted from the digital base with 240 more frequent
clients. For the present investigation, a sample of 53 clients and 14 days was calculated, in

which data was recorded for the investigation.

As a result of the simulation that we made with the CRM system, we were able to validate
the improvements that it would have for the Target company, since this will allow it to
manage the customer service process in an optimal way, solving the problems registered
in terms of customer satisfaction due to the non fulfillment of the requirements. Likewise,
after the implementation we developed the post-test test validating the indicators:
Percentage of clients served with an increase of 7% of improvement, Index of client
satisfaction with 10% of improvement and Index of increase of profits with an increase of
S/. 60,53 nuevos soles for each income obtained. This proposed solution is adjusted to the
company's needs, in addition to the fact that the BITRIX24 system is a complete system

that as the company grows will also allow the expansion of functions and the database.

As a result of this implementation, it can be seen that customer service using CRM
platforms is faster than in the traditional way, and customers are more satisfied. In this
way, Target was able to achieve the goals it sets itself every day in terms of the number of

customers it serves.

Keywords: CRM, Loyalty, Relationship Marketing, Utilities, Bitrix24 System.
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INTRODUCCION

La caracteristica principal del sistema CRM es que te permite gestionar a los clientes y
tener control de los principales puntos de la empresa como las finanzas. Este trabajo
muestra como la implementacién de este sistema contribuye al cumplimiento de nuestros
objetivos ya mencionados.Para la empresa es importante la implementacion de este sistema
BITRIX?24 ya que da solucién a sus principales problemas y el principal beneficio de contar

con informacion en tiempo real para la correcta toma de decisiones

El problema formulado para la investigacién fue: ;Cémo implementar un sistema CRM
para mejorar la satisfaccion de los clientes e incrementar las utilidades de la empresa Target
en el distrito de El Tambo de la ciudad de Huancayo en el afio 2020? Y se tuvo como
hipétesis la Implementacion de un CRM Operacional Bitrix24 influird en la mejora de la
satisfaccion de los clientes y el incremento de las utilidades de la empresa Target en el

distrito de El Tambo de la ciudad de Huancayo en el afio 2020.

Tenemos el planteamiento del problema ;Cudl es el problema que presenta la empresa?
(Tienen otras empresas problemas iguales? Consideramos nuestro problema general el
nivel de satisfaccion de los clientes de la empresa y como problemas especificos en cuanto

al cumplimiento de la cantidad de clientes atendidos y la utilidad bruta.

Realizamos la revision de informacién que necesitdbamos para guiarnos en nuestra
investigacion esto en cuanto bases tedricas, etapas para la implementacion del sistema
bitrix24 y definiciéon de términos para la comprensién a utilizar en el trabajo de

investigacion.

Definimos, explicamos el método de investigacion el alcance de nuestro proyecto en la
empresa TARGET S.A.C. el diseiio de investigacion, asi como la poblacién y nuestra las
técnicas e instrumentos para la recoleccion de los datos y verificar que nuestro instrumento

sea confiable.

Con la informacién procesada y respectivos calculoso tenemos los resultados y las
conclusiones de la investigacién aqui tenemos que efectivamente la implementacion de

sistema bitrix24 incrementa la satisfaccion de los clientes de la empresa bitrix24.

14



1.1.1.

1. CAPITULO 1

PLANTEAMIENTO DEL ESTUDIO

1.1. PLANTEAMIENTO DELPROBLEMA

Descripcion de la Situacién problemética
A nivel Internacional.

“Esta investigacion tiene como objetivo basico determinar, mediante un estudio de
casos multiple, si en Venezuela se estdn aplicando estrategias de organizacion y
de compromiso con el cliente, que contemplen la interrelaciéon de los
diferentes instrumentos que definen la expansion de los procesos de adopcion,
implantacion y uso de CRM. Mantiene que los objetivos especificos son:
1) Investigar en qué fase la implantacién de CRM ha sido desplegada y aprovechada
por las organizaciones para el desarrollode ventajas competitivas;
i1) Inquirir las  practicas que han influido en laexpansion o en
el desmoronamiento de las iniciativas de CRM emprendidas por empresas
venezolanas; y iii) Rastrear los factores criticos de expansién para la adopcidn,

implantacién y uso de la organizacién de compromiso con el cliente. .” (1)
A nivel Nacional

“El objetivo principal de la organizacion es avalar las necesidades que presenta el
cliente, tras ello, diversas herramientas han sido desarrolladas con el fin de que
haya un mejora continuo en la satisfaccion de las necesidades de los clientes, una
de ellas es el CRM (Customer Relationship Management) que en este articulo se
presenta como una herramienta importante para difundir impacto en los servicios

que presta la organizacién” (2)
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En la empresa Target

Toda empresa tiene por objetivo crecer y perdurar en el tiempo ya sea entregando
productos o servicios brindando calidad a sus clientes, con el fin de llegar a
satisfacerlos completamente y lograr su fidelizacion; este precisamente es el
principal problema de TARGET, es por ello que surge la necesidad de evaluar los
puntos criticos que han llevado a esta situacion y asi plantearse el diseno de la
posible solucidn, que en este caso es la implementacion del sistema CRM BITRIX
24. Implementacién del sistema CRM operacional Britrix24 para mejorar la
satisfaccion de los clientes e incrementar las utilidades de la empresa TARGET en

el distrito de El Tambo de la ciudad de Huancayo en el afio 2020.

1.1.2. Reconocimiento del problema por otros autores

“Actualmente, el Customer Relationship Management (CRM) o
administracion de las relaciones de los clientes, se constituye como una herramienta
tecnologica de apoyo para las empresas, toda vez que le permite combinar
estrategias y procesos en base a la informacion de sus clientes, para utilizarla como
un medio importante que ayuda principalmente a conocer y segmentar a los
clientes. De tal manera esta propuesta se justifica con el propdsito de lograr una de
las prioridades la cual es crear sensibilidad hacia el cliente debido a que es la unica
manera de mantener la relacion a largo plazo y anadir valor a su lealtad con la
empresa Crean Energy S.A., para lo cual es necesario efectuar revisiones continuas
que den a conocer las necesidades de los clientes y de esta manera cumplir con las
expectativas de los mismos como también la aplicacion de herramientas que

permitan su mejoramiento continuo. (2)
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Conocer y entender las formas de actuar de los clientes, deberd ser un tema central.
Por ello, se presenta un articulo enfocado a indagar investigaciones, llevadas a cabo
por diversos autores, que expresen informacion concluyente y relevante sobre el
servicio al cliente y las probleméticas que los empresarios afrontan por la carencia
de necesidades satisfechas. La investigacion se desarrollé desde un enfoque
cualitativo, a través del método documental y descriptivo, mediante la rejilla
de andlisis documental en Excel. Las principales conclusiones demuestran que el
cliente es un elemento indispensable para que la empresa cumpla con sus objetivos.
Es por eso, que brindarles el mejor servicio y satisfacer sus necesidades,
lograra tener clientes fieles. Unas de la principales problemaéticas encontradas con
relacion a lo anterior, son: el no reconocer lo que ellos quieren, la baja calidad del
servicio, el poco compromiso y capacitaciéon del talento humano, y la minima

investigacion sobre el comportamiento de los clientes. (3)

1.1.3. Desarrollo de la investigacion que intentan resolver el problema

Al presente muchas empresas a nivel nacional al poseer la necesidad de optimizar
su gestion productivo, su gestion de informacién de clientes y sus procesos
comerciales, obteniendo ademds un importe agregado a su servicio, han decidido
optar por implementar estrategias CRM (Customer Relationship Management), las
cuales tienen como sustento un sistema informatico, en el mercado existen
diferentes tipos, como los gratuitos, de cédigo accesible y los de cancelacion, las
empresas deben implementar el sistema que mds se adecue a sus necesidades,
realizando anteriormente un estudio y estimacion. El sisttema CRM el cual se
estudiard en este proyecto, es un sistema grande a medida, se estudid y evalud
diferentes sistemas existentes en el mercado y no se encontrd un sistema que cubra
con los requisitos minimos de la empresa, por lo que se opté por desarrollarlo a

medida, teniendo como lenguaje de programacion principal a PHP (4),
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La tesis tiene por objetivo el desarrollo de un sistema de comercio electrénico
basado en CRM, software serd implementado en una empresa comercial de
localidad de Chiclayo y contemplard el drea empresarial de la misma. El tema de
tesis se justifica econdmicamente ya que se logrard una reduccién en los gastos
econdmicos de la empresa, se justifica cientificamente debido a que este es un tema
actual en el ambito de la ciencias computacionales, asi como también el dmbito
empresarial, tecnolégicamente es de gran importancia debido a que el sistema
propuesto automatizard los principales procesos de negocios para reforzar la labor
de los mismos, hecho que permitird hacer eficiente el trabajo de la empresa objeto
de estudio. Se concluye, que la implementacion de un sistema de comercio
electrénico basado en CRM y BSC comprenden la integracién de los diferentes
sistemas empleados en la organizacion para registrar y analizar toda la informacién
necesaria y asi facilitar el proceso de toma de decisiones, ademds de servir como
herramienta util para suministrar con gran rapidez informacion precisa de diversas
fuentes, al identificar problemas y oportunidades para que les permitan a la gerencia

responder acertadamente a las necesidades en menor tiempo. (5)

El presente estudio tiene como objetivo la implementacion de un sistema de
mejora continua (SMC) para una empresa de servicios de la ciudad de Tijuana B.C.,
México. El trabajo parte de una revision de sistemas de medicién del desempefio,
ademas de fundamentar los elementos contemplados en el CRM de la compaiiia,
para describir entonces la manera en que es evaluado al proceso implantado. Como
resultado se presentan las etapas a seguir por el SMC, buscando incrementar el
desempefio del proceso CRM, de este modo se sefalan los instrumentos que se

utilizan, los cuales actualmente forman parte de la implementacién del programa.

(6).
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1.1.4. Transformacién que se da a la investigacion.

En esta investigacion, la empresa target nos brinda acceso a su base de datos (data
histérica), y los requerimientos que desea tales como una mejor atencidén a sus
clientes, asimismo contamos con las TIC que usaremos en el sistema. Como
proceso de la investigacion se implementard el CRM Bitrix24 en la empresa para
asi poder conseguir la satisfaccion y lealtad de los clientes, un sistema CRM

implementado y en correcto funcionamiento, el aumento de la rentabilidad.

SALIDA

LEALTAD DEL
CLIENTE

ENTRADA PROCESO

CRM

IMPLEMENTAR OPERACIONAL

REQUERIMIENTOS EL CRM EN LA
EMPRESA
TARGET

AUMENTO DE
RENTABILIDAD

DATA HISTORICA

SATISFACCION
DEL CLIENTE
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1.2.1.

1.2.  FORMULACION DEL PROBLEMA

Problema General

(Como implementar un sistema CRM para mejorar la satisfaccion de los clientes e
incrementar las utilidades de la empresa Target en el distrito de El Tambo de la

ciudad de Huancayo en el afio 2020?

1.2.2. Problemas Especificos

1.3.1.

(Cémo implementar un sistema CRM para mejorar la satisfaccion del cliente en la
empresa Target en el distrito de El Tambo de la ciudad de Huancayo en el afio

20207

(Cémo implementar un sistema CRM para incrementar las utilidades en la empresa

Target en el distrito de El Tambo de la ciudad de Huancayo en el afio 20207

1.3. OBJETIVO

Objetivo General

Implementar un sistema CRM para mejorar la satisfaccidn del cliente e incrementar
las utilidades de la empresa Target en el distrito de El Tambo de la ciudad de

Huancayo en el afio 2020

1.3.2. Objetivos Especificos

Implementar un sistema CRM para mejorar la satisfaccion del cliente en la empresa

Target en el distrito de El Tambo de la ciudad de Huancayo en el afio 2020

Implementar un sistema CRM para incrementar las utilidades en la empresa en la

empresa Target en el distrito de El Tambo de la ciudad de Huancayo en el afio 2020.
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1.4.  JUSTIFICACION

1.4.1. Justificacién Tedrica

Estd presente investigacion nos permitird mejorar la satisfaccion al cliente e
incrementar las utilidades de la empresa Target ya que hard uso del sistema CRM
BITRIX 24, hallando la relacién existente entre las dos variables y servird como un

modelo base para futuras investigaciones acordes o similares al tema.

1.4.2. Justificaciéon Metodoldgica

Para llevar a cabo la presente investigacion se emplearan técnicas e instrumentos
como cuestionarios, test, cuadros estadisticos y fichas de registro de tal manera que
se recolecta la informacion necesaria en el CRM Bitrix24 y se relacione con la

satisfaccion de los clientes y el incremento de utilidades en la empresa TARGET.

1.4.3. Justificacion Tecnoldgica

“La justificacion tecnoldgica se da cuando la investigacion va a resolver problemas
sociales que afectan a un grupo social.” es por esto la investigacion permitira una
mayor satisfaccion a los clientes a través de estrategias de CRM operacional

Bitrix24 beneficiando a la empresa y contribuyendo a la sociedad.

1.5. IMPORTANCIA

La investigacion es importante porque permitird evaluar la efectividad del sistema
CRM BITRIX 24 aplicado en la empresa TARGET donde existe la necesidad de

satisfaccion al cliente y el incremento de sus utilidades.
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1.6. HIPOTESIS

1.6.1. Hipotesis General

La Implementacién de un CRM Operacional Bitrix24 influird en la mejora de la
satisfaccion de los clientes y el incremento de las utilidades de la empresa Target

en el distrito de El Tambo de la ciudad de Huancayo en el afio 2020

1.6.2. Hipotesis Especifica

La Implementacion de un CRM Operacional Bitrix24 influird en la satisfaccion del
cliente en la empresa Target en el distrito de El Tambo de la ciudad de Huancayo

en el ano 2020

La Implementacién de un CRM Operacional Bitrix24 influird en el incremento de
utilidades de la empresa Target en el distrito de El Tambo de la ciudad de Huancayo

en el ano 2020

1.7.  IDENTIFICACION Y CLASIFICACION DE VARIABLES
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2. CAPITULOII

MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES DEL PROBLEMA

2.1.1. A Nivel Internacional

“Londofio en su investigacion “Impacto de los Programas de Fidelizacion y la
Calidad de la Relacion sobre la Lealtad al Establecimiento Minorista” cuyo problema
fue ;Cuadl es el impacto de los programas de fidelizacién y la calidad de la relacién
en la lealtad al establecimiento minorista? Siendo su objetivo analizar como se
relaciona los conceptos de la calidad de la relacion y las percepciones acerca de los
programas de fidelizacion con la lealtad al establecimiento minorista, cuya hipdtesis
de trabajo fue bajo el paradigma del marketing relacional se estable la premisa de
que una buena relacién posibilita el incremento de los niveles de lealtad de los

clientes”. (7)

“Fidelizacion de Clientes en Empresas de Software. Caso: Sciencetech S.A.” cuyo
problema fue ;Cémo fidelizar los clientes en empresas de software? Caso:
(Sciencetech S.A.? Siendo su objetivo Disefiar un modelo para fidelizacion de
clientes en empresas de desarrollo de software. Caso: Sciencetech S.A., cuya
hipétesis de trabajo fue La definicidn de las estrategias para la fidelizacion del cliente
de ScienceTech S.A partiendo de la insatisfaccion del cliente se alcanzaria la
satisfaccion y fidelidad logrando la rentabilidad para la empresa en el largo plazo. Se
concluye que la empresa aumentard la satisfaccion entre sus clientes, fidelizarlos e

incrementado la rentabilidad. (8).

26



2.1.2. A Nivel Nacional

“Impacto de un Modelo de Sistema CRM en la Fidelizacion de los Clientes de la
Distribuidora Ferretera Ronny L S.A.C. de la ciudad de Trujillo ” cuyo problema fue
(Cudl es el 28 impacto de un Modelo de Sistema CRM en la Fidelizacion de los
“Clientes en la Distribuidora Ferretera Ronny L S.A.C. de la ciudad de Trujillo en el
afio 20147 Siendo su objetivo Estructurar el Modelo de Sistema CRM y medir su
impacto en la Fidelizacién de los Clientes de la Distribuidora Ferretera Ronny L
S.A.C., cuya hipotesis de trabajo fue. En esta investigacion se utilizé el método
descriptivo donde se analiz6 y observo a los clientes de la empresa. Siendo los
resultados que un 71% opina que la informacion de los productos debe ser brindada
por correo electrénico. Se concluye que el concepto de CRM comprende la
metodologia, disciplina y tecnologia que tiene por objetivo automatizar y mejorar los
procesos de negocio asociados a la gestion de la relacion de la empresa con el

cliente”. (9)

“Pintado y Rodriguez en Trujillo. Peru en su investigacion “Propuesta de mejora en
el Servicio de Atencion al Cliente en la Empresa de Servicios Chan Chan S.A. En la
ciudad De Trujillo” cuyo problema fue ;Es posible demostrar el incremento de la
eficiencia en el servicio de atencidn al cliente, mediante la presentacién de una
propuesta de mejora sustentada con fundamentacién tedrico en la Empresa de
Servicios Chan Chan S? ;A en la Ciudad de Trujillo? Siendo su objetivo Demostrar
la viabilidad de la propuesta de mejora sustentada con fundamento tedrico que
demuestre el incremento en la eficiencia en el servicio de atencion el cliente en la
Empresa de Servicios Chan Chan S.A. en la Ciudad de Trujillo, cuya hipétesis de
trabajo fue Si es posible demostrar el incremento de la eficiencia en el servicio de
atencion al cliente, mediante la presentacion de una propuesta de mejora sustentada
con fundamentacion tedrica en la Empresa de Servicios Chan Chan S. A. de la ciudad
de Trujillo. Se concluye que Shalom Express S.A.C. buscé lograr una mayor
satisfaccion en los clientes y tener un mayor nivel de eficiencia en los procesos para

atender a los clientes”. (10)
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2.1.3. A Nivel Local

Alarcon y Sanchez en su investigacion “Propuesta de Aplicacion del Customer
Relationship Management (CRM) para mejorar el Posicionamiento de Marca de la
Empresa Super Mega Mosz” cuyo problema fue (En qué medida la implementacion
de una estrategia CRM puede mejorar el posicionamiento de la Empresa Super Mega
Mosz? Siendo su objetivo Proponer la aplicacion de CRM empresarial para mejorar
el posicionamiento de la empresa Siper Mega Mosz, cuya hipétesis de trabajo fue si
se propone la aplicacién de un sistema CRM entonces mejorard el posicionamiento
de marca de la empresa Super Mega Mosz. Siendo los resultados que un 58% de los
encuestados afirma que estd de acuerdo que la empresa Mega Mosz mantienen
cercania con los clientes para conocer sus necesidades. Se concluye que las
estrategias CRM deben ser ficil aplicacion, centradas en el servicio personalizado al
cliente, ser faciles de comunicar al cliente de los beneficios del servicio y los

productos en promocion.

Alcocer y Feria en Junin.Pert en su investigacion “Propuesta de una estrategia de
marketing basada en CRM para lograr la Fidelizacion de los clientes en la empresa
Detalles Melday ” cuyo problema fue {Como lograr la fidelizacion de los clientes a
través de una propuesta de estrategia de marketing basada en CRM, en la empresa
Detalles Melday? Siendo su objetivo Proponer una estrategia de marketing basada
en CRM para lograr la fidelizacion de los clientes de la empresa Detalles Melday,
cuya hipotesis de trabajo fue si se propone una estrategia de marketing basada en
CRM se logrard la fidelizacion de los clientes de la empresa Detalles Melday. Se
utilizé el método cuantitativo que son caracteristicas que se pueden medir a través de
valores numéricos. Siendo los resultados que un 66.3 % acuden con frecuencia a la
empresa. Se concluye que para obtener una fidelizacion de clientes, la estrategia de
CRM debe tener como caracteristicas: buena andlisis de datos de los clientes a través

de un software, mejora en el servicio al cliente a través de redes sociales.
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2.2.1.

2.2. BASES TEORICAS

Moro & Rodés sostiene que “el CRM es una herramienta que ha evolucionado en el
marketing relacional, disefiando un software, este software estd relacionado con la
tecnologia al recopilar los datos de la clientela (informacién bésica y confidencial)
que servird para una gestion de relacion con los clientes y retenerlos en un largo plazo
logrando su satisfaccion de ello para luego ser fidelizados, ademds nos permite prever
la posible demanda de un nuevo producto antes de ser lanzado al mercado y origine

un conflicto a la empresa al llamar la atencion de los nuevos clientes™. (11)

Tejada & Herndndez “afirman que la fidelizacién es lo que buscan actualmente las
empresas recalcando que cada vez el cliente tiene mas necesidades y se hace
complicado cubrirlas en su totalidad, a raiz de que se debe brindar la atencién
necesaria al cliente desde que inicia hasta la hora que finaliza su compra, ya que él
pone las condiciones sobre qué es lo que quiere, cédmo lo quiere para cuando lo
quiere, en donde lo quiere, etc. Originando una captacion, se sienta reconocido con

la marca brindada y finalmente sea fidelizado con la empresa”. (11)
CRM

Una vision supone reducir el CRM a un conjunto de herramientas orientadas a la
mejora tecnoldgica de la empresa y especialmente al control, seguimiento y anélisis
de los eventos que tienen que ver con la relaciéon con el cliente. Desde un punto de
vista practico la mejor forma de diferenciar CRM estratégico y CRM analitico,
operacional y de colaboracion (los dos ultimo también conocidos como CRM activo)

es acudir a las empresas que ofrecen una u otra nomenclatura.
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2.2.1.1. CRM analitico

“Hace referencia al almacenamiento (en la data warehouse) proceso, modelizacion y
explotaciéon (o generaciéon de informes) de la informacién disponible. Son
herramientas orientadas al conocimiento. En este sentido, ofrecen informacién
valiosa sobre las relaciones que a nivel interno (entre los diferentes departamentos
de la empresa, unidades de negocio, dreas o personas) y externo (para los clientes,
proveedores, suministradores o cualquier otro publico) han acontecido. Ofrecen un
apoyo importante en la toma de decisiones, incorporan diferentes niveles de acceso
en funcién de la jerarquia, ocupacion, responsabilidades u objetivos de cada uno de
sus usuarios. El llamado Balanced Scorecard es un nuevo concepto que esta logrando
gran popularizacién en el mundo profesional. Consistente, bdasicamente, en la
programacion de un conjunto de necesidades o tareas por departamentos o usuarios
dentro del data warehouse de tal forma que partiendo de una informacién no
redundante ni dispersa en diferentes bases de datos, cualquier miembro de la
organizacion pueda tener acceso a los eventos, acontecimientos o informaciones
generadas por cualquier otro miembro de la empresa o por los propios publicos que
interactiian con la misma (siempre y cuando se dispongan de los medios necesarios
para que tales registros sean posibles; por ejemplo nimero de acceso a la pagina web

y zona visitadas dentro de la misma)”. (11)

2.2.1.2. CRM Operacional u operativo:

“Hace referencia principalmente a los procesos de negocio en la compaiia. En este
tipo de CRM se diferencian dos partes: El Back office: es decir, todos los procesos
organizativos que configuran el entramado del negocio y dan forma al mismo, pero
con los que el cliente no entra de forma directa en contacto. El cliente afecta a gran
parte de dichos procesos desde su toma de decisiones y su interacciéon con la
compaiiia, en la medida en que ésta modifica sus procesos y procedimientos para
ofrecerle un servicio adecuado a sus expectativas y necesidades, pero no define ni
articula dichos procesos, que pertenecen al propio conocimiento del negocio de la

empresa. Propone alternativas a las posibles desviaciones. Valora la efectividad de
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las partes involucradas. Se enriquece mediante la informacién aportada. Facilita la
toma de decisiones. Un CRM operacional en el Front office, tiene que: Ofrecer
informacion relevante y actualizada al cliente (ya sea de forma directa o a través de
un operador). Asegurar la privacidad y seguridad de los datos aportados (mediante la
identificacion efectiva del interlocutor). Facilitar una interconexién con todas
aquellas dreas del back office cuya actividad afecte o pueda afectar a la satisfaccion

del cliente™. (12)

2.2.1.3. CRM Colaborativo:

“Es, sin duda, una de las mas innovadoras herramientas informaticas desarrolladas al
servicio de la empresa. Algo muy diferente ocurre con el CRM de colaboracion,
probablemente porque atn no haya sido incorporado en nuestra forma de vida con el
rasgo mas comun y porque es capaz de sintetizar o agrupar muchos de los tltimos
descubrimientos en el area de la tecnologia informética y las telecomunicaciones. Por
ahora son pocos los privilegiados que permanecen impasibles cuando uno marca un
nimero de teléfono y una maquina (IVR o Interactive Voice Response) le solicite su
DNI (Hable con el acento que deseen sea usted andliz, cataldn, gallego o tenga
ascendencia argentina, el sistema funcionard con efectividad un alto porcentaje de
las veces) probablemente un nimero de identificacion personal y ..., segundos mas
tarde le saludard con su nombre lo ha incorporado en sus sistemas de voz y lo ha
“pronunciado”) con voz femenina o masculina, depende del dia o del momento: a
partir de aqui se abre un universo infinito que le permitira solicitar tarjetas para
realizar la declaracion de la renta, realizar una completa operaciéon financiera,
consultar su préoxima factura telefénica o pedir informacién sobre el estado de las
carreteras, todo ello entre usted y una méquina. La flexibilidad que ofrece para la
programacion de eventos y respuestas ante determinados estimulos o acciones del

interlocutor”. (11)

“El indicador Nivel de Cumplimiento permite medir los resultados alcanzados frente

a los planteados como meta”. (13)
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En la empresa target se considera la cantidad de clientes, asociando los resultados
reales en cuanto a la cantidad de clientes que alcanzo atender satisfactoriamente sobre
la meta que se habia planteado alcanzar en un determinado periodo. Los indicadores
de calidad miden si las acciones mds relevantes que realiza la organizacion,

contribuyen al logro de los resultados.

2.2.2. Sistema CRM BITRIX?24

“Bitrix24, es una herramienta CRM para gestion de ventas, muy innovadora, 100%
en espafiol, y ha sido pensada para PyMEs y pequefias empresas, dotdndola de las
funcionalidades necesarias para que resulte sencilla, 4gil y util a la vez. Este sistema
de gestion de ventas y clientes permite disponer de toda la informacién en un dnico
lugar y ademds, al realizar un envio de emails, estos estardn vinculados
autométicamente a la ficha de cada cliente, lo que ayuda a monitorizar las campafias
y ganar tiempo. Estos son los beneficios que obtendrés al usar Bitrix24: Tendras mds
claridad de cémo funciona tu negocio; Logrards una mayor visibilidad y més clientes;
Te servird como una herramienta de promocidén; Podrds conectar a los clientes en un
solo lugar; Tendrds a todos los contactos ordenados; Podrds vender online sin
problemas; Y tendrds una imagen profesional, lo cual brinda més credibilidad a los

demas.”

“En el ambito del marketing y de las ventas de una empresa es esencial tener bajo
control todas las acciones que estan implicadas en la gestion de la organizacion. Por
eso, un CRM para gestion de ventas, juega un papel fundamental como herramienta
para la administracion, con capacidades para asumir todas las transacciones entre

clientes y empresa”. (14)
Férmula de calculo:

Cantidad de clientes atendidos por la empresa Target / Cantidad de clientes que

Target se plantea atender como meta
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2.2.3. Satisfaccion al cliente

“Es la medida en la cual el desempefio percibido de un producto es igual a las
expectativas del comprador. Si el desempeiio del producto es inferior a las
expectativas, el cliente queda insatisfecho. Si el desempefio es igual a las
expectativas, el cliente estard satisfecho. Si el desempefio es superior a las

expectativas, el cliente estard muy satisfecho e incluso encantado”. (15)

“Satisfacer a los clientes se ha convertido en un imperativo mercadolégico; las
organizaciones perciben el valor de un cliente satisfecho en términos de actitudes
positivas hacia la marca, la boca en boca efectivo, las compras repetidas y la lealtad.
La satisfaccion del alumnado generalmente es aceptada como una actitud a corto
plazo que resulta de una evaluacién de la experiencia educativa del colegial, y
repercute positivamente cuando el rendimiento real cumple o supera las expectativas

de los estudiantes™. (15)

“Este nuevo concepto de deberd ser asumido por todas las organizaciones que
pretenden ocupar un lugar relevante en el mercado actual. S6lo cuando hayamos
logrado la plena satisfaccion de nuestros clientes, estaremos en condiciones de
intentar fidelizarlos con todas las armas que el Marketing Relacional pone a nuestro
alcance. ;Como podemos poner en marcha un inteligente plan de fidelizacién que
pueda tener unas minimas posibilidades de éxito, si antes hemos desarrollado un

pobre trabajo en las tres etapas anteriores?”. (15)

La satisfacciéon es una respuesta positiva que resulta del encuentro entre el
consumidor con un bien o servicio; se trata de un estado emocional que se produce

en respuesta a la evaluacion del mismo.
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Existen algunas opciones para obtener y medir los niveles de satisfaccién y cudles
son las métricas necesarias para generar cambios que signifiquen una mejora en estos

niveles. Entre ellos tenemos:

* CSAT (Customer Satisfaction Score); Escala de satisfaccién del consumidor, es
una de las herramientas mds faciles de implementar para comenzar a medir la

satisfaccion del cliente. (16)

* NPS - Net Promoter Score; el propdsito principal del indicador NPS es evaluar la

percepcion sobre una marca y medir la satisfaccion del cliente.

* CES (Customer Effort Score); escala reporte consumidor, considerado uno de los
mejores indicadores para medir la lealtad de los clientes sin afectar la dltima linea de

la empresa.

* Mediciones de Acercamiento Objetivo y Subjetivo Medicion Objetiva: Se utiliza
data objetiva y métricas sobre el comportamiento y lealtad de los consumidores
correlacionada con mejoras en la empresa. Medicion Subjetiva: Se utiliza una data
relacionada con el comportamiento de los clientes con la empresa. Las herramientas
pueden ser: encuestas online o entrevistas telefénicas son utilizadas para entender los

puntos de vista de los consumidores.

* Satisfaccion Contextual: Entregar un contexto en las encuestas de satisfaccion a
los clientes es la mejor forma de obtener respuesta concreta y de mayor calidad.
Evaluar a los clientes en el momento y lugar correcto sobre su experiencia de compra,
puede ser un potente canal de comunicacion para conocer sus comentarios 0 puntos
conflictivos en el proceso y mejorar la operaciéon de la empresa para conseguir

mejores niveles de satisfaccion y lealtad.

“CSAT (Customer Satisfaction Score) es una de las mds féaciles herramientas para
implementar y medir la satisfaccion del cliente a través de encuestas telefénicas sobre
la calidad del servicio donde la escala es de 1 a 10, donde 1 es “Para nada satisfecho”

y 10 “Muy satisfecho”. Se encuentra expresada y medida en porcentajes, donde un

34



2.2.4.

100% corresponde al maximo en la escala de satisfaccion. Las encuestas de
satisfaccion del cliente mds comunes consisten en preguntarle a tus clientes qué tan
satisfechos estdn, con o sin preguntas de seguimiento, es decir, usando preguntas
concisas y claras para obtener datos limpios y asertivos. Todo esto de la mano de

nuestro objetivo como empresa o negocio”. (17).
Férmula de célculo:

Puntaje que responde el cliente en la escala de CSAT / total de puntos que contiene

el CSAT*100
Incremento de Utilidades

“Es recomendable para las empresas buscar que la mayoria utilice el sistema y lo
entienda mds como una filosofia que como un simple software. Es importante
considerar que las personas tienden a adoptar nuevos sistemas mds rapidamente
cuando reconocen su utilidad para sus propios intereses y para los de la organizacion;
por tanto, no basta con comunicar el beneficio que se obtendrd, sino que debe
asegurarse que la comunidad de usuarios se sienta involucrada en todas las fases de
disefio e implantacion. Asi mismo, se recomienda darle importancia a la facilidad en

el uso del software para lograr un alto nivel de utilizacién”. (18)

“Los resultados de una estrategia de CRM efectiva pueden tener un incremento de
los ingresos y una creciente ventaja competitiva como resultado de la retencion de
clientes a largo plazo (Pries y Stone, 2004). Tener informacion estratégica acerca de
sus clientes y mercados es vital para una empresa. Saber quiénes compran, qué,
donde, cudnto, cudndo fue la ultima vez que estuvieron en contacto con la empresa,
por qué razon, cudl es el potencial de compra futuro, cudnto cuesta servirlos, cudl es
el nivel de satisfaccion actual y cudl es el valor de un cliente, es clave para tomar
decisiones inteligentes. A partir de esta informacion la empresa pueden decidir: qué
clientes vale la pena conservar, a quiénes es mejor dejar partir, qué ofrecer a cada
uno, como hacer que un cliente no se vaya con la competencia, como ejecutar las
campafias de mercadeo para lograr atraer a clientes rentables, como vender més a los

mismos clientes y obtener mayores ganancias, a través de cudles canales debe llegar
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a qué tipo de clientes (Thakur y Sumney, 2005). Asi, la gerencia efectiva de la
informacion y el conocimiento son materia central y critica para el concepto de CRM,
con la finalidad de: a) modificar productos, innovar servicios y desarrollar una
estrategia de “personalizacion masiva” de customizaciéon en masa; b) proveer
CONSEJO LATINOAMERICANO DE ESCUELAS DE ADMINISTRACION,
CLADEA 5 PUENTE Y CERVILLA una visién sencilla y consolidada del cliente;
c) calcular el valor del cliente; d) establecer una estrategia de comunicacion
multilateral con el cliente y e) disefiar y desarrollar transacciones personalizadas”.

(18)

La utilidad bruta es “el valor residual de los ingresos de una entidad lucrativa, antes
de haber disminuido sus costos y gastos relativos reconocidos en el estado de
resultados siempre que estos uUltimos sean menores a dichos ingresos, durante un
periodo contable; en caso contrario, es decir, cuando los costos y gastos sean

superiores a los ingresos, la resultante es una pérdida neta”.

“Utilidad Bruta antes de Impuestos: esta medicion contable es el resultado de sumar
las utilidades operacionales y los resultados no operacionales de la empresa, lo que

servird como base de cdlculo para los impuestos”. (19)
Férmula de célculo:

Ingresos-egresos
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2.3.1.

2.3. IMPLEMENTACION DEL SISTEMA BITRIX24.

ETAPA 1: Comprension y contexto del problema

Segin Merlos Kevin “esta es la primera etapa de todo proceso de Implementacion de
un CRM, y es la principal, si deseamos tener éxito con este proyecto. El compromiso
de la alta gerencia es la clave para el inicio, desarrollo y conclusion de una estrategia
para la administracién de la relacion con los clientes, porque solamente los directivos
pueden transmitir el verdadero valor de esta iniciativa, sin ser cuestionados y
mantener la visién del objetivo definido. El compromiso por parte de los directivos
y el personal de la organizacién es un aspecto que debe permanecer desde el inicio
de este tipo de proyecto, porque en caso contrario durante el desarrollo es muy
posible que el personal operativo de la aplicacion CRM pierda interés y no se

desempefie correctamente en su rol al implementar la Estrategia”. (20)

2.3.2. ETAPA 2: identificacion de requerimientos

“Seglin Merlos Kevin teniendo claro las responsabilidades y apoyo de la alta
direccion de la empresa, es momento de iniciar a definir el proceso de trabajo que se
quiere alinear a la Estrategia CRM. En este punto, se debe ser lo suficientemente
realista para mejorar el proceso actual, pero sin definirlo muy burocritico o
complicado como para que los usuarios y personal del area no puedan realizar bien

su trabajo o sienta mucha inconformidad con el mismo”. (20)

“Segtin Merlos Kevin Esta es una actividad que puede ser sencilla si se trabaja de lo
mads general a lo més especifico. Tomando como punto de partida aquellas etapas del
proceso que son inamovibles y luego continuando con las etapas o actividades
secundarias hasta completar todo el proceso. Hay muchas buenas précticas que los
consultores o el personal de la empresa pueden desarrollar en este tipo de actividad.

Pero una de las mds comunes y efectivas es realizar una dindmica de definicién de
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proceso actividad por actividad con la metodologia SIPOC, la cual nos permitird
entender de manera muy objetiva todas las etapas del proceso para luego mejorarlo
y adecuarlo al ideal. De igual manera, también es importante mencionar que cada
empresa es diferente y quizds la metodologia utilizada puede variar segin su
conveniencia. Como resultado de esta etapa tendremos un diagrama de flujo del
proceso el cual nos servird de guia durante el desarrollo del proyecto. Este diagrama
puede que luego debamos continuar adecudndolo ya que en base a las
funcionalidades que nos permita el sistema CRM podriamos agregar o eliminar

ciertas actividades dentro del proceso. (20)

Documentacion técnica.

La Documentaciéon Técnica depende de cada aplicacion CRM Pueda que las
aplicaciones CRM tengan una gran similitud hoy en dia, sin embargo, esta actividad
depende de las funcionalidades del sistema, experiencias del consultor o experto en
la aplicacién, y las buenas pricticas que pueden implementarse segin el proceso
definido para utilizar esta aplicacion CRM.Es en este paso, donde lo mds
recomendable es tener la guia de un experto en la aplicacion CRM de su agrado. Sera
necesario que alguien que ha revisado el proceso de la empresa y alguien experto en
la aplicacion CRM se sienten a unificar o adecuar dicho proceso en la herramienta,
y no solo eso, sino que también agregue valor por medio de las funcionalidades que

disponga la herramienta CRM. (20)
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2.3.4. ETAPA 3: Configuracién y desarrollo de aplicacion CRM.

Segin Merlos Kevin ahora es momento de dejar trabajar a los expertos técnicos en
la aplicacién CRM. El desarrollo de las funcionalidades y caracteristicas que deben
de trabajarse en la herramienta CRM, serd determinado por la Documentacion técnica

que provee el consultor

* Los médulos del CRM

* Los campos que recopilan la informacion

* Las reglas de trabajo que automatizan las actividades del usuario

Segtin Merlos Kevin a medida que se avanza con el desarrollo de las configuraciones
de la aplicacion CRM, se debe coordinar con el equipo de supervision de la empresa,
para mostrar los avances. Esto sirve para agilizar el proceso de correccién y mejoras
para tener lista la aplicacion en el menor tiempo posible. No hay una receta magica
que nos indique como lograr la configuracion perfecta, sin embargo, siempre hay que
tratar de cumplir con todos los objetivos y actividades del proceso definido, como
sea posible por medio de la aplicacion CRM. Algunas recomendaciones importantes

al momento de configurar el CRM:

» Automatizar las notificaciones y tareas, internas y externas de los asesores de venta,

como sean posibles.

» Automatizar el seguimiento y cambio de estatus de los clientes en CRM para

agilizar el trabajo de los asesores.

* Crear reglas de trabajo y permisos dentro del CRM para controlar las actividades y
reducir los errores humanos lo mds posible, sin hacer un proceso muy tedioso o

burocratico. (20)
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2.3.4. ETAPA 4: Construccién de pruebas

“Segin Merlos Kevin Estrategia CRM radica en el periodo de post-implementacion.
Debido a que la Estrategia CRM tiene un enfoque a largo plazo, a diferencia de otro
tipo de Estrategias empresariales que sus objetivos pueden cumplirse en poco

tiempo”. (20)

Segiin “Merlos Kevin El CRM no debe volverse una herramienta solamente de
almacenamiento de informacién, sino que una herramienta para aumentar la
productividad del drea. Es muy comtin que muchas personas no puedan adaptarse al
proceso de trabajo o a nueva cultura que implica estar alineado con la Estrategia
CRM, y eso puede causar problemas para las personas que si quieren adaptarse. Sera
necesario tomar medidas rdpidas para evitar que personas toxicas interfieran con el
aprendizaje y compromiso de las personas que en verdad quieren hacer bien su
trabajo, y con esto me refiero a capacitacion, llamados de atencion, supervision
constante y en el peor de los casos, prescindir de los servicios de aquellas personas

que no quieren contribuir al desarrollo de la organizacién™. (20)

“Segun Merlos Kevin Mientras exista la necesidad de atender con excelencia y
fidelizar a los clientes, las empresas seguirdn requiriendo una Estrategia CRM para
lograr esas metas Lograr que una Estrategia CRM sea exitosa no solamente depende
de la capacidad de la herramienta, sino también del personal asignado para
implementarlo, el compromiso de las personas, la definicién del proceso y la
constante evaluacién y mejoras que pueden aplicarsela CRM segin las necesidades

y objetivos de cada organizacion”. (20)
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2.3.5. ETAPA 5: Despliegue y Capacitacion

Segiin Merlos Kevin Cuando tenemos la aplicacion CRM completamente
configurada y aprobada por el personal de la empresa, entonces pasamos al momento
de coordinar la sensibilizaciéon del personal y capacitacion funcional de la

herramienta CRM.
Estos son los puntos que el responsable de esta etapa debe tomar en consideracion:

* Dar a conocer la importancia de este proyecto al personal de nivel operativo para

transmitir la responsabilidad que tiene de ahora en adelante.

* Indicar la responsabilidad en la Informacién que estardn ingresando al CRM, ya
que esta serd la que permitird mejorar su trabajo y darlo a conocer al equipo directivo

de la organizacion.

* Explicar los niveles de permisos, roles y funciones especificas que se espera de
cada uno de los usuarios participantes en la Estrategia CRM. Capacitar técnicamente
a los usuarios para empezar a trabajar en el CRM de inmediato, asi como explicar las
automatizaciones y condiciones especiales que estdn configuradas en su CRM.
Ensenar al personal administrativo de la empresa la manera en que se analiza,

almacena y se audita la informacion registrada en el CRM.

Segun “Merlos Kevin Podriamos decir que una empresa que ha iniciado a trabajar
con una aplicaciéon CRM alineada con una Estrategia comercial o logistica, tiene un
70% del trabajo hecho. Luego del Go-Live del Proyecto de Estrategia CRM, se debe
de tomar en cuenta y planificar correctamente como serd el proceso de andlisis de los
resultados, desde el punto de vista operativo como del punto de vista de los objetivos
globales del proceso. Es decir, serd necesario identificar la periodicidad de las
métricas, los responsables de analizarlas, y los momentos en que se deben ejecutar
mejoras. En este punto ya deberiamos tener claro que es lo que ayudaria al personal
operativo a desarrollar mejor su trabajo mediante el CRM, sin embargo, hay que
tenerlo presente mediante reuniones periddicas entre el equipo supervisor o gerencial

de la empresa”. (20)
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2.4. DEFINICION DE TERMINOS

24.1.

CRM

“La administracion de relaciones con los clientes (CRM, por sus siglas en inglés)
permite a la empresa descubrir quiénes son sus clientes, como se comportan y qué
necesitan o desean. Asimismo, permite a la empresa responder de forma adecuada,
coherente y sin demora a las diversas oportunidades que puedan surgir en el terreno

de los consumidores”. (21)

2.4.2. Modelo CRM

2.4.3.

“Proceso sistemético de gestion de la iniciacion, mantenimiento y terminacion de las
relaciones con clientes a través de las relaciones con clientes a través 43 de todos los

puntos de contacto encaminados a maximizar el valor de cartera de relacién”. (21)
CRM analitico

“Entendemos como CRM analitico al estrato dedicado a conocer realmente a los
clientes, en definitiva, es la parte del andlisis de los clientes. Una vez tengamos los
datos consolidados y limpios en una base de datos, les aplicaremos distintas técnicas
estadisticas para estudiar a los clientes y obtener conclusiones relevantes, estas
técnicas se les suele dominar Data mining o mineria de datos, que en definitiva no
)

son otra cosa que sistemas de informacion especializados en proveer de informacion’

21

2.4.4. CRM operacional

“El CRM operacional es el corazén del CRM. Incluye todos los componentes del
software y la funcionalidad que permite interactuar con los sistemas contables y
financieros (cominmente conocidos como ERP) y los sistemas de produccion y
aprovisionamiento, asegurando el flujo de los materiales o servicios. Incluye
herramientas que automaticen o faciliten las tareas diarias 44 de las dreas de venta,

marketing y servicio a clientes y al mismo tiempo aseguren el flujo de informacién
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24.5.

2.4.6.

24.7.

entre ellos y los grupos de soporte de logistica y financieros. Integra la operacién del
“Front Office”, aquellos que estdn en contacto directo con el cliente, con el “Back
office”, las areas de soporte de la empresa. Apunta basicamente a los procesos y una
mejora de los mismos a partir de integrar las distintas dreas en un nico proceso
horizontal que cruza la empresa, automatizar tareas, no duplicar registraciones y

compartir informacién”. (21)
CRM colaborativo

“Esta familia de productos tecnoldgicos facilita las relaciones (comerciales, de
servicios, de peticion, de demanda, de ayuda...) entre la empresa y los clientes y
viceversa, con independencia del canal en el que se produzcan. Son herramientas que
automatizan los procesos de relacion con los clientes. Las mds conocidas y usadas
son las relativas a automatizar los call-center (centro de llamadas o servicios

automatizados). (Giner, 2004 p.150)”. (21)
Marketing Relacional

“El marketing relacional busca la orientacién de la empresa al mercado y ya no como
una tarea exclusiva de los responsables del marketing. La aplicacion del marketing
relacional implica el reconocimiento de un nuevo tipo de organizacién cuya
tangibilidad seria cuando menos discutible, ya que, ademds de un nicleo centrar
(competencia distinta), cuenta con una amplia red de relaciones que evolucionan en

el tiempo”. (22)

Marketing directo

“Marketing directo es el conjunto de técnicas que facilitan el contacto 45 inmediato
y directo con el posible comprador. Su finalidad es la de promover un producto,
servicio o idea empleando para ello medios o sistemas de contacto directo (mailing,
telemarketing, buzoneo, televenta, etc.) De este modo, el marketing directo se
caracteriza por la utilizacién de uno o mds medios de comunicacién para obtener una

respuesta medible en un publico objetivo. La forma més conocida de marketing
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2.4.8.

24.9.

directo es el mailing, a través del cual las empresas envian sus mensajes a sus
potenciales clientes, generalmente extraidos de una base de datos previamente
elaborada. Otra herramienta de marketing directo muy frecuente es el telemarketing,
a través del cual las compaiifas llaman a nimeros de teléfono que han sido
previamente seleccionados. No obstante, también es posible realizar campafas de
marketing directo llevadas a cabo a través de otros soportes, tales como paginas web,

buzoneo o folletos™. (22)

Fidelizacion

“La fidelizacion del cliente es una tarea de vital importancia para la supervivencia de
la empresa. La mayor parte de las carteras de clientes se crean en funcién de las
previsiones que se deducen de estos hébitos en los clientes. Permite a las empresas
especializar sus productos, ya que saben exactamente a quién dirigirse. A través de
encuestas y otros estudios de posventa, se obtiene informacion vélida para la

realizacion de mejoras en los atributos de estos productos”. (23)
Vender

“Vender es en realidad una conversacion bien dirigida. Tu cliente quiere comprar, no
que le vendan nada. Ayudale a que compre lo que €l quiere. Es mds fécil que le guies
para que tome una decision de su propia elecciéon que empefarse en cambiar su
vision. Es més fécil que refuerces lo que €l valora, 47 que aplicarle técnicas de venta

para descubrir donde le duele”. (24)

2.4.10. Satisfaccion

“Para Kotler y Armstrong “Grado en que el desempefio percibido de un producto
concuerda con las expectativas del comprador.”. La satisfaccion es un proceso antes
de la fidelizacion, lo cual nos permite de llenar el grado de plenitud del cliente, al
momento de la compra — venta se debe tener en cuenta cada detalle del producto
debido a que el cliente es cada vez més exigente y su grado de necesidad totalmente

amplia”. (25)
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2.4.11. Personas

“Segin Curry J La implantacién de la tecnologia no es suficiente. Al final, los
resultados llegardn con el correcto uso que hagan de ella las personas. Se ha de
gestionar el cambio en la cultura de la organizacién buscando el total enfoque al
cliente por parte de todos sus integrantes. En este campo, la tecnologia es totalmente
secundaria elementos como la cultura, la formacién y la comunicacién interna son

las herramientas clave”. (16)

2.4.12. Utilidades

David E. Stout (2013), afirma que “La utilidad es el beneficio econdmico efectivo
que obtienen los duefios de una empresa u organizacioén. En ella se consideran no
solo los ingresos obtenidos sino también todos los gastos en los que fue necesario

incurrir para conseguirlos”. (26)

2.4.13. ingresos

“Se entiende por ingreso a todas las ganancias que ingresan al conjunto total del

propuesto de una entidad, ya sea publica o privada, individual o grupal”. (26)
2.4.14. egresos

“Hace referencia a todo aquel dinero o capital que se extrae de la ganancia para pagar

servicios y diferentes costes”. (26)
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3. CAPITULO III

METODOLOGIA

3.1. METODO Y ALCANCE DE LA INVESTIGACION

3.1.1. Método de la investigacion.

“Segtin el libro metodologia de la investigacion para administracion economia,

humanidades escrito por Bernal Torres César, define qué investigacién correlacional
. L . . ., . 9

tiene como propdsito mostrar o examinar la relacion entre variables o sus resultados

27)

“Para esta investigacion se hard uso del enfoque cuantitativo, para analizar la certeza
de las hipdtesis formuladas en un contexto en particular o para aportar evidencia

respecto de los lineamientos de la investigacion” (28).

“Son innumerables las propuestas de procedimientos y modelos que integran el uso
de herramientas cuantitativas en el proceso de toma de decisiones, los cuales estan
enfocados a la solucioén de un determinado problema o situacion. Sin embargo, no
existe ninguno que abarque todo el proceso, desde la caracterizacion de la
organizacion, el diagndstico de la situacion actual, la identificacién y descripcion de
los problemas detectados, la jerarquizacion de los mismos y, en ultimo lugar, la
seleccion de la o las herramientas aplicables para darle solucién, su implementacién

y la medicién de la mejora” (29).
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3.1.2. Alcance de la Investigacién

Como explica Herndndez, Ferndndez & Baptista “estd presente investigacion el
alcance serd explicativo. van mds alla de la descripcion de conceptos o fenémenos o
del establecimiento de relaciones entre conceptos, estdn dirigidos a responder a las
causas de los eventos, sucesos y fendmenos fisicos o sociales. Las investigaciones
explicativas son mds estructuradas que las demads clases de estudios e implican los

propositos de ellas™. (27)

Como lo indica Herndndez, Ferndndez & Baptista “el alcance de una investigacion
establece el compromiso de un investigador porque indica los resultados que generard
con su proyecto. Sin embargo, en la prictica es muy comuin ver proyectos de
investigacion que incluyan elementos de mds de uno de estos cuatro alcances, ya que
durante el desarrollo de la investigacion se dan hallazgos que pueden dar un giro a la

investigacion, replanteando el problema inicial si es necesario”. (29)

“El proyecto incluye la implementacion del sistema CRM Bitrix24 en la empresa
Target S.A.C ubicada en la calle Deustua y real. En los procesos relacionados a la

atencion al cliente y a los clientes de la empresa”. (27)

3.2. DISENO DE LA INVESTIGACION

Segiin SAMPIERI, Metodologia “Con este tipo de investigacion o bien se obtiene la
informacion inicial para continuar con una investigacién mas rigurosa, o bien se deja
planteada y formulada una hipétesis (que se podrd retomar para nuevas

investigaciones, 0 no).” (27)

“Asi también el disefio de la investigacion serd del tipo Pre-Experimental haciendo
uso de pre test/post test con la muestra: A un grupo se le aplica una prueba previa al
estimulo o tratamiento experimental, después se le administra el tratamiento y
finalmente se le aplica una prueba posterior al estimulo. Este disefio ofrece una
ventaja sobre el anterior: existe un punto de referencia inicial para ver qué nivel tenia

el grupo en la(s) variable(s) dependiente(s) antes del estimulo™ (28).
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3.3. POBLACION Y MUESTRA

3.3.1. Unidad de Analisis

“Segtin el libro metodologia de la investigacion escritor por Hernandez Sampieri,
Fernandez Collado y Baptista Lacio, la unidad de andlisis es conocida también como
casos o elementos, qué o quiénes son los participantes, objetos o sucesos o
colectividades de estudio, esto depende del planteamiento alcance de la

investigacion”. (30)

Tabla 2: Preguntas de Investigacion

Preguntas de investigacion Unidad de Andlisis

(En qué medida contribuye el sistema | Registro de clientes de la
CRM para el incremento de los clientes | empresa TARGET al dia.

atendidos por la empresa Target?

(Qué tan satisfechos estdn los clientes con | clientes de la  empresa
el servicio que les brinda la empresa | TARGET.

Target?

(En qué estado se encuentran las utilidades | Registro de la  utilidad
de la empresa Target? financiera de la empresa

TARGET.

3.3.2. Poblacion

Es el conjunto de personas u objetos de los que se desea conocer algo en una
investigacion. "El universo o poblaciéon puede estar constituido por personas,
animales, registros médicos, los nacimientos, las muestras de laboratorio, los

accidentes viales entre otros". En nuestro campo pueden ser articulos de prensa,
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editoriales, peliculas, videos, novelas, series de television, programas radiales y por
supuesto personas. (31)

Con respecto a la poblacion se considera a la mayor cantidad de los clientes que
alcanzo a atender la empresa Target en el periodo de un mes siendo un total de 240

personas. Esto proveniente de la base digital de la empresa.

3.3.3. Muestra

“Es un subconjunto o parte del universo o poblacién en que se llevard a cabo la
investigacion. Hay procedimientos para obtener la cantidad de los componentes de la
muestra como férmulas, 16gica y otros que se verd mds adelante. La muestra es una

parte representativa de la poblacién”. (31)

En conclusion, el resultado de la muestra consta de 53 personas a quienes se les
enviara las encuestas probabilisticas con el fin de hacer inferencias sobre el total. Esta

muestra se utilizard para la evaluacién del indicador 2 (porcentaje de satisfaccion al

cliente)
Ecuacion 1: Calculo de la Muestra
N-22-p-(1-p)
2 i i ma
(N—1)-e?+Z2-p-(1-p)
3 240.(1.645).(0.50)(0.50)
- (240-1){0.1){0.1)+{1.645)(1.645).{0.50){0.50)
n=53
Donde:

Z= Es el valor de la distribucién normal estandarizada correspondiente al nivel de

confianza escogido. Para la investigacion se escogio 90%, lo que equivale a 1.645.
P = 0.5 probabilidad de éxito
q = 0.5 probabilidad de fracaso

e = el médximo error permisible, 10%
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3.4. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE
DATOS

La siguiente tabla muestra al indicador de la variable independiente (Porcentaje de

clientes que reciben atencion en la empresa Target) y los indicadores de las variables

dependientes como el indice de satisfaccién del cliente CSAT e Indice de utilidades

que genera la empresa Target; para la medicion usaremos la técnica de fichaje, como

instrumento usaremos tanto ficha de registro como encuesta. (ver tabla 3)

Tabla 3: Ficha de indicadores

INDICADOR TECNICA INSTRUMENTO | FUENTE INFORMANTE
_ Fichaje Ficha de registro | Fuente Atencion al
Porcentaje  de ) )
) secundaria: cliente
clientes que
Registro de datos
reciben atencion
que muestren la
en la empresa
cantidad de
Target . .
clientes atendidos
Fichaje Ficha de registro | Fuente Atencion al
Encuesta secundaria: cliente
fndice de Registros de
satisfaccion del respuestas del
cliente (CSAT) cliente en I
encuesta
Fichaje Ficha de registro | Fuente Area financiera
Indice de secundaria:
utilidades  que Registro de datos
genera la que muestren las

empresa Target

utilidades diarias

en la empresa.
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3.4.1. . Ficha Técnica

La siguiente tabla muestra la ficha técnica con el objetivo Determinar como influye
el sistema CRM bitrix24 en cuanto a la cantidad de clientes que atiende, la
satisfaccion del cliente y el incremento de las utilidades de la empresa Target en el
afio 2020. Con un tiempo de duracién de 30 dias y usando como técnica e instrumento

el fichaje y la ficha de registro respectivamente. (ver tabla 4).

Tabla 4: Ficha técnica

FICHA TECNICA

Autor Huaman Vila Leydi - Terreros Bricefio Jhenyfer
Nombre del Ficha de registro

instrumento

Lugar Imprenta TARGET

Fecha de aplicacién | Junio - Julio — Octubre del 2020

Objetivo Determinar cémo influye la implementacién del sistema CRM bitrix24
en la satisfaccién del cliente y el incremento de las ventas de la
empresa Target en el afio 2020.

Tiempo de duracion | 15 dias (de lunes a domingo)

Eleccidn de técnica e instrumento

Variable Técnica

Variable dependiente
Satisfaccion al cliente Fichaje

Incremento de ventas

Variable independiente

Implementacion del Sistema CRM Bitrix24 Fichaje

Fuente: Elaboraciéon Propia
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3.4.2. Ficha por indicador

Tabla 5: Ficha de registro indicador 1

FICHA DE REGISTRO

Investigador

Huamaén Vila Leydi Terreros Bricefio Jhenyfer

Empresa donde se investiga

Empresa TARGET

Direccion

Calle Real N° 435 - Huancayo

Proceso Observador

Area de atencidn al cliente

. ] UNIDAD DE )
INDICADOR DESCRIPCION TECNICA INSTRUMENTO FORMULA
MEDIDA
Porcentaje Cantidad de clientes
Este indicador
de clientes atendidos  por la
permitird conocer la
que reciben Ficha de |empresa  Target /
cantidad de clientes | Fichaje |Unidades
atenciéon en registro Cantidad de clientes
atendidos por la
la empresa que Target se plantea
empresa TARGET.
Target. atender como meta
, Total, de clientes | Clientes que deberia|Porcentaje de clientes
Item |Fecha

atendidos

lograr alcanzar (meta)

atendidos
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Tabla 6: Ficha de registro indicador 2

FICHA DE REGISTRO

Investigador

Huaman Vila Leydi

Terreros Bricefio Jhenyfer

Empresa donde se investiga

Empresa TARGET

Direccion

Calle Real N° 435 - Huancayo

Proceso Observador

Area de atencion al cliente

. ) UNIDAD DE -
INDICADOR DESCRIPCION TECNICA INSTRUMENTO FORMULA
MEDIDA
Este indicador Puntaje que
Indice de | permitird conocer responde el cliente
satisfaccion | el nivel de Ficha dejen la escala de
_ . ) Fichaje | Unidades ‘
del cliente | satisfaccion de los registro CSAT / total de
(CSAT) clientes atendidos puntos que contiene
en TARGET el CSAT*100
Puntaje que responde el | Total de puntos |Porcentaje de
Item | Cliente | cliente en la escala de que contiene el |satisfaccion del cliente
CSAT CSAT*100 (CSAT)
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Tabla 7: Ficha de registro indicador 3

FICHA DE REGISTRO
Huaman Vila Leydi Terreros Bricefio
Investigador
Jhenyfer
Empresa donde se investiga Empresa TARGET

Direccion

Calle Real N° 435 - Huancayo

Proceso Observador

Area de ventas

. ] UNIDAD DE -
INDICADOR DESCRIPCION TECNICA INSTRUMENTO | FORMULA
MEDIDA
Indice de | Este indicador
utilidades  que | permitird conocer la| . Ficha de | Ingresos-
. Fichaje | Unidades '
genera la |utilidad bruta que registro egresos
empresa Target |target genera.
Item | Fecha ingresos egresos utilidad bruta
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3.4.3. Cuadro resumen de la validez de fichas por los expertos

Desde la perspectiva del Ing. Huamdn Alvarez, José Antonio para validar,
(Ilustracién 1) en el indicador 1 Porcentaje de clientes que reciben atencién
en la empresa Target considero 7 items conformes, En cuanto a la validacién
del segundo indicador Indice de satisfaccién del cliente (CSAT) considero 7
items conformes, Y finalmente para la validacién del tercer indicador Indice
de utilidades que genera la empresa Target considero 5 items conformes
haciendo observacién en definicion de la frecuencia de medicién del indicador
y si la unidad de medicidén es la adecuada para la meta que se espera medir
ambos items observados se mejorara definiendo la frecuencia de medicion
que serd durante 30 dias y la unidad de medida que seré el indice de utilidad

bruta en soles. Nuestros indicadores en general estidn conformes y son

adecuados para la medicién que pretendemos realizar. (Se describe en la tabla

8).
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Tabla 8: Ficha Evaluacion de Expertos - Alvarez Huamdn José Antonio

/UWW//P%%”‘”%

llustracién 1:Firma del experto - José Antonio Alvarez
Huaman:

José Antonio Alvarez Huaman
DNI: 41751474
CEL: 971775412

Coordinador de emprendimiento e innovacién UC
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Desde la perspectiva de la Ing. Supo Zapata Luz para validar, (Ilustracién 2) en el
indicador 1 Porcentaje de clientes que reciben atencién en la empresa Target
considero 7 items conformes, En cuanto a la validacién del segundo indicador Indice
de satisfaccion del cliente (CSAT) considero 5 items conformes, haciendo
observacién en definicién de la frecuencia de medicion del indicador y si la unidad
de medicion es la adecuada para la meta que se espera medir ambos items observados
se mejorara definiendo la frecuencia de mediciéon que serd durante 30 dias, Y
finalmente para la validacién del tercer indicador Indice de utilidades que genera la
empresa Target considero 7 items conformes. Nuestros indicadores en general estdn
conformes y son adecuados para la medicién que pretendemos realizar. (Se describe

en la tabla 9).

Tabla 9:Evaluacion de Expertos — Supo Zapata Luz
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Supo Zapata Luz
70250225

llustracion 2: Firma del experto — Luz Supo Zapata

Desde la perspectiva de la Ing. Ing. Arnold Raymundo Vivar para validar, (Ilustracién
3) en el indicador 1 Porcentaje de clientes que reciben atencidn en la empresa Target
considero 6 items conformes, haciendo observacion en la unidad de analisis con la
cual trabajaremos, se mejorara definiendo como unidad de andlisis a la base de datos
de clientes que se tiene registrado la empresa Target. En cuanto a la validacion del
segundo indicador Indice de satisfaccién del cliente (CSAT) considero 7 items
conformes, Y finalmente para la validacion del tercer indicador Indice de utilidades
que genera la empresa Target considero 7 items conformes. Nuestros indicadores en
general estdn conformes y son adecuados para la medicién que pretendemos realizar.

(Se describe en la tabla 10)
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Tabla 10: Validacion del experto Ing. Arnol Raymundo Vivar
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b

llustracion 3:: Firma del experto — Raymundo Vivar
Arnold Augusto

Arnold Augusto Raymundo Vivar
Cel. 977951444
DNI: 70362569

En conclusion, para la validacién de la ficha técnica, donde damos a conocer los
indicadores que usaremos porcentaje de clientes que reciben atencién en la empresa
Target, indice de satisfaccion del cliente (CSAT) e indice de utilidades que genera la
empresa Target, los tres expertos estin conformes y por lo tanto se valida el

instrumento.

Tabla 11; Resumen de Validacion

Indicador n° 3:

Indice de utilidades
que genera la empresa

Target
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Tabla 12: Porcentaje de aceptacion
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3.5. CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO

Coeficiente de correlacion de Pearson

Un coeficiente de correlacion de Pearson, mide el grado de relacién o asociacion
existente generalmente entre dos variables aleatorias. No es conveniente identificar
correlacién con dependencia causal, ya que, si hay una semejanza formal entre ambos
conceptos, no puede deducirse de esto que sean andlogos (9, 15); en efecto es posible
que haya una alta correlacién entre dos acontecimientos y que, sin embargo, no exista
entre ellos relacidn de causa o efecto; por ejemplo, cuando dos acontecimientos tienen
alguna causa comiin, pueden resultar altamente asociados y no son el uno causa del

otro. Cabe recordar que el coeficiente fluctia entre -1 < p <1 (32). (Ilustracion 4)

llustracion 4: Interpretacion de Correlacion de Person

r=1 cotrel acidn perfecta
D3=r=1 correl acidn muy alta
D6=r=08 correlacidn alta

D4 =r<06 correlacidn moderada
02<r=04 correlacidén baja
D<r=02  correlacién muy baja
r=10 correlacidn nula
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Alfa de Cronbach

Ecuacion 2: Formula del alfa de Cronbach

“Es un coeficiente que sirve para medir la fiabilidad de del instrumento de
investigacion. El alfa de Cronbach es una estimacion de consistencia interna, que
indica la magnitud de la covarianza de los items, y en qué medida el constructo esta
presente en los items. En relacion a las limitaciones del coeficiente alfa de Cronbach,
se puede mencionar que estd afectado por el nimero de items, el nimero de
alternativas de respuesta y la proporcion de la varianza del test” (33). Tal como se

muestra en su expresion matematica:

“Doénde: a es el simbolo del alfa de Cronbach; K: el nimero de items; > S2 i
suma de las varianzas de cada item; y S2 T la varianza total. Asi, Lozano, Garcia-
Cueto y Muifiiz mediante un estudio de simulacién demostraron que la disminucion
en las alternativas de respuesta, disminuye la variabilidad de la escala, afectando el
coeficiente alfa. Por otro lado, el coeficiente alfa presenta el inconveniente de trabajar
con variables continuas, algo que en ciencias sociales no ocurre, lo cual minusvalora
la confiabilidad. No obstante, una de sus principales ventajas, es que sélo necesita

una aplicacién de la poblacién”™ (34)
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3.5.1. Ficha de registro pre-test del Porcentaje de clientes que reciben atencidn en

la empresa Target

En la siguiente tabla se puede observar la ficha de registro que usamos para la

medicién del primer indicador Porcentaje de clientes que reciben atencién en la

empresa Target, este nos permitird conocer la cantidad de clientes que son atendidos

en la empresa Target con respecto a la meta que pretende alcanzar. (ver tabla 13)

Tabla 13: Ficha de Registro pre test — Primer Indicador pre test

FICHA DE REGISTRO pre test

Investigador

Huamadn Vila Leydi Terreros Bricefio Jhenyfer

Empresa donde se investiga

Empresa TARGET

Direccion

Calle Real N° 435 - Huancayo

Proceso Observador

Area de atencion al cliente

UNIDAD
INDICADOR | DESCRIPCION |TECNICA| DE |INSTRUMENTO | FORMULA
MEDIDA
Cantidad de
clientes
Este indicador atendidos
Porcentaje | permitirad por la
de clientes | conocer la empresa
que reciben | cantidad de Target /
Fichaje Unidades | Ficha de registro
atencidn en la | clientes Cantidad de
empresa atendidos por la clientes que
Target. empresa Target se
TARGET. plantea
atender
como meta
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Tabla 14: Registro de la cantidad de clientes en el mes de abril pre test

ftem | Fecha Total, de clientes | Clientes que deberia | Porcentaje de
atendidos lograr alcanzar (meta) | clientes atendidos
1 01/04/2020 8 10 80%
2 02/04/2020 5 10 50%
3 03/04/2020 7 10 70%
4 04/04/2020 8 10 80%
5 05/04/2020 9 10 85%
6 06/04/2020 9 10 93%
7 07/04/2020 7 10 70%
8 08/04/2020 6 10 60%
9 09/04/2020 9 10 90%
10 10/04/2020 8 10 80%
11 11/04/2020 7 10 70%
12 12/04/2020 7 10 70%
13 13/04/2020 8 10 80%
14 14/04/2020 7 10 70%
promedio 75%

Los registros que se observan en la siguiente tabla contienen informacién brindada

por la base de datos digital que maneja la empresa Target. ANEXO 10

Mostrando asi la cantidad de clientes que atendi6 la empresa TARGET desde el 01
de abril del 2020 hasta el 14 de abril del 2020. Tras este andlisis se observa que en
promedio la empresa Target atiende en un 75% con respecto a la meta del 100% de

clientes que deberia lograr atender. (ver tabla 14)
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3.5.2. Ficha de registro pre-test del Ficha de registro pre-test del Indice de satisfaccién del

cliente (CSAT)

En la siguiente tabla se puede observar la ficha de registro que usamos para la

medicién del segundo indicador Indice de satisfaccion del cliente (CSAT), este nos

permitird conocer nivel de satisfaccion de los clientes atendidos en la empresa target

(ver tabla 15).

Tabla 15: Ficha del Registro - Segundo Indicador pre test

FICHA DE REGISTRO pre test

Investigador

Huaman Vila Leydi

Terreros Bricefio Jhenyfer

Empresa donde se investiga

Empresa TARGET

Direccion

Calle Real N° 435 - Huancayo

Proceso Observador

Area de atencion al cliente

UNIDAD
INDICADOR | DESCRIPCION |TECNICA| DE |INSTRUMENTO | FORMULA
MEDIDA
Puntaje
que
Este indicador responde el
Indice de |permitird conocer el cliente en
satisfaccion | nivel de satisfaccion Ficha de | la escala de
Fichaje |Unidades
del cliente|de los clientes registro CSAT /
(CSAT) atendidos en total de
TARGET puntos que
contiene el
CSAT*100
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Tabla 16: Registro Indice de satisfaccion del cliente (CSAT)en el mes de abril pre test

ftem

cliente

Puntaje de
respuesta en la

encuesta

Total de puntaje que

contiene el csat

Porcentaje de
clientes

satisfechos

—_

IRIS CAROLINA GALVEZ LOPEZ

9

10

90%

LAURA BRENDA GARCIA GUEVARA

7

10

70%

SAMANTHA GARCIA JUNCO

10

90%

MONICA BEATRIZ GARCIA VILLACORTA

10

90%

DANY EDDY GAVILAN CALLE

10

100%

LINDA PAMELA GIL GONZALEZ

10

80%

CRISTHIAN BENJAMIN GOMEZ RIOS

10

90%

GRECIA DEL ROSARIO GUILLEN ROCA

10

80%

O| o | N | K~ W] N

ROLY JAVIER GUTARRA ROMERO

10

90%

—_
(=]

RAUL HEREDIA BENAVIDES

10

90%

—_
—_

EDWIN HUALPA CUTIPA

10

70%

—_
(3]

PATRICIA RAQUEL HUAMAN CHIPANA

10

80%

—
[9%)

NORMA SILVIA HUAMAN HUILLCA

10

100%

—_
~

EDITH KARINA HUANCA FLORES

10

80%

—
W

LEAO BUTRON GOTUZZO

10

80%

—_
=)}

JUAN PEREZ CORREA

10

100%

—
~

JOSE MIGUEL MIRANDA FLORES

10

60%

—_
oo

WALDIR SAENZ ARCE BARSAYA

10

80%

—_
=)

GERSON PAOLO GUERRERO PERALTA

10

80%

o
(=]

VICTOR MANUEL JUAREZ TESEN

10

10

100%

(3]
—_

KATTIA AURISTELA BECERRA

10

10

100%

N
[\

VALDIVIESO VELARDE HELDER

10

10

100%

(3]
W

LEON ARANGURI ALEXANDER

10

80%

)
=

MALPICA DIAZ WILLIAM JOSE

10

80%

[\
W

CASTILLO NURENA CARLOS ADRIAN

10

80%

[y}
=)}

ACUNA PASTOR LENIN MELNIKOV

10

80%

(39
2

RODRIGUEZ GARCIA JULISSA RAQUEL

10

80%

[\]
oo

URQUIAGA CUBA MARIA TERESA

| oo oo| oo| oo oo

10

50%

3%
N

SEBASTIAN LOZANO WILLI ARNALDO

10

100%

(53
(=]

VARAS CUSTODIO MIRIAM JANET

10

80%

[9%)
—

ALVARADO RODRIGUEZ MANUEL

10

90%

[9%)
3]

ESCOBEDO PAREDES CINDY CHERYL

10

80%

[9%)
w

MOSTACERO APONTE PAOLA DEL PILAR

10

80%

w
B

NAVARRETE FLORES JUAN ALONSO

10

10

100%

(o8]
W

HILARIO MENDEZ ADOLFO EDUARDO

10

90%

w2
o)}

JUAN GUILLERMO CUADRADO

10

90%

w
~

LIENDO BODERO LUZ MARIA

10

70%

[9%)
oo

CABRERA MARCELO JUAN ALEJANDRO

10

90%

W
=]

LOPEZ LAU LUCIANA MARIA

10

90%

N
S

VARGAS VENTURA NILTHON WILFREDO

10

90%

i

HERNANDEZ RAMOS CINDY ANABEL

O O O o 2| ©| ©

10

90%
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42

CARRILLOS FERNANDEZ CARLOS

10

70%

43

ROJAS VILLA JAVIER

10

90%

44

CASO PAUCAR JOSE LUIS

10

90%

45

VELA ROMERO FRANCISCO JAVIER

10

80%

46

LAZO CASTRO JOSE ANTONIO

10

90%

47

MEZA PENA AITOR

10

90%

48

CASO ESPINOZA JOSE MARIA

10

80%

49

LAZARO CASO MIKEL

10

90%

50

QUISPE ROMERO DAVID

10

90%

51

LAZARO LIMA JESUS

10

80%

52

MEZA TORRES IKER

10

90%

53

HUAMAN CASOANTONIO

O| O o] O V| | O Y| | Y| VO 2

10

90%

PROMEDIO

85%

3.5.3.Ficha de registro pre-test del Indice de utilidades que genera la empresa Target

Los registros que se observan en la siguiente tabla muestran a los 53 clientes quienes

tras ser atendidos por la empresa Target respondieron la encuesta CSAT. Anexo 12

dicho registro se realiz6 desde el 01 de abril del 2020 hasta el 30 de abril del 2020,

esos resultados nos muestran en promedio que la satisfaccion de los clientes para el

mes de abril se encuentra con un 85%. (Ver tabla 16)

En la siguiente tabla se puede observar la ficha de registro que usamos para la medicion

del tercer indicador Indice de utilidades que genera la empresa Target, Este indicador

permitird conocer la utilidad que target genera en un determinado periodo de tiempo

(ver tabla 17).
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Tabla 17: Ficha de Registro Tercer Indicador pre test

FICHA DE REGISTRO pre test

Investigador

Huaman Vila Leydi

Terreros Bricefio Jhenyfer

Empresa donde se investiga

Empresa TARGET

Direccion

Calle Real N° 435 - Huancayo

Proceso Observador

Area de ventas

UNIDAD
INDICADOR | DESCRIPCION | TECNICA DE INSTRUMENTO | FORMULA
MEDIDA
) Este indicador
Indice de .
permitira
utilidades
conocer la Ingresos-
que genera la Fichaje Unidades | Ficha de registro
utilidad  bruta egresos
empresa
que target
Target
genera.
Tabla 18:: Ficha de Registro de Utilidad Bruta mes de Abril
Item |Fecha ingresos egresos utilidad bruta
1 01/04/2020 | S/. 320,00 | S/. 135,00 | S/. 185,00
2 02/04/2020 | S/. 205,00 | S/. 77,50 | S/. 127,50
3 03/04/2020 | S/. 301,00 | S/. 125,50 | S/. 175,50
4 04/04/2020 | S/. 320,00 | S/. 135,00 | S/. 185,00
5 05/04/2020 | S/. 340,00 | S/. 145,00 | S/. 195,00
6 06/04/2020 | S/. 372,00 | S/. 161,00 | S/. 211,00
7 07/04/2020 | S/. 378,00 | S/. 164,00 | S/. 214,00
8 08/04/2020 | S/. 288,00 | S/. 119,00 | S/. 169,00
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9 09/04/2020 | S/. 387,00 | S/. 168,50 | S/. 218,50
10 10/04/2020 | S/. 328,00 | S/. 139,00 | S/. 189,00
11 11/04/2020 | S/. 336,00 | S/. 143,00 | S/. 193,00
12 12/04/2020 | S/. 315,00 | S/. 132,50 | S/. 182,50
13 13/04/2020 | S/. 400,00 | S/. 175,00 | S/. 225,00
14 14/04/2020 | S/. 343,00 | S/. 146,50 | S/. 196,50
Total de utilidad bruta del mes S/. 2666,50
promedio S/. 196,50

Los registros que se observan en la siguiente tabla muestran la cantidad de ingresos

y egresos que la empresa Target tiene en su base de datos (anexo 14), dicho registro

se realizo desde el 01 de abril del 2020 hasta el 14 de abril del 2020, como resultado

del total de utilidad bruta que se genero ese mes fue S/.2666,50 soles y en promedio

al dia generaba s/. 196,50 soles.

3.5.4. Ficha de registro re-test del porcentaje de clientes que reciben tencién en la empresa

Target.

En la siguiente tabla se puede observar la ficha de registro que usamos para la medicién del

primer indicador Porcentaje de clientes que reciben atencién en la empresa Target, este nos

permitird conocer la cantidad de clientes que son atendidos en la empresa Target con

respecto a la meta que pretende alcanzar en el mes de junio. (ver tabla 19).
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Tabla 19: Ficha de registro de datos de clientes atendidos en el mes de Junio re test

FICHA DE REGISTRO re test
Investigador Huamadn Vila Leydi Terreros Bricefio Jhenyfer
Empresa donde se investiga Empresa TARGET
Direccién Calle Real N° 435 - Huancayo
Proceso Observador Area de atencién al cliente
UNIDAD
INDICADOR |DESCRIPCION |TECNICA |DE INSTRUMENTO | FORMULA
MEDIDA
Cantidad de
clientes
Este indicador atendidos
Porcentaje |permitird por la
de clientes | conocer la empresa
que reciben | cantidad de Ficha de | Target /
Fichaje |Unidades
atencion en la | clientes registro Cantidad de
empresa atendidos por la clientes que
Target. empresa Target  se
TARGET. plantea
atender
como meta




Tabla 20: Registro de registro de datos de clientes atendidos

R RO Total, de clientes | Clientes que deberia | Porcentaje de
atendidos lograr alcanzar (meta) | clientes atendidos
1 01/06/2020 |7 10 70%
2 02/06/2020 | 6 10 60%
3 03/06/2020 | 7 10 70%
4 04/06/2020 | 7 10 70%
5 05/06/2020 | 8 10 80%
6 06/06/2020 | 9 10 93%
7 07/06/2020 | 6 10 60%
8 08/06/2020 | 7 10 70%
9 09/06/2020 | 8 10 80%
10 | 10/06/2020 |7 10 70%
11 | 11/06/2020 |8 10 80%
12 |12/06/2020 |9 10 90%
13 | 13/06/2020|9 10 90%
14 | 14/06/2020 |8 10 80%
promedio 76%

3.5.5. Ficha de registro re-test del Indice de satisfaccién del cliente (CSAT)

En la siguiente tabla se puede observar la ficha de registro que usamos para la

medicion del segundo indicador Indice de satisfaccién del cliente (CSAT), este nos

permitird conocer nivel de satisfaccion de los clientes atendidos en la empresa target

(ver tabla 21).
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Tabla 21: Ficha de registro re test CSAT

FICHA DE REGISTRO re test

Investigador

Huaman Vila Leydi

Terreros Bricefio

Jhenyfer

Empresa donde se investiga

Empresa TARGET

Direccion

Calle Real N° 435 - Huancayo

Proceso Observador

Area de atencion al cliente

UNIDAD
INDICADOR | DESCRIPCION |TECNICA| DE |INSTRUMENTO | FORMULA
MEDIDA
Puntaje que
Este indicador responde el
, permitird cliente en la
Indice de ]
conocer el nivel escala  de
satisfaccion
de satisfaccion | Fichaje Unidades | Ficha de registro | CSAT / total
del  cliente
de los clientes de  puntos
(CSAT) ) .
atendidos en que contiene
TARGET el
CSAT*100

Tabla 22: Registro de datos de satisfaccion al cliente re test

ftem | cliente

encuesta

Puntaje de respuesta en la

Total de puntaje que

contiene el csat

Porcentaje de clientes

satisfechos

1 ACEVEDO JHONG, DANIEL

10

90%

AGURTO RONDOY, MIGUELVICENTE

10

100%

ALCALA NEGRON, CHRISTIAN NELSON 9

10

90%

ALMORA HERNANDEZ, RAUL EDUARDO |9

10

90%

ALOSILLA VELAZCO VERA, JORGE

10

100%

ALVA CAMPOS, VICTOR

10

100%

N N | B W N

AREVALO LOPEZ, JAVIER

10

90%

ARIAS HERNANDEZ, ROSARIO

10

100%

9 ARROYO RAMIREZ, EFRAIN

90%

ALOCEN BARRERA, MARCO TULIO

10

90%
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BAIOCCHI URETA, CESAR

10

70%

BAYLON ROJAS, ISELA FLOR

10

80%

BEDOYA CASTILLO, LEONCIA

10

10

100%

BEDREGAL CANALES, LUZ MARINA

oo

10

80%

BEJAR TORRES, RAMIRO ALBERTO

oo

10

80%

BENAVIDES ESPEJO, JAVIER

10

10

100%

BOZA SOLIS, NELSON

10

70%

CALLE BETANCOURT, CIELITO
MERCEDES

80%

19

CARAZA VILLEGAS, ISABEL FLORISA

100%

20

CARRERA ABANTO, GIZELLA

100%

21

CARRILLO SEGURA, ESTALINS

100%

22

CARRION NEIRA, JORGE AUGUSTO

100%

23

CASAPIA VALDIVIA, GUILLERMO

80%

24

CHANCOS MENDOZA, ZARITA

100%

25

CHIRINOS LACOTERA, CARLOS

80%

26

CORES MORENO, DORIS

100%

27

CORTEZ LOZANO, MARIBEL CORINA

100%

28

CRISPIN QUISPE, ANGEL

80%

29

DE LOAYZA CONTERNO, ANTONIO

100%

30

DIAZ SALINAS, ANA MARIA

100%

31

DUENAS ARISTISABAL, ANTONIO

90%

32

ESPINOZA ARANA, YULIANA

80%

33

FERNANDEZ GUZMAN, CARLOS ENRIQUE

80%

34

FERNANDEZ MATTA, ESTHER AURORA

100%

35

FERRO SALAS, OLGA

90%

36

FLORES ROMERO, EDWIN

90%

37

GAMARRA ASTETE, ROBERTO

70%

38

GAMIO LOZANO, GLORIA

90%

39

GARCIA PERALTA, MIRIAM

O O 2| o ©

90%

40

GONZALES DEL VALLE MAGUINO,
ARTURO

10

90%

41

GONZALES HUILCA, MARLENE VICTORIA

10

90%

42

GONZALES MEDINA, ELSA PATRICIA

10

70%

43

GUTIERREZ VELEZ, JAVIER

10

90%

44

GUZMAN CHINAG, ELENA ROSAVELT

10

90%

45

GUZMAN QUISPE, CLARA

10

80%

46

HERRERA CARBAJAL, MILAGROS SUSAN

10

90%

47

HORRUITINER MARTINEZ, GUILLERMO

10

90%

48

HUAMANI FLORES, LOURDES

10

80%

49

HUAPAYA RAYGADA, LUIS ARMANDO

10

90%

50

HUARCAYA QUISPE, MARCOS

10

90%

51

HUAYTAN SAUNE, WALTER DAVID

10

80%

52

LA ROSA FABIAN, ELBA MERCEDES

10

90%

53

LANDA GINOCCHIO, PEDRO GUILLERMO

=N O oo O O | V| O o YO V| I Vo ©

10

70%

PROMEDIO

89%




Los registros que se observan en la siguiente tabla muestran a 53 clientes (muestra)

quienes tras ser atendidos por la empresa Target respondieron la encuesta CSAT

(anexo 13), dicho registro se realiz6 desde el 01 de junio del 2020 hasta el 30 de junio

del 2020, esos resultados nos muestran en promedio que la satisfaccion de los clientes

para el mes de junio se encuentra con un 89%. (ver tabla 22)

3.5.6.  Ficha de registro re-test del Indice de utilidades que genera la empresa Target

En la siguiente tabla se puede observar la ficha de registro que usamos para la medicién del

tercer indicador Indice de utilidades que genera la empresa Target, Este indicador permitira

conocer la utilidad que target genera en un determinado periodo de tiempo (ver tabla 23).

Tabla 23: Ficha de registro tercer indicador re test

FICHA DE REGISTRO re test

Investigador

Huaman Vila Leydi

Terreros Bricefio Jhenyfer

Empresa donde se investiga

Empresa TARGET

Direccion

Calle Real N° 435 - Huancayo

Proceso Observador

Area de ventas

empresa
que target
Target
genera.

UNIDAD
INDICADOR | DESCRIPCION | TECNICA | DE INSTRUMENTO | FORMULA
MEDIDA
) Este indicador
Indice de
permitird
utilidades
conocer laj ' _ _ Ingresos-
que generala| Fichaje Unidades | Ficha de registro
utilidad  bruta egresos
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Tabla 24: Registro de datos de ingresos Brutos del mes de junio re test

Item |Fecha ingresos egresos utilidad bruta

1 01/06/2020 | S/. 30590 | S/. 130,00 | S/. 175,90
2 02/06/2020 | S/. 280,00 | S/. 79,50 | S/. 200,50
3 03/06/2020 | S/. 204,00 | S/. 120,00 | S/. 84,00
4 04/06/2020 | S/. 350,00 | S/. 130,00 | S/. 220,00
5 05/06/2020 | S/. 320,00 | S/. 143,00 | S/. 177,00
6 06/06/2020 | S/. 352,00 | S/. 155,00 | S/. 197,00
7 07/06/2020 | S/. 320,00 | S/. 105,00 | S/. 215,00
8 08/06/2020 | S/. 450,00 | S/. 155,00 | S/. 295,00
9 09/06/2020 | S/. 380,00 | S/. 105,00 | S/. 275,00
10 10/06/2020 | S/. 338,00 | S/. 105,00 | S/. 233,00
11 11/06/2020 | S/. 326,00 | S/. 102,00 | S/. 224,00
12 12/06/2020 | S/. 320,00 | S/. 108,40 | S/. 211,60
13 13/06/2020 | S/. 410,00 | S/. 109,00 | S/. 301,00
14 14/06/2020 | S/. 393,00 | S/. 89,00 | S/. 304,00
total s/. 3113,00
promedio S/. 222,36

Los registros que se observan en la siguiente tabla muestran la cantidad de ingresos y

egresos que la empresa Target tiene en su base de datos digital (anexo 12), dicho registro

se realizé desde el 01 de junio del 2020 hasta el 14 de junio del 2020, como resultado del

total de utilidad bruta que se generd ese mes fue S/.3 113,00 soles y en promedio al dia

generaba s/. 222,36 soles.
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3.6.1.

3.6.  Andlisis de Confiabilidad PRE TEST Y RE TEST

Para el presente andlisis se hard uso de la hoja de calculo Excel, software
considerado como estandar por presentar una interfaz agradable, facil y que
permite realizar andlisis estadisticos simples o mds complejos y avanzados

tal como el analisis Pearson.

Coeficiente de correlacion de Pearson del porcentaje de clientes que reciben

atencion en la empresa Target

Para la variable Porcentaje de clientes atendidos en la empresa Target
podemos observar una correlacion alta con un puntaje de Pearson del 0,589
(ilustracion 5) esto nos indica que el indicador medido en los meses de abril
y junio presentan un fuerte grado de asociacion, por lo tanto, el instrumento

si es confiable. (se describe en la tabla)

Tabla 25: Comparacion de porcentaje de clientes atendidos del mes de abril con el mes de junio

Porcentaje de | Porcentaje de

. ] e tencioe: llustracién 5: Grdfico de Porcentaje de Clientes
EN EL MES DE|EN EL MES DE Atendidos

ABRIL JUNIO

80% 70%

50% 60% PEARSON

70% 70% 0.58965785 |Correlacion alta

80% 70%

90% 80%

90% 93%

70% 60% Clientes atendidos

60% 70% 100%

90% 80% 80%

80% 70% o0

70% 80% o

70% 90% 20

80% 90% 0% 0% 20% 40% 60% 80%
70% 80%

60% 60%
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3.6.2. Coeficiente de correlacién de Pearson del Indice de satisfaccion del cliente

Para la variable Indice de satisfaccién al cliente en la empresa Target podemos
observar una correlacion moderada con un puntaje de Pearson del 0,5707(grafico 6),
esto nos indica que el indicador medido en los meses de abril y junio presentan un

grado aceptable de asociacion, por lo tanto, el instrumento si es confiable.

Tabla 26:Comparacion de porcentaje de clientes Satisfechos del mes de abril con el mes

de junio

Porcentaje de clientes satisfechos | Porcentaje  de  clientes llustracion 6: Gré fiCO de Satis faccién al cliente
del mes de abril satisfechos del mes de junio

90% 90%

70% 100%

0% 0% satisfaccion al cliente

90% 90%

100% 100%

80% 100%

90% 90%

80% 100%

90% 90%

90% 90%

70% 70%

80% 80%

100% 100% 3 57 9111315171921232527 37 39 41 43 4547 4951 53
80% 80%

80% 80%

100% 100%

60% 70%

80% 80%

80% 100%

100% 100%

100% 100%

100% 100% =

0% 0% COEFICIENTE DE CORRELACION DE
30% 100% PEARSON

80% 80%

80% 100% 0,570700907 |Correlacion Moderada
80% 100%

50% 80%

100% 100%

80% 100%
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90%

90%

80%

80%

80%

80%

100%

100%

90% 90%
90% 90%
70% 70%
90% 90%
90% 90%
90% 90%
90% 90%
70% 70%
90% 90%
90% 90%

80%

80%

90%

90%

90%

90%

80%

80%

90%

90%

90%

90%

80%

80%

90%

90%

90%

70%

3.6.3. Coeficiente de correlacién de Pearson del Indice de utilidades que genera la

empresa Target

Para la del Indice de utilidades que genera la empresa Target podemos observar una
correlaciéon moderada con un puntaje de Pearson del 0,5518111(Ilustracién 7), esto
nos indica que el indicador medido en los meses de abril y junio presentan un grado
aceptable de asociacion, por lo tanto, el instrumento si es confiable. (se describe en

la tabla 27)
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Tabla 27:Comparacion de porcentaje de Utilidad Bruta del mes de abril con el mes de

utilidad
utilidad |
bruta 'yips DE
MES  DE| yyn10
ABRIL
S/165.00 |S/175.90
S/148.00 |S/200.50
S/17550 | S/34.00
S/165.00 |S/220.00
S/185.00 | S/177.00
S/211.00 | S/197.00
S/187.00 |S/215.00
S/193.00 | S/295.00
S/197.00 | S/275.00
S/T68.50 |S/233.00
S/217.00 | S/224.00
/22750 | S/211.60
$/250.00 | S/301.00
$/221.00 | S/304.00
S/151.00 | S/157.00

junio

llustracion 7: Grdfico de Utilidad Bruta

PEARSON

0.5518111( Correlacién Moderada

5/350.00
5/300.00
5/250.00
$/200.00
$/150.00
5/100.00
5/50.00
5/0.00

$/0.00

Utilidad bruta

$/50.00  $/100.00

5/150.00

5/200.00

5/250.00

$/300.00

80



3.6.4. Prueba estadistica Alfa de Cronbach Pre-test Indice de satisfaccion al cliente

En el siguiente cuadro podemos observar el resultado del alfa de Cronbach tenemos
a K que es la cantidad de items de la encuesta, Vi que es la sumatoria de las varianzas
de los resultados de cada item y Vt que es el total de varianza de la sumatoria de los
resultados por fila y por dltimo tenemos el alfa de Cronbach con un valor de 0.74 que

nos indica que el instrumento es aceptable como nos indica la (tabla 28).

INTERPRETACION
Segun George y Mallery (1995) podemos

interpretar el coeficiente con los siguientes
baremos:

£ 0,9, el instrumento de medicidn es excelente;
£ Entre 0,9-0,8, el instrumento es bueno;

£ Entre 0,8- 0,7, el instrumento es aceptable;

£ Entre 0,7- 0,6, el instrumento es débil;

£ Entre 0,6-0,5, el instrumento es pobre; y si

£ < 0,5, no es aceptable

Tabla 28: Alfa de Cronbach pre test

Alfa de Cronbach Pre-test

K 3

Vi 2.098974319
Vit 4.166607334
a 0.744358485

81



3.6.5. Prueba estadistica Alfa de Cronbach Re-test Indice de satisfaccion al cliente.

En el siguiente cuadro podemos observar el resultado del alfa de Cronbach tenemos
a K que es la cantidad de items de la encuesta, Vi que es la sumatoria de las varianzas
de los resultados de cada item y Vt que es el total de varianza de la sumatoria de los
resultados por fila y por ultimo tenemos el alfa de Cronbach con un valor de 0.75 que

nos indica que el instrumento es aceptable como indica la (tabla 29).

Tabla 29: Alfa de Cronbach re test

Alfa de Cronbach Re-test

k 3

Vi 1.78568886
Vt 3.57137771
a 0.75
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3.7.

Analisis Post- test

3.7.1. Ficha de registro post-test del Porcentaje de clientes que reciben atencién en la

empresa Target

En la siguiente tabla se puede observar la ficha de registro que usamos para la

medicién del primer indicador Porcentaje de clientes que reciben atencién en la

empresa Target, este nos permitird conocer la cantidad de clientes que son atendidos

tras la implementacion del Sistema Bitrix24 en la empresa Target con respecto a la

meta que pretende alcanzar. Ver en la siguiente (tabla 30).

Tabla 30: Ficha de registro de pre test

FICHA DE REGISTRO POST TEST

Investigador

Huaman Vila Leydi Terreros Bricefio Jhenyfer

Empresa donde se investiga

Empresa TARGET

Direccion

Calle Real N° 435 - Huancayo

Proceso Observador

Area de atencion al cliente

3 , UNIDAD DE | INSTRUME | |
INDICADOR DESCRIPCION TECNICA FORMULA
MEDIDA NTO
Cantidad de
clientes
Porcentaje de atendidos por la
) Este indicador permitird
clientes que empresa Target
conocer la cantidad de Ficha de
reciben atencién Fichaje Unidades / Cantidad de
clientes atendidos por la registro
en la empresa clientes que
empresa TARGET.
Target. Target se
plantea atender
como meta
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Tabla 31: Ficha de datos registrados post test

POST TEST
Total, de | Clientes que
ftem |Fecha clientes deberia lograr Porcentaje de clientes
atendidos alcanzar (meta) atendidos
1 01/10/2020 | 8 10 80%
2 02/10/2020 |9 10 60%
3 03/10/2020 |7 10 70%
4 04/10/2020 |9 10 90%
5 05/10/2020 | 8 10 85%
6 06/10/2020 | 8 10 95%
7 07/10/2020 | 8 10 80%
8 08/10/2020 |7 10 70%
9 09/10/2020 |9 10 90%
10 10/10/2020 |9 10 90%
11 11/10/2020| 8 10 80%
12 12/10/2020| 8 10 80%
13 13/10/2020 |9 10 90%
14 14/10/2020 |9 10 90%
PROMEDIO 83%

Los registros que se observan en la siguiente tabla contienen informacion tras el uso del

sistema de informacién Bitrix 24 en la empresa Target. ANEXO 10

Mostrando asi la cantidad de clientes que atendi6 la empresa TARGET desde el 01 de
octubre del 2020 hasta el 14 de octubre del 2020. Tras este andlisis se observa que en
promedio la empresa Target atiende en un 83% con respecto a la meta del 100% de clientes

que deberia lograr atender. (ver tabla 31).
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3.7.2. Ficha de registro post-test del Indice de satisfaccién del cliente (CSAT)

En la siguiente tabla se puede observar la ficha de registro que usamos para la

medicién del segundo indicador Indice de satisfaccién del cliente (CSAT), este nos

permitird conocer nivel de satisfaccion de los clientes atendidos en la empresa target

(ver tabla 32) después de la implementacion del sistema Bitrix24.

Mostrando el resultado frente a la satisfaccion de los clientes tras la implementacion

del sistema BITRIX24 en el mes de octubre.

Tabla 32:Ficha de registro CSAT

FICHA DE REGISTRO POST TEST

Investigador

Huaman Vila Leydi

Terreros Bricefio Jhenyfer

Empresa donde se investiga

Empresa TARGET S.A.C

Direccion

Calle Real N° 435 - Huancayo

Proceso Observador

Area de atencion al cliente

UNIDAD
INDICADOR | DESCRIPCION | TECNICA | DE INSTRUMENTO | FORMULA
MEDIDA
Puntaje que
Este indicador responde el
, permitirad cliente en la
Indice de
conocer el nivel escala de
satisfaccion
de satisfaccion | Fichaje Unidades | Ficha de registro | CSAT / total
del  cliente .
de los clientes de  puntos
(CSAT) _ .
atendidos en que contiene
TARGET el
CSAT*100
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Tabla 33: Datos registrados del CSAT

ftem

cliente

Puntaje de
respuesta en la

encuesta

Total de puntaje
que contienne el

csat

Porcentaje de clientes

satisfechos

—_

ACEVEDO JHONG, DANIEL

9

10

90%

AGURTO RONDOY, MIGUELVICENTE

10

10

100%

ALCALA NEGRON, CHRISTIAN NELSON

9

10

90%

ALMORA HERNANDEZ, RAUL EDUARDO

9

10

90%

ALOSILLA VELAZCO VERA, JORGE

10

10

100%

ALVA CAMPOS, VICTOR

10

10

100%

AREVALO LOPEZ, JAVIER

9

10

90%

ARIAS HERNANDEZ, ROSARIO

10

10

100%

O| o | N | B W] N

ARROYO RAMIREZ, EFRAIN

10

90%

—_
(=]

ALOCEN BARRERA, MARCO TULIO

10

90%

—
—

BAIOCCHI URETA, CESAR

10

90%

—_
(3]

BAYLON ROJAS, ISELA FLOR

10

90%

—
[9%)

BEDOYA CASTILLO, LEONCIA

10

10

100%

—_
~

BEDREGAL CANALES, LUZ MARINA

10

10

100%

—
W

BEJAR TORRES, RAMIRO ALBERTO

10

10

100%

—_
=)}

BENAVIDES ESPEJO, JAVIER

10

10

100%

—_
=

BOZA SOLIS, NELSON

10

90%

—
o0

CALLE BETANCOURT, CIELITO MERCEDES

10

90%

—_
el

CARAZA VILLEGAS, ISABEL FLORISA

10

10

100%

o
(=]

CARRERA ABANTO, GIZELLA

10

10

100%

(3]
—_

CARRILLO SEGURA, ESTALINS

10

10

100%

N
[\

CARRION NEIRA, JORGE AUGUSTO

10

10

100%

(3]
W

CASAPIA VALDIVIA, GUILLERMO

10

90%

)
=

CHANCOS MENDOZA, ZARITA

10

10

100%

[\
W

CHIRINOS LACOTERA, CARLOS

10

10

100%

[y}
=)}

CORES MORENO, DORIS

10

10

100%

(39
2

CORTEZ LOZANO, MARIBEL CORINA

10

10

100%

[\]
oo

CRISPIN QUISPE, ANGEL

10

90%

3%
N

DE LOAYZA CONTERNO, ANTONIO

10

10

100%

[9%)
(=]

DIAZ SALINAS, ANA MARIA

10

10

100%

W
—

DUENAS ARISTISABAL, ANTONIO

10

10

100%

[9%)
[38)

ESPINOZA ARANA, YULIANA

10

90%

(957
W

FERNANDEZ GUZMAN, CARLOS ENRIQUE

=)

10

90%

w
B

FERNANDEZ MATTA, ESTHER AURORA

—_
(=]

10

100%

(o8]
W

FERRO SALAS, OLGA

10

90%

(98]
(=)}

FLORES ROMERO, EDWIN

10

90%

w2
3

GAMARRA ASTETE, ROBERTO

10

90%

[9%)
oo

GAMIO LOZANO, GLORIA

10

90%

W
=]

GARCIA PERALTA, MIRIAM

10

90%

IS
IS

GONZALES DEL VALLE MAGUINO, ARTURO

10

90%

i

GONZALES HUILCA, MARLENE VICTORIA

10

90%

A
)

GONZALES MEDINA, ELSA PATRICIA

O O ©| O ©| O ©| ©

10

90%
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43

GUTIERREZ VELEZ, JAVIER

10

90%

44 GUZMAN CHINAG, ELENA ROSAVELT 9 10 90%
45 GUZMAN QUISPE, CLARA 10 10 100%
46 HERRERA CARBAJAL, MILAGROS SUSAN 9 10 90%
47 HORRUITINER MARTINEZ, GUILLERMO 9 10 90%
48 HUAMANI FLORES, LOURDES 10 10 100%
49 HUAPAYA RAYGADA, LUIS ARMANDO 9 10 90%
50 HUARCAYA QUISPE, MARCOS 9 10 90%
51 HUAYTAN SAUNE, WALTER DAVID 10 10 100%
52 LA ROSA FABIAN, ELBA MERCEDES 9 10 90%
53 LANDA GINOCCHIO, PEDRO GUILLERMO 10 10 100%
PROMEDIO 95%

3.7.3. Ficha de registro post-test del Indice de utilidades que genera la empresa Target

En la siguiente tabla se puede observar la ficha de registro que usamos para la

medicién del tercer indicador Indice de utilidades que genera la empresa Target, Este

indicador permitird conocer la utilidad que target genera en un determinado periodo

de tiempo (ver tabla 34).

87




Tabla 34: Ficha de Registro Tercer Indicador post test

FICHA DE REGISTRO POST TEST

Investigador Huaman Vila Leydi Terreros Bricefio Jhenyfer
Empresa donde se investiga Empresa TARGET
Direccion Calle Real N° 435 - Huancayo
Proceso Observador Area de ventas
UNIDAD
INDICADOR | DESCRIPCION | TECNICA DE INSTRUMENTO | FORMULA
MEDIDA
. Este indicador
Indice de .

permitirad
utilidades

conocer la Ingresos-
que genera la Fichaje Unidades | Ficha de registro

utilidad  bruta egresos
empresa

que target
Target

genera.

Tabla 35:Datos de ingresos y egresos

POST TEST
item | Fecha ingresos | egresos utilidad bruta
1 01/10/2020 [S/.380,9|S/. 88 S/. 2929
2 02/10/2020 [S/.280,9|S/. 89 S/. 1919
3 03/10/2020 [S/. 294 |S/. 100 S/, 194
4 04/10/2020 (S/. 370 |S/. 130 S/. 240
5 05/10/2020 [S/. 350 |S/. 130 S/ 220
6 06/10/2020 [S/. 360 |S/. 120 S/. 240
7 07/10/2020 [S/. 330 |S/. 95 S/. 235
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8 08/10/2020 |S/. 440 |S/. 95 S/. 345
9 09/10/2020 [S/. 390 |S/. 85 S/. 305
10 |10/10/2020 |S/. 300 |S/. 95 S/. 205
11 |11/10/2020 |S/. 350 |S/. 95 S/. 255
12 |12/10/2020 |S/. 330 [S/.95.4 S/.234,6
13 | 13/10/2020 |S/. 430 |S/. 95 S/. 335
14 | 14/10/2020 |S/. 380 |S/. 75 S/. 305
total S/.3598,40
promedio S/. 257,03

Los registros que se observan en la siguiente tabla muestran la cantidad de ingresos y

egresos que la empresa Target tiene en su base de datos (anexo 11), dicho registro se realiz

desde el 01 de octubre del 2020 hasta el 14de octubre del 2020, como resultado del total de

utilidad bruta que se genero ese mes fue S/.3598,40 soles y en promedio al dia generaba s/.

257,03 soles.
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4. CAPITULOI1V

RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. RESULTADOS DEL TRATAMIENTO

4.1.1. Indicador del porcentaje de clientes que reciben atencion en la empresa Target

Tabla 36: Indicador de porcentaje pre test y post test ler indicador

Pre test Post test
Porcentaje de clientes Porcentaje de clientes
atendidos atendidos
80% 80%
50% 60%
70% 70%
80% 90%
85% 85%
93% 95%
70% 80%
60% 70%
90% 90%
80% 90%
70% 80%
70% 80%
80% 90%
70% 90%
75% 82%
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4.1.2. Indicador de satisfaccion del cliente

Tabla 37: Porcentaje de pre test y post test

PRE TEST POST TEST
Porcentaje de clientes
Porcentaje de clientes satisfechos satisfechos
90% 90%
70% 100%
90% 90%
90% 90%
100% 100%
80% 100%
90% 90%
80% 100%
90% 90%
90% 90%
70% 90%
80% 90%
100% 100%
80% 100%
80% 100%
100% 100%
60% 90%
80% 90%
80% 100%
100% 100%
100% 100%
100% 100%
80% 90%
80% 100%
80% 100%
80% 100%
80% 100%
50% 90%
100% 100%
80% 100%

91



90% 100%
80% 90%
80% 90%
100% 100%
90% 90%
90% 90%
70% 90%
90% 90%
90% 90%
90% 90%
90% 90%
70% 90%
90% 90%
90% 90%
80% 100%
90% 90%
90% 90%
80% 100%
90% 90%
90% 90%
80% 100%
90% 90%
90% 100%
85% 94%
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4.1.3. Indicador de utilidades que genera la empresa Target
En la siguiente (tabla 38) se puede apreciar los resultados del pre test y post.

Tabla 38: Utilidad bruta pre test y post test

PRE TEST POST TEST
utilidad bruta utilidad bruta
S/. 185,00 S/. 292,9
S/. 127,50 S/. 191,9
S/. 175,50 S/ 194
S/. 185,00 S/. 240
S/. 195,00 S/, 220
S/. 211,00 S/. 240
S/. 214,00 S/. 235
S/. 169,00 S/. 345
S/. 218,50 S/. 305
S/. 189,00 S/. 205
S/. 193,00 S/. 255
S/. 182,50 S/.234,6
S/. 225,00 S/. 335
S/. 196,50 S/. 305
S/. 196,50 S/. 257,03




4.2. ANALISIS DE LA INFORMACION

4.2.2. Andlisis descriptivo

Los resultados obtenidos del andlisis del pre test y post test fueron resultado del uso del
software estadistico EXCEL. En dicho programa primero se realiz6 el andlisis descriptivo,
luego la prueba de normalidad para poder identificar si el andlisis es paramétrico o no

paramétrico.
Indicador 1: porcentaje de clientes que reciben atencion en la empresa Target

En la siguiente (tabla 39) muestra los resultados descriptivos del indicador porcentaje

de clientes que reciben atencién en la empresa Target.

Tabla 39:Resultados descriptivos porcentaje de clientes que reciben atencion en la

empresa Target

: porcentaje de clientes que reciben atencion en la empresa Target

PRE TEST POST TEST

Media 0,748571429 0,82857143

Error tipico 0,030774921 0,01941046

Mediana 0,75 0,8

Moda 0,7 0,8

Desviacion estandar 0,11514921 0,0726273

Varianza de la muestra 0,013259341 0,00527473

Curtosis 0,388401175 -0,73248106

Coeficiente de asimetria -0,480764811 -0,51633474

Rango 0,43 0,2

Minimo 0,5 0,7

Maximo 0,93 0,9

Cuenta 14 14
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Hustracipn-0:Dareantain dao clicntor cuin cocibon atoncido an o smsnes

PORCENTAJE DE CLIENTES QUE

RECIBEN ATENCION EN LA EMPRESA
TARGET

El resultado del primer indicador en el PRE TEST fue de 75% mientras que en el post
test se obtuvo un valor de 82% como se ve en la siguiente figura. Esto muestra una
diferencia antes y después de la implementacion del sistema CRM Bitrix 24, con estos

resultados se puede ver que hubo un incremento de 7%.

Indicador 2: Satisfaccion al cliente

Para el proceso de los resultados obtenidos del andlisis del pre test y post test se
recurrié al software estadistico EXCEL. En la cual primero se realizé el andlisis
descriptivo, luego la experiencia de normalidad para poder identificar si el anélisis es

paramétrico o no paramétrico.

A continuacién, la tabla muestra los resultados descriptivos del primer indicador
porcentaje de clientes que estan satisfechos con la atencién de la empresa TARGET

S.A.C tras el resultado de la implementacion del sistema BITRIX 24.
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Estadistico descriptivo

Tabla 40: Estadistico descriptivo indicador porcentaje de satisfaccion del cliente

N MINIMO | MAXIMO | MEDIA | Desv.tip.
PRE- NIVEL DE | 53 70% 100% 88.34% | 9.45%
SERVICIO
POST-NIVEL DE | 53 90% 100% 94.40% | 4.98%
SERVICO
N°  VALIDO SEGUN | 53
LISTA

Fuente elaboracién propia

Para el indicador porcentaje de satisfaccion del cliente, el pre test dio como resultado

el valor de 88,43%, en el post test fue de 94,40% como se aprecia en la figura N° (9)

esto muestra una diferencia antes y después de la implementacion del sistema

BITRIX?24. Con este resultado se puede ver que hubo un aumento de 6,05%.

Tlustracion 9:Nivel de eficacia 2do indicador

NIVEL DE EFICACIA

/\

=7 ]

88.34%

1

M Seriesl
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Indicador 3: Utilidades que genera la empresa Target

Para el indicador 3 de los resultados obtenidos del andlisis del pre test y post test se
recurrié al software estadistico EXCEL. Donde primero se hizo el andlisis
descriptivo, luego la prueba de normalidad para poder identificar si el andlisis es

paramétrico o no paramétrico.

En la siguiente tabla muestra los resultados descriptivos del indicador utilidades que

genera la empresa Target.

Tabla 41: Estadistico descriptivo de Utilidades que genera la empresa Target

Utilidades que genera la empresa Target
PRE TEST POST TEST
S/.
Media 190,464286  |S/.257,028571
Error tipico 6,54327612 13,5817769
Mediana 191 240
Moda 185 240
Desviacion estandar 24.,4826974 50,8183557
Varianza de la muestra 599,402473 2582,50527
Curtosis 2,46468439  [-1,0382719
Coeficiente de asimetria -1,09124763 ]0,45930443
Rango S/.97.,5 S/.153,1
Minimo S/.127,5 S/.191,9
Méximo 225 345
Cuenta 14 14
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Para dicho indicador, en el PRE TEST el resultado fue de S/. 190, 50 mientras que en
el post test se obtuvo un valor de S/. 257, 03 como se aprecia en la siguiente figura.
Esto muestra una diferencia antes y después de la implementacién del sistema CRM

Bitrix 24, con estos resultados se puede ver que hubo un incremento de s/. 66,60.

UTILIDADES QUE GENERA LA
EMPRESA TARGET

PRE TEST

llustracion 10: Resultados descriptivos 3er indicador
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4.2.3. Analisis Inferencial- Prueba de Normalidad

PRUEBA DE NORMALIDAD - INDICADOR 1 - PORCENTAJE DE
CLIENTES QUE RECIBEN ATENCION EN LA EMPRESA

Para el porcentaje de clientes que reciben atencién en la empresa Target se usard la
prueba de normalidad “Shapiro wilk” ya que la muestra es menor a 50. La muestra
en este caso es de 14 registros. A fin de elegir la prueba de hipétesis, se procesé los
datos para verificar su distribucién, concretamente si los datos del indice de
porcentaje de clientes que reciben atencién en la empresa target contaban con

distribucién normal.

Tabla 42: Resultados de la prueba de normalidad shapiro- Wilk

Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig.
PRETEST 939 14 ,407
POSTTEST ,890 14 ,080

Como se puede ver en siguiente tabla los resultados de la prueba indican que el valor
Sig. Del indicador 1 en el pretest es 0,407 y en el post test es de 0,080, podemos

identificar que en ambos casos son mayores a 0,05 por lo tanto es una distribucién

normal.

Histograma — MNormal Histograma

PRETEST POSTTEST
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PRUEBA DE NORMALIDAD - INDICADOR 2 - PORCENTAJE DE
SATISFACCION DEL CLIENTE

Para el porcentaje de satisfaccion de los clientes que reciben atencién en la empresa
Target se usara la prueba de normalidad “Kolmogorov-Smirnov” ya que la muestra
es mayor a 50. La muestra en este caso es de 53 registros. Con la finalidad de
seleccionar la prueba de hipdtesis, los datos fueron sometidos a la comprobacion de
su distribucion, concretamente si los datos del indice de porcentaje de clientes que

reciben atencion en la empresa target contaban con distribucién normal

Tabla 43: Resultados de a prueba de normalidad kolmogorov - Smirnov

Kolmogorov-Smirnov?@

Estadistico gl Sig. Estadistico
pre_test ,103 53 ,136 ,872
post_test ,275 53 ,136 ,634

Como se ve en la tabla el valor del estimado de Kolmogorov-Smirnov para el Pre
Test es de 0.1035 y en el post test el resultado es de 0.275, en ambos casos son

mayores a 0,05 por lo que se infiere que es distribucién normal.

llustracion 11: grdfico de normalidad

Histograma = Normsl Histograma — Mo

Macia = 95 Hecta = 95
Desviscin estindar = 103 Desviacicn estindar = 08
H=53 H=53

pre_test post_test
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PRUEBA DE NORMALIDAD - INDICADOR 3 — INDICE DE UTILIDADES

Para el indice de utilidades en la empresa Target se usard la prueba de normalidad
“Shapiro wilk” ya que la muestra es menor a 50. La muestra en este caso es de 14
registros. Para la correcta selecciéon de la prueba de hipdtesis, los datos fueron
sometidos a la comprobacién de su distribucidn, para asi ver si los datos del indice
de porcentaje de clientes que reciben atencidén en la empresa target contaban con

distribucién normal

Tabla 44: Prueba de normalidad 3er indicador shapiro - wilk

Shapiro-Wilk

Estadistico Estadistico gl Sig.
pretest ,158 916 14 ,190
posttest ,203 ,920 14 222

Observamos en la tabla los resultados de la prueba indican que el valor Sig. Del
indicador 1 en el pretest es 0,190 y en el post test es de 0,222, en ambos casos son

mayores a 0,05 por lo tanto es una distribucién normal.

Histograma — Normal Histograma

Frecu

12500 15000

20000

pretestl posttest2
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4.2.4. Prueba de Hipotesis

Indicador 1: Indice de clientes atendidos en la empresa Target

Hipétesis de Investigacion 1: La Implementacion de un CRM Operacional Bitrix24
influird en el incremento de clientes en la empresa Target en el distrito de El Tambo

de la ciudad de Huancayo en el afio 2020

Hipétesis estadisticas:

Definicién de variables:

PCSA: Porcentaje de clientes que se logra atender en la empresa target antes del uso
del sistema Bitrix 24

PCSD: Porcentaje de clientes que se logra atender en la empresa target después del
uso del sistema Bitrix 24

Hipétesis Nula (HO):

La implementacion de un sistema CRM no incrementa la cantidad de clientes de la

empresa Target en el distrito de El Tambo de la ciudad de Huancayo en el afio 2020.

HO=PCSD-PCSA <=0

Hipétesis alterna (Ha)

La implementacion de un sistema CRM incrementa la cantidad de clientes de la

empresa Target en el distrito de El Tambo de la ciudad de Huancayo en el afio 2020.

Ha=PCSD-PCSA > 0
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Tabla 45: Hipdtesis alternativa para una muestra 1er indicador

Estadisticas para una muestra
N Media Desv. Desviaciéon | Desv. Error
promedio
Pretest 14 74,86 11,515 3,077
Post test 14 82,00 7,263 1,941
Tabla 46: Prueba de muestras emparejadas ler indicador
Prueba de muestras emparejadas
Diferencias emparejadas t gl | Sig.
Media | Desv. Desv. 95% de intervalo de (bilateral)
Desviacion | Error confianza de la
promedio | diferencia
Inferior | Superior
Par | Pretest - 12,397 3,313 - -,842 - 13 | ,031
1 - 8,000 15,158 2,415
Posttest
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Tras el resultado de la hipdtesis hacemos uso de la prueba de T-Students, por ser
una muestra de distribucion normal, asi como en la tabla anterior fue concluida. El
nivel critico de contrastes (Sig) es 0,031 siendo menor que 0,05 se rechaza la
hipétesis nula aceptando la hipdtesis alterna con un 95% de confianza, ademas el
valor de t es de -2,415, ubicamos en la zona de rechazo de la hipdtesis nula,
afirmando asf que el sistema CRM Bitrix 24 incrementa el porcentaje de clientes de
la empresa Target en el distrito de El Tambo de la ciudad de Huancayo en el afio

2020.

llustracion 12: Prueba de hipdétesis ler indicador

Regidn de
Rechazo Region de

aceptacion

T=-2,415

T=-1.703

104



Indicador 2: Porcentaje de Satisfaccion al Cliente

La implementacion de un sistema CRM incrementard la satisfaccion de los clientes
de la empresa TARGET S.A.C. en el distrito de El Tambo de la ciudad de Huancayo
en el afio 2020

Hipotesis estadisticas:
Definicién de variables:
PSCA: Satisfaccion de los clientes antes del uso del sistema Bitrix24

PSCD: Satisfaccion de los clientes después del uso del sistema Bitrix24

Hipoétesis Nula (HO):

La implementacion de un sistema CRM no influye en la satisfaccion de los clientes
de la empresa Target en el distrito de El Tambo de la ciudad de Huancayo en el afo

2020.

HO=PSCD-PSCA <=0
Hipétesis alterna (Ha)

La implementacion de un sistema CRM influye en la satisfaccién de los clientes de
la empresa Target en el distrito de El Tambo de la ciudad de Huancayo en el afo

2020

Ha=PSCD-PSCA > 0
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Tabla 47: Prueba de hipotesis del Pre test y Post test nivel de satisfaccion de los clientes

PRUEBA T STUDENT

Media T gl Sig.(Bilateral)

Pre test 0.888679

Post test 0.94528302

-4.757159 53 0.000000

Para este segundo indicador se aplicé la prueba T-Student, ya que es una muestra de

distribucién normal, como fue concluida en la tabla anterior. El nivel critico de

contrastes es 0,00 es notoriamente menos que 0.05 con lo cual se rechaza la hipdtesis

nula aceptando la hipotesis alternativa con un 95% de confianza ademas el valor de

T es -4,757 el cual es menos que 1,703 y se ubica en la zona de rechazo de la hipotesis

nula teniendo como resultado que la implementaciéon del sistema BITRIX 24

incrementa el nivel de satisfaccion de los clientes.

llustracion 13: Grdfico de Prueba de hipotesis

El area de no
rechazo

/

El area de
rechazo

T=-1,703
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Indicador 3: Indice de utilidades en la empresa Target

Hipotesis de Investigacion 3:

La implementacion de un sistema CRM incrementard las utilidades de la empresa

Target en el distrito de El Tambo de la ciudad de Huancayo en el afio 2020

Hipotesis estadisticas:
Definicién de variables:
PCA: utilidad bruta antes del uso del sistema Bitrix 24

PCD: utilidad bruta después del uso del sistema Bitrix 24

Hipétesis Nula (HO):

La implementacion de un sistema CRM no influye en el incremento de las utilidades
de la empresa Target en el distrito de El Tambo de la ciudad de Huancayo en el afio

2020

HO= PCD-PCA <=0
Hipétesis alterna (Ha)

La implementacion de un sistema CRM influye en el incremento de las utilidades
de la empresa Target en el distrito de El Tambo de la ciudad de Huancayo en el afio

2020

Ha=PCD-PCA >0
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Tabla 48: Estadistica para una muestra 3er indicador

Estadisticas para una muestra

N Media Desv. Desv.  Error
Desviacién promedio
pretestl 14 190,4643 | 24,48270 6,54328
posttest2 14 257,0286 | 50,81836 13,58178
Tabla 49: Pruebas de muestras emparejas 3er indicador
Prueba de muestras emparejadas
Diferencias emparejadas t gl | Sig.
Media Desv. Desv. 95% de intervalo de (bilateral)
Desviacion | Error confianza de la
promedio | diferencia
Inferior Superior
Par | pretestl - 46,55656 12,44276 | - - - 13 | ,000
1 - 66,56429 93,44524 | 39,68333 | 5,350
posttest2
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Para este tercer indicador se aplic6 la prueba de T-Students, por ser una muestra de
distribucién normal, habiendo sido concluida en la tabla anterior. El nivel critico de
contrastes (Sig) es 0,000 es menor que 0,05 por tanto se rechaza la hipétesis nula y
se acepta la hipétesis alterna con un 95% de confianza, ademads el valor de t es de -
5,35 y se ubica en la zona de rechazo de la hipdtesis nula, asi podemos afirmar que
el sistema CRM Bitrix 24 incrementa el porcentaje de clientes de la empresa Target

en el distrito de El Tambo de la ciudad de Huancayo en el afio 2020.

Regidon de
Rechazo

Regidn de
aceptacion

T=-5,35

T=-1.703
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4.3. DISCUSION DE RESULTADOS

4.3.1. Descubrimientos Centrales

A partir de los resultados obtenidos, se acepta la hipdtesis general que establece el
incremento de la satisfaccion de los clientes mediante la implementacién del sistema
CRM OPERACIONAL BITRIX?24. Estos resultados guardan relaciéon con los que
sostiene Rojas (2017) quien sefiala que la implementacién de un sistema CRM
mejora la gestion de atencion a cliente para una empresa de sector servicios como en
este caso es la empresa TARGET Agencia y Eventos S.A.C la empresa puede
gestionar eficazmente a sus clientes y ofrecer una mejor atencion, gracias a la

informacion obtenida.

En lo que respecta a la primera hipétesis obtenida que establece que el sistema CRM
OPERACIONAL BITRIX?24 influird en el incremento de clientes en la empresa ya
que permite tener un historial de todas las actividades realizadas por los clientes,
segun el estudio de este proyecto se encontrd una relacion perceptible por parte de

los clientes.

En cuanto a la segunda hipétesis que establece que la implementacién del sistema
CRM incrementara la satisfaccion de los clientes de la empresa TARGET S.A.C se
comprobé que los clientes estdn més satisfechos ademds que consideran amigable la

interaccion con este sistema.

Nuestra tercera hipétesis que establece que la implementacion del sistema CRM
incrementaré las utilidades de la empresa esto ya que logra disminuir los egresos y al

tener clientes mds satisfechos se logra las recomendaciones y contar con més clientes.
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4.3.2. Limitaciones

Por la situacién actual que atraviesa el pais se tiene limitacién con las reuniones
presenciales con los colaboradores de la empresa por lo que nuestras reuniones se
llevaron a cabo en un contexto virtual con herramientas virtuales para la obtencion
de informacion.

La siguiente investigaciéon se llevé acabo con datos veridicos, aunque tuvimos
limitaciones en el acceso a todos los datos de la empresa en cuanto a empleados y

ganancias totales.

Teniendo en cuenta aspectos ético de confidencialidad de datos, cumplimiento con

los objetivos del proyecto y cumpliendo con las metas de la empresa.

Otra limitacién fue el poco presupuesto con el que contaba la empresa para invertir
en el proyecto.

Ademas de que la encuesta de satisfaccion para los clientes se realizé en un contexto
virtual por lo que existio limitacion en la evaluacion de la comunicacion no verbal de

su percepcion de atencidn de la empresa y la utilizacion del sistema BITRIX24.

La situacion actual del sistema Bitrix24 en la Empresa Target es la version Free, ya
que segun los indicadores que se requiere satisfacer tanto en la variable independiente
como dependiente se encuentran en dicha version, por tal motivo no fue necesario la
adquisicion de la versién Premium anual donde la diferencia que tiene esta version
es para empresas mds grandes donde se trabaja con una base de datos de mayores

usuarios.
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4.3.3. Hallazgos especificos en el contexto

En esta seccion, se describen algunas investigaciones realizadas para medir el
impacto que genera la implementacion de un sistema CRM en una empresa. Servira
para confeccionar la escala de mediciéon de porcentaje de clientes atendidos,
satisfaccion de clientes e incremento de utilidades mostrados estadisticamente. En los
estudios de porcentaje de clientes atendidos tras la implementacion del sistema CRM,
Alarcon y Séanchez en su investigacion “Propuesta de Aplicacion del Customer
Relationship Management (CRM) para mejorar el Posicionamiento de Marca de la
Empresa Super Mega Mosz” cuyo problema fue ;En qué medida la implementacion
de una estrategia CRM puede mejorar el posicionamiento de la Empresa Super Mega
Mosz? Siendo los resultados que un 58% de los encuestados afirma que estd de
acuerdo que la empresa Mega Mosz mantienen cercania con los clientes para conocer
sus necesidades. Se concluye que las estrategias CRM deben ser facil aplicacion,
centradas en el servicio personalizado al cliente, ser faciles de comunicar al cliente

de los beneficios del servicio y los productos en promocion.

Otras investigaciones realizadas para medir la satisfaccion de clientes, “Pintado y
Rodriguez en Trujillo. Pert en su investigacion “Propuesta de mejora en el Servicio
de Atenciodn al Cliente en la Empresa de Servicios Chan Chan S.A. En la ciudad De
Trujillo” cuyo problema fue ;Es posible demostrar el incremento de la eficiencia en
el servicio de atencidn al cliente, mediante la presentacion de una propuesta de mejora
sustentada con fundamentacion tedrico en la Empresa de Servicios Chan Chan S? ;A
en la Ciudad de Trujillo? Siendo su objetivo Demostrar la viabilidad de la propuesta
de mejora sustentada con fundamento teérico que demuestre el incremento en la
eficiencia en el servicio de atencion el cliente en la Empresa de Servicios Chan Chan
S.A. en la Ciudad de Trujillo, cuya hipodtesis de trabajo fue Si es posible demostrar el
incremento de la eficiencia en el servicio de atencién al cliente, mediante la
presentacion de una propuesta de mejora sustentada con fundamentacién tedrica en
la Empresa de Servicios Chan Chan S. A. de la ciudad de Trujillo. Se concluye que
Shalom Express S.A.C. buscé lograr una mayor satisfaccion en los clientes y tener

un mayor nivel de eficiencia en los procesos para atender a los clientes”. (10)

112



Al comparar los resultados de estas dos investigaciones anteriores se observa que los
factores encontrados son muy similares, ya que en ambas investigaciones se uso el
CSAT como herramienta para medir la satisfaccion de los clientes, Alcocer y Feria
en Junin. Perd en su investigacion “Propuesta de una estrategia de marketing basada
en CRM para lograr la Fidelizacion de los clientes en la empresa Detalles Melday”
cuyo problema fue ;Cémo lograr la fidelizacién de los clientes a través de una
propuesta de estrategia de marketing basada en CRM, en la empresa Detalles
Melday? Siendo su objetivo Proponer una estrategia de marketing basada en CRM
para lograr la fidelizacién de los clientes de la empresa Detalles Melday, cuya
hipétesis de trabajo fue si se propone una estrategia de marketing basada en CRM se
logrard la fidelizacion de los clientes de la empresa Detalles Melday. Se utilizé el
método cuantitativo que son caracteristicas que se pueden medir a través de valores
numéricos. Siendo los resultados que un 66.3 % acuden con frecuencia a la empresa.
Se concluye que para obtener una fidelizacion de clientes, la estrategia de CRM debe
tener como caracteristicas: buena andlisis de datos de los clientes a través de un

software, mejora en el servicio al cliente a través de redes sociales. (8)

“Hasta el momento, las investigaciones resenadas, sefialan los indicadores mds
relevantes que deben tomarse en cuenta para medir el impacto y mejora que genera

la implementacién de un Sistema CRM en una empresa.” (35)

4.3.4. Conclusiones

Como resultado de esta Implementacién se puede observar que la atencién a los

clientes usando las plataformas CRM es mds rdapida que de la manera tradicional.

De ese modo Target logré alcanzar las metas que se propone a diario en cuanto a la
cantidad de clientes que atiende de un 75% a un 82% lo que con un incremento del

7% como se muestra en el grafico 8.

En la investigacion realizada se llegd a la conclusion general de que el sistema CRM
OPERACIONAL CRM BITRIX?24 incrementa la satisfaccion de los clientes en un

6.06% ya que pasa de un 88.34% a un 94.40% como mostramos en el grafico 9
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ademds que mejora la experiencia al adquirir los servicios de la empresa TARGET

Agencia y Eventos S.A.C.

Ademds, que como consecuencia se logré incrementar las utilidades brutas de la
empresa de S/. 190,46 a S/.257.03 por lo que se concluye que la implementacion

cumpli6 con los objetivos.

Los resultados de la investigacion confirman que la implementaciéon del CRM
OPERACIONAL BITRIX?24 permite realizar seguimiento a las actividades en donde
los clientes estdn involucrados. Este sistema registra la informacion de las actividades
de los clientes, permitiendo hacer un seguimiento continuo y ordenado a los clientes

brindando un servicio personalizado y mds enfocado a los clientes

4.3.5. Implicaciones y siguientes pasos en el estudio del planteamiento.

Una de las implicaciones practicas de esta investigacién radica en el poco
compromiso de las personas involucradas en la empresa Target, durante la gestion

del sistema CRM Bitrix 24.

Una de las implicaciones praicticas de este estudio es que las personas interesadas en
la gestion del sistema CRM Bitrix 24 se pueden beneficiar de la metodologia seguida
para identificar y explicar la naturaleza de los errores que surgen luego, se puede
prever que estos errores no sucedan en futuras implementaciones de estos sistemas

mediante el disefio de estrategias y herramientas.

Con respecto a los colaboradores que conforman Target S.A. C. tuvieron dificultades
durante las primeras sesiones de induccién al CRM principalmente por la resistencia
al cambio y el uso del sistema. También consideramos que atin necesitamos agregar
funciones al CRM Bitrix24 para gestionar a los clientes de forma mds personalizada

y asi incrementar el porcentaje de clientes atendidos por la empresa Target.

-Se evalué la propuesta de que haya mds capacitaciones y seguimiento a los

colaboradores. - Brindar capacitacion a nuestro publico objetivo a través de una
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pagina de Facebook y otras redes sociales para ensefarles a usar el sistema y también
para familiarizarlos con la empresa TARGET. - También realizar capacitaciones con
metodologias dgiles para la comunicacion con los clientes durante la realizacion del

servicio.

4.3.6. Aspectos Eticos

La presente investigacion minimiz6 los riesgos y maximizo los beneficios en estudio
de investigacion.

Se realiz6 la investigacion con una seleccion en nuestra de forma equitativa y no se
puso en ningun riesgo para ningun beneficio ademas que dentro de nuestra muestra
no se permitié que grupos vulnerables participen en la presente investigacion

La participaciéon de externos en la presente investigacion fue auténoma con el
respetivo consentimiento de tanto del Duefio y gerente de la empresa como las
personas de la nuestra que participaron en la investigacion y se muestra las
respectivas evidencias del consentimiento para el uso de la informacion brindada.
Se implementaron mejoras en la empresa que también beneficié e impacto a sus
clientes y esta al servicio de la sociedad especificamente de los clientes de TARGET
S.A.C.

Ademas, que la presente investigacion se realizo con una metodologia validad segun
se muestra en los resultados de esta investigacion y fue evaluada para garantizar que
cumple con todos los requerimientos para ser una investigacion con ética.

Ademas, que evidenciamos el cumplimiento de los objetivos en cuanto a los objetivos
de la empresa y el objetivo de la investigacion con criterio objetivo sin caer en el
conflicto de interese

Como también realizamos la respectiva correccion ortografica y la redaccion se
realizé con un lenguaje comprensibles segtin el contexto y ubicacién donde se realiz6

dicha investigacion.
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ANEXOS

ANEXO 1 PROTOTIPO

. e 102878500 AN e o
El sistema BITRIX24 le muestra a la - S in® s
Inica ° o
empresa TARGET base de datos 1
estadisticas en cuanto a indices de ventas, -
frecuencia de compras de clientes, :
sectores de publico objetivo. 2
—
0007 s (T o
o El sistema BITRIX24 le permite a la empresa
L@ 3 TARGET poder conectar sus redes sociales, y
o de contacto para brindar mayor opcién al
cliente, asf ellos puedan elegir contactarse con
(] )

TARGET a través de las redes sociales o de
contacto que ellos prefieran.

En la imagen se observa la plataforma de
BITRIX24 con las opciones que te brinda

en primer plano como son:
CALENDARIO

MENSAJE

ENCUESTA

CLIENTES FRECUENTES

1025 S

R

Q
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ANEXO 2 ETAPAS DE IMPLEMENTACION

ETAPA 1: ETAPA 2: ETAPA 3:
Comprension el Identificacion de Configuracion y
contexto de requerimientos desarrollo del sistema
problema CRM

ETAPA 4:
Construccion de
pruebas

ETAPA 5: Despliegue y
capacitacién

Experiencia al usuario

La prueba de la implementacion de la plataforma CRM Bitrix24 se realizé en un
contexto online por la situacién que actualmente atraviesa nuestro pais. Previo al uso
de CRM Bitrix24 se realiz6 una reunion para conocer el uso y las opciones completas
de esta plataforma esto a través de plataformas virtuales como WhatsApp web y
hangouts. Al inicio se introdujo la base de datos a | CRM Bitrix24, donde son
consideré todos los datos obtenidos por 1 organizacién desde sus inicios estan
considerados (Nombres completos, nimero de teléfono, dias de nacimiento de los
clientes, ademds empresa o entidades en los que trabajan y motivos de la solicitud de

los servicios de disefio e imprenta, por dltimo, la frecuencia de consumo.

Continuemos con ingresar al CMR Bitrix24 informacién que consideramos
importante como informacién de clientes potenciales. A continuacion, se agregd
todos los servicios que ofrece la empresa (Disefios publicitarios, Impresion de
publicidad y Gestion de marquetin para empresas, asi como también los sub
servicios). Después confiamos el CRM para que pueda avisar que trabajo se tiene que

entregar de acuerdo a horarios acordados con los clientes, también el sistema
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enlazamos con Facebook e integran para agregar informacién de los interesados. En
la empresa se cuenta con 5 computadores en total una para la gestién de la empresa
y 4 para la elaboracién de disefios. También asignamos usuarios de informacion
especificos dentro de la organizacién para el personal al ingresar a la plataforma
podran observar la relacién de actividades y el tiempo propuesto, asi como también
opcidn para que el cliente se contacte directamente con ellos y pueden resolver dudas
o hacer cambios al trabajo, requerido. Por dltimo, para los clientes el CRM tiene un
interfaz para registrarse, continuando seleccionar el tipo de trabajo que desean y
mensajeria para las especificaciones del trabajo y la opcidn de enviar fotografias de
referencia. En CRM el interfaz para los clientes tendrd acceso en la pdgina web de la

empresa y también de forma presencial cuando se requiera.
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ANEXO 3

Acta de consentimiento

“Ano de la universalizacion de la salud”
Ciudad de Huancayo, 23 de Julio

Srta. Huaman Vila Leydy

Es grato dirigirme a Usted para saludaria afectuosamente a nombre de la empresa

TARGET S.AC, y a la vez manifiesto lo siguiente.

Que habiendo recibido su solicitud para realizar su Tesis en la Implementaciéon de
un CRM Bitrix24 para nuestra empresa TARGET S.A.C, Se aceptd tal peticion y le

agradecemos por la consideracion

Sin otro en particular me despido de Usted

) {llbl ﬁ;‘-;lm

Caranta Clanaral

llustracion 15:Carta de aceptacion

v Whatsapp: hitps.//Ditlv/2nuz3ax
LdCelutar: 955 678606
v Email: ventas-target @ hotmail.com
Chinbox: m me/targetagenciayeventos
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ANEXO 4

llustracion 16:Cuestionario sobre los problemas

CUESTIONARIO

CUESTIONARIO SOBRE LOS PROBLEMAS DE LA SEDE DE INVESTIGACION
TARGET S.A.C

1. ¢Queé dificultades tiene con mayor frecuencia en relacion a tus clientes?

Por la situacidon de la Pandemia con los clientes nos comunicamos por Facebook o
WhatsApp o llamadas pero muchas veces no tenemos en claro que desean o los cambios
que quieren ademas de que no llevamos relacion de los tiempos de entrega y orden en los
pedidos por eso en muchas ocasiones no entregamos a tiempo lo que necesitan, ademas
que tampoco tenemos una pasarela de pago completa para que nuestros clientes puedan
acceder.

2. ¢Cuenta con una cartera de clientes Fidelizados?

Sillevaba un registro de mis clientes, pero actualmente no lo realizo consideré que si tengo
clientes fidelizados que son con los que trabajo actualmente y continuamente.

3. ¢Sus utilidades dltimamente han subido o descendido?

Mis utilidades han descendido les envié los ingresos del mes de mayo y junio en porcentaje
casi un 50% antes de la pandemia

4. ¢los clientes estan satisfechos? ¢Y como puede medir su satisfaccion?

Algunos si estan satisfechos o al final se van satisfechos, pero uno que otro no ng mido
exactamente la satisfaccion sino por como se expresan al final y durante la entrega de lo
que necesitan.

5. ¢Por qué tus clientes no se sienten satisfechos?
Principalmente por el tiempo de entrega y los cambios que realizan durante el proceso

6. ¢En la escala del uno al 10 cuan eficiente y eficaz es el servicio que ofrece tu
empresa?

La verdad es que no hay un buen manejo y el punto mas vulnerable ahora es nuestra
atencion al cliente, estamos teniendo mucha baja de clientes y por ende nuestras utilidades
también se han reducido creo que venderé la empresa o necesito un administrador que
gestione mejor

Gerente General
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ANEXO 5

Tabla 50:Cudro de evaluacion para la solucion de problema

CUADRO DE EVALUACION PARA LA SOLUCION AL PROBLEMA

PROBLEMA: Toda empresa tiene por objetivo crecer y perdurar en el tiempo ya sea entregando productos o servicios brindando calidad a sus clientes,

con el fin de llegar a satisfacerlos completamente y lograr su fidelizacion; este precisamente es el principal problema de TARGET, es por ello que

surge la necesidad de evaluar los puntos criticos que han llevado a esta situacion y asi plantearse el disefio de la posible solucién, que en este caso es

la implementacién del sistema CRM BITRIX 24. Implementacion del sistema CRM operacional Britrix24 para mejorar la satisfaccién de los clientes

e incrementar las utilidades de la empresa TARGET en el distrito de El Tambo de la ciudad de Huancayo en el afio 2020.

FACTORES

PESO

IMPLEMENTACION DEL
PLAN DE MARKETING IMPLEMENTACION DE UN ERP

SISTEMA CRM
El presenta trabajo tiene como objetivo | El objeto de este trabajo es establecer, | “Actualmente, el Customer

desarrollar los conceptos bdsicos de
marketing a través del disefio de un
plan estratégico de marketing para la
empresa gastrondmica Diego Panesso
Catering, encargada de asesorar y
prestar servicios de alimentos y
bebidas. Para esto se hard un recorrido
por la fundamentacién tedrica actual
del marketing. En un primer momento
se construye la filosoffa empresarial
correspondiente al direccionamiento
estratégico de la empresa, luego se
hace el andlisis de la bidsfera de
marketing comprendida por el macro
ambiente, microambiente y ambiente
interno, identificando las fortalezas,
oportunidades, amenazas y debilidades
de la compaiifa. Posteriormente a
través de una investigaciéon de
mercados de tipo descriptivo se mide
el nivel de satisfaccion de los clientes
corporativos de

la empresa para

realizar la segmentacién y el

mediante el método de estudio de caso,
los beneficios tangibles que para las
empresas colombianas puede generar
la implantacién de un sistema ERP. Se
inicia con la revisién del concepto de
informacion, tecnologia de
informacién y sistemas de
informacién. En esta parte se efectia
un recorrido tedrico de la importancia
de los sistemas de informacién y el
diferente tratamiento que se ha dado a
este concepto. En la segunda parte, se
exploran los sistemas ERP, sus
principales caracteristicas, beneficios,
factores criticos de éxito y costos de
implantacién. Finalmente, en la tercera
parte, se presentan los resultados del
estudio de caso sobre cinco empresas
colombianas, que

ERP,

implementaron
sistemas observando  su
desempefio individual y frente a las
empresas de su subsector econémico

mediante el uso de 36 indicadores

Relationship Management (CRM) o
administracién de las relaciones de los
clientes, se constituye como una
herramienta tecnoldgica de apoyo para
las empresas, toda vez que le permite
combinar estrategias y procesos en
base a la informacién de sus clientes,
para utilizarla como un medio
importante que ayuda principalmente a
conocer y segmentar a los clientes. De
tal manera esta propuesta se justifica
con el propdsito de lograr una de las
prioridades la cual es crear sensibilidad
hacia el cliente debido a que es la tinica
manera de mantener la relacion a largo
plazo y afiadir valor a su lealtad con la
empresa Crean Energy S.A., para lo
cual es necesario efectuar revisiones
continuas que den a conocer las
necesidades de los clientes y de esta
manera cumplir con las expectativas de
también la

los mismos como

aplicacion de herramientas que
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posicionamiento. Por dltimo, se
diseflan las estrategias de precio,
producto, plaza y promocién o mezcla
de marketing con el fin de mejorar la
propuesta para el mercado corporativo

actual. (36)

clasificados para medir liquidez,
endeudamiento, rentabilidad, actividad

y crecimiento. (37)

permitan su mejoramiento continuo.

@

CALIFICACION | PONDERACION | CALIFICACION | PONDERACION | CALIFICACION | PONDERACION
tiempo de | 0.20 3 0.6 2 0.4 2 0.4
implementacién
orientaciéon al | 0.15 2 0.3 2 0.3 3 0.45
objetivo
funcionalidad | 0.15 | 2 0.3 2 0.3 2 0.3
costo 0.20 2 0.4 2 0.4 4 0.4
accesibilidad 015 |3 0.3 2 0.3 3 0.45
garantia 0.15 3 0.3 3 0.45 3 0.45
TOTALES 15 22 13 2.15 17 2.54
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ANEXO 6

Tabla 51: Cuadro de evaluacion para la implementacion del sistema CRM

CUADRO DE EVALUACION PARA LA IMPLEMENTACION DEL SISTEMA CRM

PES
FACTORES

BITRIX24 SIEBEL ZOHO
Bitrix24, es una | Siebel es un software que permite | Es un  software  lider en
herramienta CRM para gestion de | gestionar el conjunto de datos de | implantaciones y altamente

ventas, muy innovadora, 100% en
espafiol, y ha sido pensada para
PyMEs y pequefias empresas,
dotdndola de las funcionalidades
necesarias para que resulte sencilla,
agil y util a la vez. Este sistema de
gestion de ventas y clientes permite
disponer de toda la informacién en un
Unico lugar y ademds, al realizar un
envio de emails, estos estardn
vinculados automdticamente a la
ficha de cada cliente, lo que ayuda a
monitorizar las campafias y ganar
tiempo. Estos son los beneficios que

obtendras al usar Bitrix24:

- Tendrds més claridad de cémo
funciona tu negocio, Logrards una
mayor visibilidad y mds clientes; Te
servird como una herramienta de
promocién; Podrds conectar a los
clientes en un solo lugar; Tendrds a
todos los contactos ordenados;
Podrds vender online sin problemas;
Y tendrds una imagen profesional, lo
cual brinda mds credibilidad a los

demas.

Bitrix24 es un sistema de

automatizaciéon de ventas que,

ademds, también admite

aplicaciones con los objetivos de

negocio  para  optimizar el
rendimiento, mitigar los riesgos y
controlar los costes, y ofrece
funciones que escalan en
aplicaciones, bases de datos vy
plataformas. Hoy en dia, Siebel
ayuda a empresas de varios
sectores en todo el mundo a
aprovechar el valor empresarial de
sus aplicaciones y bases de datos,
ofreciéndoles la posibilidad de
gestionar los datos de las
aplicaciones empresariales en
todas las fases del ciclo de vida.

Las estrategias probadas para
archivar datos histéricos mejoran
la experiencia de propiedad de
Siebel. Siebel ofrece funciones
completas de gestion de datos
empresariales, totalmente
integradas en el flujo de trabajo de
Siebel. Como mejor préctica
reconocida, el archivado de bases
de datos separa los datos histéricos
de las transacciones actuales y los
traslada sin riesgos a un archivo

seguro.

competitivo que posibilita por su
precio, adaptacion y facilidad a las
PYMES el acceso a la gestién de
procesos que eran reservados para
las grandes para las grandes
empresas, con lo que les permite
captar posibles clientes, recoger
informacién de los existentes
(relacionando su histérico),

fortalecer el 4drea de ventas,
centralizar los procesos mejorando
la relacién con los clientes. Ha sido
reconocido con varios premios y
reconocimientos en el mercado por
su influencia, innovacién y
liderazgo en el mercado de
tecnologias de CRM.

Segin CONPAS45 algunas de las
utilidades que brinda la herramienta
de cloud computing Zoho CRM son:
e Fécil de usar, lo que permite que

cualquier empresa en poco tiempo

pueda hacer uso total de la
herramienta sacdndole el mejor
provecho.

e Acceso en linea desde cualquier
aparato tecnoldgico con acceso a
internet.

e Inversion minima o nula.
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presupuestos, facturas y pagos en
linea (PayPal, Stripe, BrainTree). Las
tareas, los proyectos, los calendarios
y la colaboracién estdn disponibles
también para todos los usuarios de

Bitrix24.Sites sin cargo.

e Se encuentra en cualquier idioma,
incluyendo el espafiol latino y es
compatible con el Outlook y con
otras  aplicaciones como las
ofrecidas por Google.

e Dentro de sus ventajas logra
integrarse con otras herramientas de
CRM para importar o exportar

informacién, permite sincronizarse

con las Apss de Google. (38)

CALIFICACIO | PONDERACIO CALIFICACION | PONDERACION C}ALIFICACI Pf)NDERAC
N N ON ION
Tiempo de | 0.20 | 4 0.8 3 0.6 2 0.4
implementaci
6n
Canales 0.15 3 0.45 2 0.3 3 0.45
Procesos 0.15 3 0.45 2 0.3 2 0.3
costo 020 |2 0.4 1 0.2 1 0.2
Flexibilidad 0.15 3 0.45 2 0.3 2 0.3
garantia 0.15 2 0.3 3 0.45 3 0.45
TOTALES 1 17 2.85 13 2.15 13 2.1
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CUADRO DE EVALUACION DE ETAPAS PARA LA IMPLEMENTACION DEL SISTEMA CRM

FACTORES

PESO

Fundamentals,2011 - Antonio Valle
Cali, Estrategias para el uso de un

CRM, 2015

“Segtn (Merlos Kevin, 2017)”

“Segtin (Pressman, 2017)”

1.Compromiso de la Empresa. Esta es
la primera etapa de todo proceso de
Implementacion de un CRM, y es la
principal, si deseamos tener éxito con
este proyecto. El compromiso de la alta
gerencia es la clave para el inicio,
desarrollo 'y conclusion de una
estrategia para la administracién de la
relacion con los clientes, porque
solamente los directivos pueden
transmitir el verdadero valor de esta
iniciativa, sin ser cuestionados 'y
mantener la visién del

definido.

objetivo

2.Definiciéon de procesos. Teniendo
claro las responsabilidades y apoyo de
la alta direccién de la empresa, es
momento de iniciar a definir el proceso
de trabajo que se quiere alinear a la
Estrategia CRM. En este punto, se debe
ser lo suficientemente realista para
mejorar el proceso actual, pero sin
definirlo muy burocrético o complicado
como para que los usuarios y personal
del drea no puedan realizar bien su
trabajo o sienta mucha inconformidad
con el mismo.
3.Documentacién técnica. La
Documentacién Técnica depende de
cada aplicacion CRM Pueda que las
aplicaciones CRM tengan una gran
similitud hoy en dia, sin embargo, esta
actividad depende de las
funcionalidades del sistema,
experiencias del consultor o experto en
la aplicacion, y las buenas practicas que
pueden implementarse segtin el proceso
definido para utilizar esta aplicacién
CRM.
4.Configuraciéon 'y desarrollo de
aplicacion CRM. A medida que se
avanza con el desarrollo de las

configuraciones de la aplicacién CRM,

La identificacién y la formulacién del
problema, que en el enfoque ingenieril
comprende la identificacion de los
sintomas, efectos o consecuencias y al
estado A del problema, corresponde en
el método cientifico a la formulacién de
la  llamada  “pregunta de la
investigacion”, a la formulaciéon de
posibles causas del problema y a un
primer andlisis general para identificar
el objeto de investigacion.

El segundo paso del enfoque ingenieril
se refiere al andlisis del problema, es
decir, a una descripcién detallada de
este, incluyendo la identificacién y el
dimensionamiento u
operacionalizacién de los sintomas, los
efectos y las consecuencias; el impacto
del problema, la urgencia con la cual se
le debe dar solucién al problema e,
incluso, al estado” B” deseado, a los
criterios de disefio y a las restricciones
en la aplicacion de las posibles
soluciones; mientras que en la
metodologfa de investigacién cientifica
se procede a disefiar y realizar
experimentos para comprobar,
descartar o generar nuevas posibles
causas del problema.

Una vez estd identificado y formulado
el problema en detalle, como
consecuencia de la realizacién de la
etapa o paso anterior, se procede a
buscar diferentes alternativas de
solucion, las cuales seran evaluadas en
el siguiente paso. En el método
cientifico esta etapa del proceso
corresponderia a la generacion de
diferentes  hipétesis de  solucion,
basadas en la comprobacion de las
causas reales que generan el fenémeno
o el problema. Recuérdese que en

investigacion, aunque no exista un

Reconocimiento del problema Se deben
de estudiar inicialmente las
especificaciones del sistema y el plan
del proyecto del software. Realmente se
necesita llegar a comprender el
software dentro del contexto del
sistema. El analista debe establecer un
canal adecuado de comunicacion con el
equipo de trabajo involucrado en el
proyecto. En esta etapa la funcién
primordial del analista en todo
momento es reconocer los elementos
del problema tal y como los percibe el
usuario. 2. Evaluacion y sintesis En esta
etapa el analista debe centrarse en el
flujo y estructura de la informacion,
definir las funciones del software,
determinar los factores que afectan el
desarrollo de  nuestro  sistema,
establecer las caracteristicas de la
interfaz del sistema y descubrir las
restricciones del disefio. Todas las
tareas anteriores conducen facilmente a
la determinacion del problema de forma
sintetizada. 3. Modelizacién Durante la
evaluacion y sintesis de la solucion, se
crean modelos del sistema que serviran
al analista para comprender mejor el
proceso funcional, operativo y de
contenido de la informacién. El modelo
Ingenieria de Requerimientos
Herramienta para Implementar LEL y
Escenarios Pagina: 10 servird de pilar
para el disefio del software y como base
para la creacion de una especificacion
del software. 4. Especificacion Las
tareas asociadas con la especificacion
intenta proporcionar una representacion
del software. Esto mds adelante
permitird llegar a determinar si se ha
llegado a comprender el software, en
los casos que se lleguen a modelar se

pueden dejar plasmados manuales. 5.
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se debe coordinar con el equipo de
supervision de la empresa, para mostrar
los avances. Esto sirve para agilizar el
proceso de correccién y mejoras para
tener lista la aplicacion en el menor
tiempo posible

5.Sensibilizaciéon y  capacitacién
Cuando  tenemos la

CRM

funcional.
aplicacion completamente
configurada y aprobada por el personal
de la empresa, entonces pasamos al
momento de coordinar la
sensibilizacion ~ del  personal 'y
capacitacion funcional  de la
herramienta CRM.

6.Evaluaciéon y mejoras. Podriamos
decir que una empresa que ha iniciado
a trabajar con una aplicacion CRM
alineada con una Estrategia comercial o
logistica, tiene un 70% del trabajo
hecho. ;Pero entonces cual es el 30%

restante?

problema evidente o real, el solo deseo
de conocer acerca de algo, debe
formularse como si fuese un problema,
para que la investigaciéon tenga una
justificacion practica.

Planteadas o encontradas varias
alternativas de solucidn al problema, el
siguiente paso consiste en evaluar las
solucién

diferentes alternativas de

encontradas, confrontdandolas en
principio con las restricciones para
comprobar su viabilidad y descartar las
no viables por no estar dentro de los
limites de las restricciones, evaluar las
alternativas no descartadas, segin los
criterios de disefio, y seleccionar,
recomendar o implementar la solucién
optima (6ptima no significa la mejor,
sino la mds viable y apropiada segtin un
determinado contexto y situacion, y de
los recursos de los que se dispone).
Ahora bien, en la metodologia de
investigacion cientifica es posible
encontrar que esta etapa corresponderia
a la comprobacion o descarte del
resultado de la investigacion que el
cientifico considera que mejor explica
el fenémeno.

Finalmente, es necesario describir en
términos concretos en qué consisten la
solucién o soluciones escogidas, es
decir, especificar sus caracteristicas,
mientras que en la metodologia de
investigacion cientifica, como ultima
etapa de la investigacion, se describen
detalladamente las conclusiones y los
resultados de la investigacion. Si la
investigacion es aplicada, entonces se
procede al disefio y la presentacion de
la solucién propuesta a la cual se llegd

una vez concluida la investigacion.

Revision Una vez que se han descrito la
informacidn bdsica, se especifican los
criterios de validacion que han de servir
para demostrar que se ha llegado a un
buen entendimiento de la forma de
implementar con éxito el software. La
documentaciéon  del  andlisis de
requerimientos y manuales, permitirin
una revisiéon por parte del cliente, la
cual posiblemente traerd consigo
modificaciones en las funciones del
sistema por lo que deberdn revisarse el
plan de desarrollo y las estimaciones

previstas inicialmente.

CALIFICACION | PONDERACION

CALIFICACION | PONDERACION

CALIFICACION | PONDERACION

Tiempo

implementacién

de

0.20

3 0.6

2 04

2 0.4
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Canales 015 |2 0.3 2 0.3 3 045
Procesos 0.15 2 0.3 2 0.3 2 0.3
costo 0.20 2 0.4 2 0.4 4 0.4
Flexibilidad 0.15 3 0.3 2 0.3 3 0.45
garantia 0.15 3 0.3 3 0.45 3 0.45
TOTALES 15 22 13 2.15 17 2.54

Tabla 52: Cuadro de evaluacién de etapas para la implementacion del sistema

CRM
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1.

ANEXO 7

CUESTIONARIO DE REQUERIMIENTO

REQUERIMIENTOS DE LA SEDE DE INVESTIGACION TARGET S.A.C

De acuerdo con los problemas éCudles son los requerimientos para solucionar estos
problemas?

Actualmente no he pensado en algo claro. Pero estaba considerando realizar un plan de
marketing o implementar un sistema que me permita gestionar a los clientes ya que
ahora solo podemos atender a algunos y damos mal servicio a veces.

2.

4,

¢Entre un sistema o un plan de Marketing cual considera que ayudaria mas al
problema y por qué?

Considero que un sistema ya que mas que un plan necesito aplicar y comunicarme
mejor con los clientes.

¢Qué requerimientos necesitaria el sistema?

Me gustaria que me ayude a crear una base de datos de los datos relevantes de mis
clientes, también que tenga una ruta de mi proceso de venta, una comunicacion mas
directa para tener claro sus requerimientos, asi como que cuenta con fechas de
entrega, reuniones, citas , que organice tiempos lo que me ayudaria con el personal
y con la entrega de los pedidos asi como también para poder registrar las ventas,
ingresos , egresos, facturas para estar mas al dia con las entidades del gobierno.

éTiene alguna referencia del sistema?

No, pero me gustaria que sea netamente para gestion de clientes sobre todo por el costo

por ahora solo eso.

5.

¢{Recuerdas que te presentamos un presupuesto?, {¢Cudl es el presupuesto actual
aproximado con el que cuenta?

Si recuerdo el presupuesto, ahora no tengo ese dato volveré a evaluarlo y le envio la
respuesta

6.

éConsidera que un sistema es la solucion a los problemas de su empresa?

Considero que si pero también la forma de como sea implementado.

nel Salvador
Gerente General

131



ANEXO 8

LISTA DE REQUERIMIENTOS

Pruebas
N° | Médulo Requerimientos Prioridad | ;Cémo evaluarlo?
11213
1 Registro de usuarios | 1 Ingresar al sistema
2 Frecuencia de 3 Registro de fecha de
Médulo de | COmPra compra
3 Mensajeria Click en mend
Ventas 1
Instantdnea mensajeria
4 Login Redes 5 Ingresar datos de
sociales usuario y contrasefia
5 | Modulo Ingresos/Facturas 1 Registro de datos
6 Financiero Egresos/ Costos 1 Registro de datos
7 | Médulo de | Catdlogo de | 2 Click en catilogo
atencién al | productos del producto
8 | cliente Stock de productos | 2 Mostrar lista de
productos
9 Formularios de | 3 Click en desarrollo
satisfaccion de encuuesta
10 Orden de compra 1 Mostrar orden de

compra

llustracion 17: Requerimientos de la sede de investigacion
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ANEXO 9
MODULO DE VENTAS

Registro de usuarios

= Bitrix

MARKETING DIGITAL .

Mail

05t (@ TARGET Husavo <TI0 38entnsotatch o
P LEYIN ILAMAN VLA TSN5236Gkomtinantalodhpe> -+ Aprgar destnatadc
nta SERVICIO DE MARKETING DIGITAL

BIUSTARm-lA|EEE sedBan Xm

CONTRASERA SEGURIDAD

Q

" po €
L

H“‘j TRy S8 TR

|

N sobremi

©
000000

Realizado por: Huaman Vila Leydy
Terreros Bricefio Jhenyfer

GERENTE GENRAL
CESAR CORNEL SALVADOR

Licelular: 955 678606

v Email: ve ntas-target@hotmail.com

133



ANEXO 10

Ingresos/Facturas
Ti(] servicio de marketing digital ~=qif i 20 SR
= ®
2 :f' 15102020 15236 @continental edu pe
- Ne
&
a
- 1 de f2
o F.
Pag:
Factura
Para Factura # 2
LEYDY HUAMAN VILA Girada el: 17/11/2020
# Articulo / Descripcion Cant Unidades | Precio unitario Total
1 | TARIETAS DE NEGOCIO 1 pcs. $292.00 $292.00
Pago hecho:|  $292.00
Total: $292.00

Realizado por:

Huaman Vila Leydy
Terreros Bricefio Jhenyfer

GERENTE GENRAL

CESAR CORNEL SALVADOR
LfCelular: 955 678606

v Email: ventas-target@hotmail.com
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ANEXO 11

Moédulo de Atencion al Cliente

Catalogo de productos - Stock de productos

= Negociaciones Contactos Compaiiias Analitica

+

NOMBRE

T CAPACITACION EN MARKETING RS,

BANNER

CREACION DE LOGO Y SLOGAN

MARKETING DIGITAL

fiyers de publicidad

EMPAQUES DE PAPEL

TARJETAS DE NEGOCIC

Productos

Pedidos Configuraciones Mas - e

CANTIDAD EN STOCK A PRECIO AL POR MENOR

X IR H0000

VIDAC UENTE

172020 19.00 uis ruiz@ibv org
4 andasis

nomico, el tempo es

i0

12020 1900 uis AR
d anaisis

nomico, el bempo a5

i0

3amos que estos
05 te van & gustar
o¢ ¢ gatos bemos
1ales hermosos y

NYFER, |Esta es tu
funidadi 2277
aciakzate en Lean St
12 Biack Belt

112020 19,00
NYFER, |Esta 65 tu
tunidadi 7777
scialzate en Lean Stc
12 Biack Balt

Atanos u experiencia
uesiro Agente BCP

12020 13.00 |deas de Pintecest

112020 19,00 atisfacclonbep@ipsosperu com

0 ESTADO DEL PAGO tcoc ¢ ‘ °
@

Q

RC He a) Q
S )

=)

@
©

o

o =)
A

Realizado por:

Huaman Vila Leydy
Terreros Bricefio Jhenyfer

GERENTE GENRAL
CESAR CORNEL SALVADOR
L celular: 955 678606

v Email: ve ntas-target@hotmail.com

g/
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ANEXO 12
DISENO DEL SISTEMA CRM BITRIX 24

Negociaciones Contactos Companias Analitica Productos Pedidos Configuraciones Mas+

Importacién de negociaciones

Bl Q
No se ha seleccionado el archivo.
(<]
Importar Configuraciones.
]
= Editar configuraciones de la edicién
a
o "Archivo de la base de datos (formato CSV): | Sq cionar archivo - Ningin archi  seleccionado
- v
=]
H Formato de nombre: [Jc v
° Ejemplo de importacién de archivo: Descarga
Formato de archivo |
<
Separador de Columna: | Punlo y coma v
primera columna es el encabezado:
Omitir las columnas vacias
b Siguiente >> Cancelar

i
‘\
|
 ,

Comm—Y  XP_&

En la imagen se muestra el ingreso al sistema CRM Bitrix, donde observamos los
elementos que ofrecen a la empresa Target, entre los elementos se observa tareas y
proyectos, comunicaciones y sitios web. Asi también los moédulos como
negociaciones, contactos, analitica, productos, pedidos, y configuracién para

monitorear el sistema segin la empresa target la vea conveniente.

En la siguiente imagen podemos ver los canales de contacto y comunicacion con los
que contara la empresa target, entre ellas el WhatsApp, Facebook, Correo

Electrénico, chats para que el cliente negocie nuestros productos.
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Contact center

®

Seguimiento de las. 2 it Formulario de sitio...

o

Prospectos de Anu. WhatsApp Telegram

o o 0 ©

Apple Business Chat Facebook: Coment Instagram para ne.

o

Skype, Slack, Twil.
Soluciones de los socios

[

En la siguiente imagen podemos ver la configuracion del ingreso de los datos de la
empresa Target al sistema Bitrix24, de ese modo iniciamos con los primeros usos

que nos brinda el sistema parta la mejora que a empresa quiere lograr.

Seleccione los elementos mdas utilizados en
Bitrix24

Esto agilizara su rutina diaria: la herramienta seleccionada aparecera primeroy el mend incluird sélo
los elementos requeridos. Puede editar el mend en cualquier momento que desee.

&

CRM Tareas y proyectos Comunicaciones Sitios web

3 ) -t =

Automatice las Trabajo en equipo Comunicate y Crea tu Landing
ventas y gestion de colabora Page para vender

tiempo R et mas

ver plazos y controlar ¢

) DECIDIRE MAS TARDE

meetgoogle.com est compartiendo tu pantalle. [GEIRPSNURN Ocitar

En esta imagen podemos ver como vamos a ingresar los datos de nuestros clientes,
ya sea mediante importacion de los datos de una hoja en Excel de la empresa target

o el ingreso directo de los datos segin corresponda en cada campo.
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TARGETA LAMINADA & FEEDBACK e

a
Coman
PARAMETROS GENERALES 4 AGREGAR VARIANTE

MAS FOTOS PRECIO BASE (P. CANTIDAD UNIDAD DE ME

TARGETA LAMINADA

525 1000 Metro
" !

COMPROBADC: 0/1 TOTAL 1
PROPIEDADES
O para ToDOS
]
& leyd leydydbbhd...jpeg A W) leydy leydyjpeg A &) leydy 111jpeg A fefe2esa A Mostrar t

En la siguiente imagen podemos ver el ingreso de un producto de la empresa Target,

llamada tarjeta laminada.

Realizado por: Huaman Vila Leydy

Terreros Bricefio Jhenyfer

GERENTE GENRAL
CESAR CORNEL SALVADOR f

/]
| [ f +
LdCelular: 955 678606 fi ,ﬁ--q""
v Email: ventas-target@hotmail.com I m '1{.- f'_pg' [
~eshdeertnel Sa
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ANEXO 13

Data digital de la Empresa Target utilizada tanto para el indicador de porcentaje de

atencion al cliente y el indice de utilidad bruta.

PRE TEST

RESGISTRO DE INGRESOS Y EGRESOS

REWIA NETA NPOMDIE W L--] FACIOR om0y
N DL PAROPACON FACTOR DM
MONTO DE PARTIOPACSY 1)/

Lee woteems on lan (otdem 40 ot

1 14%enm0 A5 CAROLNA G ver oM (7% A0 - 10 me
] T LAURA SREROA HEDNA CANC A CUFWADA 204 000 ‘ ™0 - ne e o
) LR o ) SN TR GAMOA AND PRSI e ~ AW "x
. a0 NONTUA BLAT L GAALIA 7 LLACL A ae ox ey 3 - xwm wix
L] Ay DANY EDOY CAVLAN (U8 Lea Ne ' e e - am me
L 5104 UNOA PaMEA Gn oMM “Te 00 ’ A X »~ AL FLAE
’ L AL ) ORIV AN DINAIN goW 03 e as ’ S - S wn
] 1088250 GRIOA DFL ROSANO GURLIN BOCA e nw ’ R 0 o s -
’ Bl 0 BOLY VIR CUTAIRA BONEND 4t 2w ' e e - "o mae
i e PAUL FERTDWA SN O Wos o WK ™ 430 LR
u Lo LOW N =UAs (T #a 1w o ' »x - Ai® nx
n e PATRICIA TACLE. wLAMAN O PANA 1 e . e = "o M e
0
" 7200148 INCRMA 50 1A MIUAMAN #4, 1ILCA Lae e ’ o100 & 00 20008
“n Lol L0 T AAINA UANCA * LMty W ’ wmw - L I
i L LEAC UTION GO0 PSS ' % %0 > W50 "
i TR LA PEAET C0ATEA 16724 228 ' e s » ©n ™
W apans S NIGUTL MISANDA FiCmey 1 BN ' » % - x %
" ancan WD R SJALN 2aC] paaiATA W ox ’ X -~ S® Mmx
L sh2itiom CETLON FASLE CUERTERO MRATA B > ’ X = B n2e
b aieme VICTON MANURL LARET TN b ’ mx - 0 »” =
a O BATTIA ALSISTEA BUCRERA sl nwwEn ’ ™K - N inx
2 LEnET SALLF L0 VEARTE wILDRS OMES 25 53 . P 2 - By b
n anen LEOM ARANCLAL APXARDEY FTTUARDS T34 200 s 13 80 poe 20 1nrae
“ “Tyeedrs NALPICA DAY WILLIAM O wovmm =, « oo %0 - % 0 m

GERENTE GENRAL

CESAR CORNEL SALVADOR

Ecelular: 955 678606 :
v Email: ventas-target@hotmail.com
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Anexo 14

Data digital de la Empresa Target utilizada tanto para el indicador de

porcentaje de atencion al cliente y el indice de utilidad bruta.

RE TEST

RESGISTRO DE INGRESOS Y EGRESOS

RENTANETA BPONBIE 5/ [ 1000.000.00 | FACTOR INGRESOS |
% DE PARTIOPAGON 5% sacionobs |
WONTO DE PARTICPACON /.

wor valores en ks orldas 8¢ color

INGRESOS POR EGRESOS POR | UNLIDAD BRUTA
¥ NOMBRES ol POR DIAS |

H 1267450 IRIS CARDLUINA GALVLEZ LOFPLZ 3/06/2020 ! 103.00 ams
2 45919162 LAURA BRENDA MIERINA GARDIA GUEVARA 2/06/2020 & 10500 w0
L} 43700843 SAMANT=A GARCIA IUNCO VO&/ 2020 7 10800 BTy
‘ 4305%3% MONICA BEATRIZ GARCIA VILLACORTA AJ06/2020 ! 10500 e
s £3589602  DANY LODY GAVILAN CALLL /06/2020 ] 105.00 28
s 55174dk UNDA PAMELA GIL CONZALEY &/06/2020 ’ 10500 o
7 A4 CRISTHIAN BERIAMIN GOMEZ RIOS 7/06/2020 § 10500 20
B 1785805 GREQA DEL ROSARIO GUILLEN ROCA 02020 ' 10500 o
] A07T0045 RCOLY JAVILR GUTARRA ROMIRO $/06/2020 L pLaN- e
10 2303783 RAUL HEREDIA BENAVIDES 10/06/2020 ? 10500 »e
n 4240809 EOWIN MUALPA CUTIPA 1104/ 2000 ] 10500 26
12 430755 PATRICIA RAGUEL MUAMAN CrIPANA 12/06/2020 3 105.00 o
13 7 O7200186  NORMA SILVIA HUAMAN HUILLCA 13/06/2020 3 105.00 -
“ 47010180 EDITH KARINA wUANCA FLORES 14/08/2020 L ] 10800 »:
s 43401784 LEAD BUTRON GOTIRZ0 15/06,/2020 L 10500 20
» Lrreeis JUAN PLRLZ CORRELA 16/06/2020 v plod. "
7 4154078 05T MIGULL MIRANDA TLORES 17/06/200 B ploN.
18 45750172 WALDIR SASNT ARCE BARSAYA IR/06/2030 Rl 10500
13 L215108  GERSOM PAOLO GUERRERO PERALTA 19/06/2020 ? 10500 29
0 a2i48850 VICTOR MANULL JUAREZ TESIN 20/08/2020 L 10500 oy
3 L RATTIA AURISTILA BECERRA JUAREZ 23/06/2020 L 10500 »o
2 12800728 VALDIVIESO VELAADE HELDER YOMER 32/08/ 2000 L 2,500 00 ae
] 4795705 LEON ARANGUR| ALEXANDER ESTUARDO 23/06/2020 s 1,00000 PN
Py 4350508 MALFICA DIAZ WILLIAM JOSE 20/00/2020 ? 4000.00 =
— = o4 =T SeRT SV T e = w | —————

GERENTE GENRAL

CESAR CORNEL SALVADOR

Wcelular: 955 678606 .

v Email: ventas-target@hotmail.com
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ANEXO 15

Data digital de la Empresa Target utilizada tanto para el indicador de porcentaje de
atencion al cliente y el indice de utilidad bruta. Registrados en el Sistema CRM
BITRIX 24 y exportados al EXCEL.

Bitrix 24 puscar ; . S

Estructura de la compafiia Empleados Listas

REGISTRO DE VENTAS v«

24
Q
(=)
Q
é

1 1 27 (¥) REGISTRAR INGRESO TARGET Huancayo ~

O INGRESO FECHA EGRESO NOMBRE

_oge

&= @l 380 01/10/2020 00-00:00 88,0 ACEVEDO JHONG, DANIEL

(-]

= O 280 02/10/2020 00-00:00 89,0 AGURTO RONDOY, MIGUELVICENTE

E |
=]

294 03/10/2020 00-00:00 1000 ALCALA NEGRON, CHRISTIAN NELSON

i}

(] 370 0471012020 00-00:00 130,0 ALMORAHERNANDEZ, RAUL EDUARDO
5] 350 05/10/2020 00:00:00 130,0 ALOSILLA VELAZCO VERA, JORGE

REGISTROS:

Estructura de la compaiiia Empleados Listas

REGISTRO DE VENTAS ++

S] INGRESO FECHA EGRESO NOMBRE Configure ajustes de la lista
oot Personalizar campos
= O 380 01/10/2020 00-00:00 88,0 ACEVEDO JHONG, DANIEL
Configurar flujes de trabajo
= 9 ) )
- 280 021102020 00:00:00 89,0 AGURTO RONDOY, MIGUELVICENT  ostrar secciones
B Exportar a Microsoft Excel
- O 294 03/10/2020 00-00:00 100,0 ALCALA NEGRON, CHRISTIAN NEL
a
O 370 04/10/2020 00:00:00 130,0 ALMORA HERNANDEZ, RAUL EDUARDO
H
& 350 05/10/2020 00:00:00 130,0 ALOSILLA VELAZCO VERA, JORGE

Libro1 - Excel (Error de activacién de productos)

[OSEW insertar  Disefiodepdgina  Formulas  Datos  Revisar  Vista

= =
# - E¢Ajustartexto General - B 0_1 =

Calibri - - KA =

Pegar o N K S -|E- 5= [ Combinarycentrar = 7« 0 oo | 4 §8  Formato Derformato Estilos
- candicional * como tabla~  celda
sortapapeles & Fuente = Alineacién m Nimero = Estilos
15 b I
A 8 € D E F G H
1 ftem nombre Fecha | ingresos | egresos  |utilidad bruta|
2 1| ACEVEDO JHONG, DANIEL
3 2| AGURTC RONDOY, MIGUELVICENTE
4 S[ALCALA NEGRON, CHAISTIAN NELSON
5 2| ALMORA HERNANDEZ, RAUL EDUARDD
6 5| ALOSILLA VELAZCO VERA, JORGE
7 6| ALvA CAMPOS, VICTOR.
8 7| AREVALC LOPEZ, JAVIER
) 5| ARIAS HERNANDEZ, ROSARIO
10 S[RRROVO RAMIRE, EFRAIN
11 [ALOCEN BARRERA, MARCO TULIO.
12
13 X
14 BEDOYA CASTILLO, LEONCIA /333 141
15 14] BEDREGAL CANALES, LUZ MARINA 14/10/2020]s/. 5| 8. 305
16 total BEJAR TORRES, RAMIRO ALBERTO | s/.3598,90]
17 promedio | 5/. 257,03
18




ANEXO 16

ENCUESTA APLICADA A LOS CLIENTES

- Target Agencia & Eventos

ENCUESTA

¢ Hace cuanto iempo utiliza los servicios dz la
empraza? (Descrbir los senicios)

La uliima zemana
Mas de un mes
Mas de 6 meses
Mas de un afo

i Usted recomendaria & la empresa?

MO falvez Sl

£CuZl es tu satisfzccion de acuerdo con tu
experiencia? (1 Insatisfecho — 10 muy
satisfecha)

N EEEEEDEE E]

s Tienas algun comentario para mejorar
nuestrg servicio?

Gracias por tu valioso tiempo, esperamaos
poder servirte nuevamente.

Fecha
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ANEXO 17

RESULTADOS ENCUESTA APLICADA A LOS CLIENTES EN EL PRE TEST

¢Cuanto tiempo ha recibido los servicios de la empresa?

54 respuestas

@ La ultima semana
@ Mas de un mes
® Mas de 6 meses
@ Mas de un afio

Y

¢Usted recomendaria la empresa?

54 respuestas

® No
@ si
® Talvez
¢Cual es tu satisfaccion de acuerdo a la empresa? ID
54 respuestas
30
21(38,9 %)
20 18 (33‘,3 %)
9 (16,7 %)
10
4(7,4%)
00%) 0% 0% 0(0% 2% 16.9%)
|
0

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Los datos han sido exportados a un Excel para los cdlculos correspondientes.
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ANEXO 18

RESULTADOS ENCUESTA APLICADA A LOS CLIENTES EN EL RE TEST

iUsted esta satisfecho con la atencion recibida a través del sistema BITRIX247?

54 respuestas

@® s
® NO

i Por qué?

54 respuestas
facil de usar
dificultoso de ingresar
facil usar
Por que es fécil usar
ya q disminuye el tiempo
Ya que disminuye el tiempo
Ya que es menor el tiempo
Ya q es menor el tiempo

Ya que es mas dindmico
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ANEXO 19
RESULTADOS ENCUESTA APLICADA A LOS CLIENTES EN EL POST

TEST

(Usted recomendaria la empresa?

54 respuestas

@ Mo
@ Si
@ Tal vez
;Cual es tu satisfaccion de acuerdo a la empresa?
54 respuestas
30
21(38,9 %)
20 18 (33,3 %)
9 (16,7 %)
10
4(7.4 %)
0

1 2 3 4 5 G 7 8 9 10
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ANEXO 20

DECLARACION DE AUTORIA Y NO PLAGIO

Por el presente documento, nosotros Terreros Bricefio Jhenyfer y Huamén Vila
Leydy, informamos que elaboramos el Trabajo de Investigaciéon denominado
“IMPLEMENTACION DEL CRM OPERACIONAL BITRIX24 PARA LA
EMPRESA TARGET S.A.C UBICADA EN EL TAMBO — HUANCAYO 2020
para obtener el grado académico de bachiller en ingenieria empresarial de la
Universidad Continental, declarando que este trabajo ha sido desarrollado
integramente por el/la autor/a que lo suscribe y afirmo que no existe plagio de
ninguna naturaleza. Asi mismo, dejo constancia de que las citas de otros autores
han sido debidamente identificadas en el trabajo, por lo que no se ha asumido como
propias las ideas vertidas por terceros, ya sea de fuentes encontradas en medios
escritos como en Internet. Asi mismo, afirmamos que somos responsables de todo
su contenido y asumimos, como autores, las consecuencias ante cualquier falta,
error u omision de referencias en el documento. S€ que este compromiso de
autenticidad y no plagio puede tener connotaciones €éticas y legales. Por ello, en
caso de incumplimiento de esta declaracidon, nos sometemos a lo dispuesto en las
normas académicas que dictamine la Universidad Tecnolégica del Peru.

Huancayo, 13 de octubre del 2020

Huamén Vila Leydy 75215236 Terreros Bricefio Jhenyfer 70086388
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ANEXO 21

DECLARACION DE REDACCION Y ORTOGRAFIA

- Yo, Huaman Vila Leydy

Identificado Con D.N.I. 75215236

- Yo, Terreros Bricefio Jhenyfer Edith

Identificado Con D.N.I. 70086388

DECLARO QUE

El tema de Implementacion de un Sistema CRM Bitrix24 aplicada a la empresa
TARGET S.A.C. es auténtico, siendo resultado de nuestro trabajo personal, que la
Redaccién y Ortografia usada en el vocablo del presente es de nuestra autoria.

En este sentido, somos conscientes de que el hecho de no respetar los derechos de
autor y hacer plagio, son objeto de sanciones universitarias y/o legales.

Huancayo, 26 de enero del 2019

Declaramos que este trabajo cumple con los requisitos de redaccion y ortografia

|
Y

Huaman Vila Leydy
75215236

E\fd,@%

Terreros Bricefio Jhenyfer

70086388
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ANEXO 22
ACTA DE REUNION 1

[30 - AGOSTO - 2020] [2:00 PM HORAS] [SEDE HUANCAYO UNIVERSIDAD

CONTINENTAL]
REUNION CONVOCADA POR Jhenyfer Edith Terreros Bricefio
TIPO DE REUNION Recoleccién de informacién de la empresa, requerimientos y alcance del proyecto.
Terreros Bricefio, Jhenyfer Edith
ORGANIZADOR . .
Huaman Vila, Leydy
SECRETARIO Huaman Vila, Leydy
Terreros Bricefio, Jhenyfer Edith
ASISTENTES Huaman Vila, Leydy

Coronel Salvador, César
Coronel Salvador, Magaly

Temas del orden del dia

1. Acta de reunién

Recoleccion de informacion de la empresa, requerimientos y alcance del proyecto.

INFORMACION DEL PROYECTO:

IMPLEMENTACION DEL CRM OPERACIONAL BITRIX24 PARA LA
Nombre de EMPRESA TARGET S.A.C. UBICADA EN EL TAMBO-HUANCAYO

Proyecto: 2020 BERAD

Target S.A.C. El
Tambo-Huancayo
— Gerente
administrativo-
Coronel Salvador,
César

Terreros Bricefio, Jhenyfer Edith
Huaman Vila, Leydy Sponsor:

Responsable de
Proyecto:

INFORMACION DEL NEGOCIO:

La empresa TARGET S.A.C. es una empresa dedicada a reproducir textos e imagenes sobre papel, tela u otros
materiales.

Somos una empresa orientada a ofrecer servicios graficos de calidad tanto a empresas como a particulares.

Nuestra politica de continua innovacion en las tecnologias de Ultima generacion, nos ha llevado a ser un referente en la
impresion de calidad en nuestro sector. Nuestro objetivo es ayudarle a impulsar su negocio dandola a conocer de forma
visual. Para ello le brindamos una amplia gama de posibilidades que van desde el disefio grafico, a los soportes
expositivos, la decoracion de interiores o impresion a través de la mas avanzada tecnologia.

Actualmente le podemos ofrecer, tanto en papel como en los soportes mas diversos: tales como vinilos, telas, lonas etc.,
la mayor calidad de impresion del mercado con unos costes muy bajos. La calidad, inmediatez y formalidad son tres
caracteristicas que definen la forma de trabajar de Imprenta Target y que han consolidado nuestra marca. En nuestro
afan por crecer, intentamos estar al dia en las Ultimas innovaciones para ofrecerle el mejor resultado. Es para nosotros
de vital importancia dar a nuestros clientes lo mejor de lo mejor.

OBSERVACIONES:

Poco tiempo para la reunion.
La red se entrecorto en momentos.

148



ANEXO 23
ACTA DE REUNION DE CONFORMIDAD

[SEDE HUANCAYO UNIVERSIDAD

[02 - NnoVv - 2020] [2:00 PM HORAS] CONTINENTAL]
REUNION CONVOCADA POR Jhenyfer Edith Terreros Bricefio
TIPO DE REUNION Aprobacion y conformidad de la Implementacion del Sistema CRM Bitrix24 en la empresa Target.

Terreros Bricefio, Jhenyfer Edith

ORGANIZADOR Huaman Vila, Leydy

SECRETARIO Huaman Vila, Leydy
Terreros Bricefio, Jhenyfer Edith
Huaman Vila, Leydy

ASISTENTES

Coronel Salvador, César
Coronel Salvador,Magaly

Temas del orden del dia

2. Acta de reunién

Recoleccion de informacion de la empresa, requerimientos y alcance del proyecto.

INFORMACION DEL PROYECTO:

IMPLEMENTACION DEL CRM OPERACIONAL BITRIX24 PARA LA
Nombre de EMPRESA TARGET S.A.C. UBICADA EN EL TAMBO-HUANCAYO

Proyecto: 2020 ICRMO

Target S.A.C. El
Tambo-Huancayo
— Gerente
administrativo-
Coronel Salvador,
César

Terreros Bricefio, Jhenyfer Edith
Huaman Vila, Leydy Sponsor:

Responsable de
Proyecto:

INFORMACION DEL NEGOCIO:
Como resultado de esta Implementacion se puede observar que la atencién a los clientes usando las plataformas
CRM es mas rapida que de la manera tradicional, de ese modo Target logré alcanzar las metas que se propone a
diario en cuanto a la cantidad de clientes que atiende.

OBSERVACIONES:

La red se entrecorto en momentos.
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ANEXO 24
REUNIONES MEET
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FECHA DE INICIO
SEMANA
Descripcién
INICIO

PLANIFICACION

Diagnosticar el proceso de atencion al cliente
Estructurar costos

Determinar los requerimientos

Recolectar los datos de la empresa

Clasificar los tipos de clientes

Incorporar los datos al sistema

Charla informativa

Capacitacion sobre el uso

Pre lanzamiento

lanzamiento

MONITOREO

CIERRA

24/08/2020
0

24/08/2020
31/08/2020

7/09/2020
14/09,/2020
20/09/2020
27/09/2020

4/10/2020
11/10/2020
21/10/2020
28,/10/2020

4/11/2020
11/11/2020
17/11/2020
23/11/2020

ANEXO 25

CRONOGRAMA

Duracién
30/08,/2020

6/09/2020
13/09/2020
19,/09/2020
26/09/2020

3/10/2020
10/10/2020
20/10/2020
27/10/2020

3/11/2020
10/11/2020
16/11/2020
22/11/2020
28/11/2020

Liunn v v v Oy v Oy v O Oh

AGOSTO

SETIEMBRE OCTUBRE | NOVIEMBRE
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ANEXO 26
POSTER DE LA INVESTIGACION

IMPLEMENTACION DEL SISTEMA CRM OPERACIONAL BRITRIX24 PARA MEJORAR
= LA SATISFACCION DE LOS CLIENTES E INCREMENTAR LAS VENTAS DE LA EMPRESA
TARGET EN EL DISTRITO DE EL TAMBO DE LA CIUDAD DE HUANCAYO EN EL ARlO

2020.

ESCUELA ACADEMICA EN DE L
Terreros Bricefio, Jhenyfer Edith
Huaman Vila, Leydy

INTRODUCCION
Anivel “Esta investigacion tiene como o ntrel determinar, mediante un estudio de casos miltiple, si en Venezuela se estén aplicando estrategias de gerencia de relaciones con el
cliente, que contemplen Iz én de los diferentes elementos que definen el &xito de los procesos de adopeitn, ¥ uso de CRM
A nivel Nacional Frente al servicio como factor esencial en la én, diversas ‘hhan sido con el fin de que haya un mejoramiento continuo en la satisfaccion de las

necesidades de los clientes, una de ellas es el CRM (Customer Relationship Mansgement) gue en este articulo se presenta come una herramienta importante para generar impacto en los servicios que
presta la organizacion”

Toda empresa tiene por objetivo crecer y perdurar n el tiempo v sea enfrezando productos o servicios brindando calidad & sus clientes, con el fin de llegar a satisfcerlos completamente y lograr su
fidelizacion; este precisamente s el principal problema de TARGET, es por ello que surge la necesidad de evaluar los puntos criticos que han llevado a esta situacién y asf plantearse el disefio de la
posible solucidn, que en este caso es la implementacisn del sistena CRM BITRIX 24.

;Cémo irmplementar un sistema CRM para mejorar la satisfaceion de los clientes e incrementar las ventas de la empresa Target en el distrito de El Tambo de la ciudad de Huancayo en el afio 20207
(Cémo implementar un sistema CRM para mejorar la satisfaccién del cliente ventas de la empresa Target en el distrito de El Tambo de la ciudad de Huancayo en el afio 20207

(Cémo implementar un sistema CRM para incrementar las ventzs en la empresa ventas de la empresa Target en el distrito de El Tambo dela ciudad de Huancayo en el ziio 20202

OBIJETIVOS
Objetivo General Objetivos Especificos
Implementar un sistema CRM para mejorar la satisfaccién del cliente e Implementar un sistema CRM para mejorar la satisfaccion del cliente

incrementar las ventas de la empresa Target en el distrito de £l Tambo de la

» Implementar un sistema CRM para incrementar las ventas en la empresa
ciudad de Huancayo en el afio 2020, P P P

Materiales y Métodos RESULTADOS

METODO ALCANCE

Seginel lbrometodologiadela ¢ oo e 1 ey

investigacion para administracion ¥ "
e implementacién del sistema CRM

economia, humanidades escrita
Bitrix24 en la empresa Target 5.A.C

por Bernal Torres César, define

ubicada en la calle Deustua y real. En

qué investigacion correlacional

los procesos relacionados a s

tiene como propé: mostrar o 5 it "
PIORSSID ¢ atencién al cliente y a los clientes de
examinar la  relacién  entre
s emprasa
variables o sus resultados (27)"
POBLACION
MUESTRA

Con respecto a la poblacion se

considera a la mayor cantidad de los 240.1.645).(0.50)(0.50)
(240-1)(0.1)(0.1)+{1.6451.645).(0.50)(0.50) s = | e——

clientes que alcanzo a atender la
empresa Target en el periodo de un

mes siendo un total de 240 personas. "= 93

Esto proveniente de la base digital ) X : E
Z=para la investigacion se escogid

de la empresa

: 90%, lo que equivale a 1.645.
UNIDAD DE ANALISIS

Registro de clientes de la empresa . .
= ” p= 0.5 probabilidad de éxito
TARGETl dia
ieares Ge a empresa TARGET, 4= 0.5 probabilidad de fracaso
Registro de la utilidad financiera
sl ok TARGET. e=elmaximo error permisible, 10%

FICHA DE REGISTRO

CRONOGRAMA

|

DISCUSION Y CONCUSIONES

A partir de los resultados obtenidos, se acepta la hipétesis general que establece el incremento de la satisfaccion de los clientes mediante Ia implementacién del sistema CRM OPERACIONAL BITRIX24.
Estos resultados guardan relacidn con los Gue sostiene Rojas {2017) quien sefiala Gue Ia implementacién de un sistema CRM mejora la gestidn de atencién g cliente para una empresa de sector servicios
€omo en este caso es la empresa TARGET Agencia v Eventos 5.A.C la empresa puede gestionar eficazmente a sus clientes y offecer una mejor atencién, eracias a la informacion obtenida. Como resultado
de esta Implementacion se pueds observar que Iz atencin a los clientes usando las plataformas CRM es ms rapida que de Ia maners tradicional, de ese modo Target logrd alcanzar las metas que se
propone a iario en cuanto a la cantidad de clientes que atiende. En la investigacidn realizada se llegd a la conclusién general de que el sistema CRM OPERACIONAL CRM BITRIX24 incrementa la satisfaccién
de los clientes, y s experiencia al adquirir los servicios de la empresa TARGET Agencia y Eventos SA.C.
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https://drive.eoogle.com/drive/u/0/folders/1a6dgz589ye2vi GGhS5YmF5ZeMPlp
V200

ANEXO 29
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