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RESUMEN

La tesis “Impacto de un CRM en la calidad del servicio de atencion al cliente en
la empresa VIVA Negocio Inmobiliario 2024”, se desarrollé por que se conocia
que existia la falta de una gestion adecuada del servicio al cliente, antes de la
implementacion de un CRM, debido a que la ausencia de soluciones integrales
no lograba optimizar diferentes recursos, los procesos manuales con alto flujo de
dinamismo genera tiempos muertos, y cComo consecuencia procesos ineficientes.
Esta Investigacion tiene como objetivo determinar como un CRM mejora la
calidad del servicio de atencién al cliente, la cual es dimensionada por la calidad
en la organizacion que tiene como indicador el tiempo de atencion y calidad en
la ejecucion que tiene como indicador la eficacia en el servicio. Esta investigacion
es de tipo Aplicada con un enfoque cuantitativo y su disefio preexperimental,
usando la técnica del fichaje se realiz6 los registros de actividades que fueron
impactadas por el CRM en el proceso atencién al cliente antes (pre-test) y
después(post-test) de la implementacion. Los resultados para calidad en la
organizacion fueron al inicio del test 0,6906 y al finalizar del 7,5582, su mejora
fue de 6,86765, para calidad en la ejecucién los resultados fueron al inicio del
test del 0,9076 y al finalizar del 5,3865, su mejora fue de 4, 4788.Los resultados
fueron favorables ya que se demostré que el CRM mejoro la calidad del servicio

de atencidn al cliente, incluso supero la expectativa con respecto a lo esperado.

Palabras clave: CRM, Servicio de Atencidon al Cliente, Calidad del servicio
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ABSTRACT

The thesis "Impact of a CRM on the quality of customer service in the company
VIVA Negocio Inmobiliario 2024", was developed because it was known that
there was a lack of proper customer service management, before the
implementation of a CRM, due to the fact that the absence of integral solutions
did not achieve the optimization of different resources, manual processes with a
high flow of dynamism generate downtime, and as a consequence, inefficient
processes. This research aims to determine how a CRM improves customer
service quality, which is measured by the quality in the organization that has as
its indicator the response time and quality in the execution that has as its indicator
the efficiency in the service. Its methodology is applied with a quantitative
approach and a pre-experimental design. Using the Clocking technique, records
were made of the activities that were impacted by the CRM in the customer
service process before (pre-test) and after (post-test) of the implementation. The
results for quality in the organization were 0.6906 at the beginning of the test and
7.5582 at the end, an improvement of 6.86765. For quality in execution, the
results were 0.9076 at the beginning of the test and 5.3865 at the end, an
improvement of 4.4788. The results were favorable as it was demonstrated that

the CRM improved the quality of customer service, even exceeding expectations.

Keywords: CRM, Customer Service, Service Quality
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INTRODUCCION

Las condiciones del mercado cambian rapidamente y requiere que las empresas
se centren en la filosofia CRM que no solo se trata en el producto sino en la
relacion con el cliente. CRM es el manejo integral de las interacciones de una
empresa con sus clientes. CRM generalmente estd diseflado como un
instrumento y un conjunto de herramientas para guiar a los vendedores y apoyar
a los ingenieros en proyectos comerciales prosperos, estableciendo ofertas
comerciales adecuadas, manejar reclamos de los clientes y brindar asistencia
post venta al cliente. La implementacion de un sistema CRM, permitira garantizar

que la informacion del cliente sea consistente y este actualizada. (Moser, 2021)

El presente trabajo de investigacion titulado “Impacto de un CRM en la calidad
del servicio de atencion al cliente en la empresa VIVA NEGOCIO INMOBILIARIO
20247, tiene por finalidad poder medir el impacto de la implementacién de un
CRM en el servicio de atencion al cliente, ya que se conocia que el servicio antes
de dicha implementacion ,tenia distintos puntos de dolor , procesos
semiautomaticos no integrados que demandaban demasiado tiempo en el
proceso de atencién al cliente teniendo asi en ocasiones errores comunes ya
que no existe un sistema que pueda facilitar la informacién ocasionando un
desbalance o pérdida de dinero debido a los recursos utilizados para lograr la

venta.

En este contexto, la implementacion de un sistema CRM (Customer Relationship
Management) se realiz6 como una solucion viable para mejorar la calidad del
servicio de atencion al cliente en Viva Negocio Inmobiliario. Un CRM permitio
centralizar la informacion de los clientes, optimizar la comunicacion, automatizar
procesos y obtener una visibn completa del cliente, por ello la relevancia de
poder medir su impacto en este proceso antes y después de dicha

implementacion.

El presente informe final de investigacion consta de siete apartados; I

planteamiento del problema, que incluye la determinacién del problema,

15



formulacion del problema, objetivos y justificacion, Il: incluye los antecedentes,
el marco conceptual y la definicion de términos, Ill: considera las variables e
hipotesis, asi como la operacionalizacion de variables, 1V: metodologia; V:
Resultados, VI: Discusibn de Resultados , VII: Conclusiones, VIII:
Recomendaciones, IX: Referencias Bibliograficas asimismo, contiene un

apartado de anexos.
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. PLANTEAMIENTO DE PROBLEMA

1.1 Descripcion de larealidad problematica

Las condiciones del mercado cambian rapidamente y requiere que las empresas
se centren en la filosofia CRM que no solo se trata en el producto sino en la
relacion con el cliente. CRM es el manejo integral de las interacciones de una
empresa con sus clientes. CRM generalmente estd diseflado como un
instrumento y un conjunto de herramientas para guiar a los vendedores y apoyar
a los ingenieros en proyectos comerciales prosperos, estableciendo ofertas
comerciales adecuadas, manejar reclamos de los clientes y brindar asistencia
post venta al cliente. La implementacion de un sistema CRM, permitira garantizar

que la informacion del cliente sea consistente y este actualizada. (Moser, 2021)

La empresa VIVA forma parte de la corporacion AENZA dedicada a la promocion
y gerenciamiento de proyectos inmobiliarios, lider en el segmento de viviendas
de interés social.

La sostenibilidad es un eje fundamental en la concepcién, disefio y ejecucion de
sus proyectos, para lo cual tiene implementado un Sistema de Gestibn Ambiental
y Social, cumpliendo con certificaciones y especificaciones, como la Certificacion
Verde del Fondo Mi Vivienda, gracias a la optimizacion del uso de recursos

energéticos e hidricos.

Actualmente VIVA para promocionar un inmueble tiene un proceso de venta que
contempla la interaccion de muchas areas dentro de la organizacion, lo que
conlleva la dificultad de comunicacion entre ellas mismas ya que no cuenta con

un sistema que centralice la informacion del cliente.

llustracién 1.1 Proceso de venta

La falta de una gestion adecuada de servicio al cliente, ausencia de innovaciéon

y tecnologia para llevar a cabo los procesos claves a nivel de operatividad, ante

17



la posicion del cliente y el mercado, falta de soluciones integrales y digitales que
brindan una optimizacion de diferentes recursos es clave, ya que la manualidad
en un proceso con alto flujo de dinamismo genera tiempos muertos, teniendo

COMO consecuencia procesos ineficientes.

Actualmente los procesos semiautomaticos no integrados que se aplica
demanda demasiado tiempo en el proceso de atencion al cliente teniendo asi en
ocasiones errores comunes ya que no existe un sistema que pueda facilitar la
informacion ocasionando un desbalance o pérdida de dinero debido a los

recursos utilizados para lograr la venta.

La falta de informacion actualizada conlleva a tomar decisiones basadas en
datos desfasados, lo que en ocasiones afecta negativamente al proceso de
venta, como la falta de coordinacién entre areas, ya que actualmente las partes
involucradas de la empresa no tienen acceso a la misma informacion en tiempo
real, lo cual vuelve lento al proceso y aumenta la posibilidad de errores de las

consultas en la atencion al cliente, ocasionando posibles pérdidas de una venta.

En este contexto, medimos como impacta la calidad de servicio de atencion al
cliente posterior a la implementacién de un sistema CRM (Customer Relationship
Management) y de esta manera garantizar que el esfuerzo realizado fue
satisfactorio, ya que se presenté como una solucién viable para mejorar la
calidad del servicio de atencion al cliente en Viva Negocio Inmobiliario. Gracias
a este estudio mas empresas podrian considerar dentro de sus soluciones la
implementacion de un CRM, ya que un CRM permite centralizar la informacion
de los clientes, optimizar la comunicacién, automatizar procesos y obtener una

vision completa del cliente.

Hoy en dia, la gestion de las relaciones con los clientes ofrece muchos beneficios
a las empresas, incluido el aumento de las ventas, la rentabilidad, tiempos de
respuesta mas rapida, mayor productividad de los empleados, la mejora de los
costos internos, el aumento de la satisfaccion y lealtad del cliente. Por estas

razones, las empresas estan cada vez mas interesadas en implementar
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estrategias de relacion con los clientes que aprovechen la tecnologia de la
informacion (TI). (Chen y otros, 2004)

1.2 Formulacion del Problema

1.2.1 Problema general

o ¢De qué manera un CRM mejora la calidad del servicio de la atencion al
cliente en la empresa Viva Negocio Inmobiliario 20247

1.2.2 Problemas Especificos

o ¢De qué manera un CRM mejora la Calidad en la organizacion de servicio

de la atencion del cliente en la empresa Viva Negocio Inmobiliario 20247

o ¢De qué manera un CRM mejora la Calidad en la ejecucién de procesos
de atencion al cliente en la empresa Viva Negocio Inmobiliario 20247

1.3 Objetivos de la Investigacion

1.3.1 Objetivo general

o Determinar como un CRM mejora la calidad del servicio de atencioén al
cliente en la empresa Viva Negocio Inmobiliario 2024.

1.3.2 Objetivos Especificos

o Determinar como un CRM mejora la Calidad en la Organizacion de
servicio de la atencion del cliente en la empresa Viva Negocio Inmobiliario
2024.

o Determinar como un CRM mejora la Calidad en la ejecucion de procesos
de atencion al cliente en la empresa Viva Negocio Inmobiliario 2024.
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1.4 Justificacion

1.4.1 Justificacidén teérica

En el presente trabajo de investigacion se midié el impacto de un CRM
(Customer Relationship Management) en la calidad del servicio de atencién al
cliente en la empresa Viva Negocio Inmobiliario. Para el proyecto se aplicaron
las teorias CRM (Customer Relationship Management) y la calidad de servicio
de atencion al cliente en el proceso de venta de la inmobiliaria, con la finalidad
de medir el impacto de la calidad por medio de la integracién de sistemas y
automatizacion de tareas. Empezamos haciendo un diagndstico de las tareas del
proceso de venta de Viva Negocio Inmobiliario mediante un diagrama de flujos y
tiempos. Este diagrama de flujos reflejard visualmente la realidad actual del
proceso de venta de Viva Negocio Inmobiliario, identificando las tareas que
afectan la productividad y las tareas no implementadas en un CRM. Un sistema
CRM ayudard a mejorar el servicio de atencién al cliente de Viva Negocio
Inmobiliario, lo cual ser4 demostrado en una mejora de tiempos de atencién y

eficacia para la empresa.

1.4.2 Justificacion préactica

El presente trabajo de investigacion se justifica de manera practica porque busca
medir el impacto de la calidad post implementacion de un CRM, consiste en la
aplicacion de la teoria de CRM y calidad de servicio de atencion al cliente en el
proceso de venta en la empresa Viva Negocio Inmobiliario. La investigacion
presenta evidencias en base a resultados obtenidos experimentalmente los
cuales son medidos y cuantificados a través de indicadores de tiempo de

atencion al cliente y eficacia.

1.4.3 Justificacién econdémica

La presente investigacion, se justifica desde el punto de vista econdmico; ya que,
ayuda a demostrar el valor economico de la implementacion de un CRM en una
empresa mediante el impacto de calidad en el servicio de atencién al cliente,
brinda informacién valiosa a las empresas para la toma de decision al optar por

un sistema y fomenta la adopcion de sistemas CRM.
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1.5 Delimitantes de la investigacion
El presente trabajo presenta las siguientes delimitantes:

1.5.1 Delimitaciones bibliograficas/tedrica

La investigacion tuvo limitaciones tedricas debido a la escasez de literatura
especifica sobre el impacto del CRM en la calidad servicio de atencion al cliente
en el sector inmobiliario, desde el punto de vista académico, asi como
informacion libre. La falta de marcos conceptuales desarrollados
especificamente para este contexto dificulto la busqueda de teorias que
respalden la investigacion. En los diferentes repositorios extranjeros se
encuentra informacion, pero en otro idioma, teniendo como idioma mas comun
el inglés. Por otro lado, en repositorios nacionales logramos acceder a
investigacion de algunos colegas en donde los objetivos son semejantes, pero
en un rubro distinto al inmobiliario. El trabajo de investigacion sera uno de los

pocos que pueda aplicar teorias de CRM y calidad en el rubro inmobiliario.

1.5.2 Delimitante temporal

Una delimitante presente en el proyecto de investigacion es el factor tiempo. La
investigacion, tiene como base de estudio los resultados obtenidos por un
periodo de 8 meses, es por ello que la investigacion no captura los efectos a
largo plazo del impacto de calidad de un CRM sobre el servicio de atencion al

cliente.

1.5.3 Delimitante espacial

La presente investigacion, presentdé una limitante espacial debido a la
disponibilidad de recursos para llevar a cabo el fichaje en las diferentes salas de
venta de la empresa Viva Negocio Inmobiliario ubicadas en distintas partes de
Lima y provincias. Para proceder con el proyecto de investigacion tuvimos que
seleccionar sedes donde se encuentra la mayor cantidad de registros. Este
meétodo de trabajo hizo que podamos realizar la toma de registros del fichaje

segun el cronograma del proyecto.
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. MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes: Internacional y Nacional

2.1.1 Antecedentes Internacionales

La presente Tesis de Martinez (2020) titulada “Propuesta de un sistema de
gestion de relacionamiento con los clientes para una empresa del sector
alimenticio. Caso: DISTRIALIMENTOS G&S SAS” tesis para obtener el titulo de
Ingeniero Industrial, en la Universidad Catdlica de Colombia, aborda el
planteamiento de la implementacion de un Sistema de Gestion de Relacion con
los Clientes (CRM) en Distrialimentos G&S S.A.S., una empresa del sector
alimenticio. Analizando la situacibn actual de la empresa para proponer
estrategias y acciones concretas, junto con sus indicadores de evaluacion. La
investigacion se basO en una metodologia de tipo investigativa aplicada
complementandose con una investigacion descriptiva, utilizando encuestas a
clientes, una entrevista al gerente general y fuentes secundarias de informacion.
A partir del andlisis realizado, se plantearon estrategias y acciones para mejorar
la gestidn de las relaciones con los clientes, incluyendo indicadores para evaluar
su efectividad. Se propuso la implementacion del sistema Zoho CRM, debido a
su asequibilidad econdémica, facilidad de implementacién y capacitacion. Por lo
tanto, la implementacion del CRM en Distrialimentos G&S S.A.S. tiene el
potencial de generar un impacto positivo en la organizacion, optimizando la
eficiencia, eficacia y efectividad de las relaciones con los clientes actuales y

potenciales. Esto contribuird al cumplimiento de los objetivos de la empresa.

Adicionalmente en Investigacién realizada por Chates y Bricefio (2020) titulada
“Estudio De La Implementacion De La Adopcion Del Sistema CRM Para La
Agencia De Seguros La Occidental Ltda”, en la Universidad Libre Colombia
Seccional Cali tiene como Objetivo y Alcance evaluar la viabilidad de
implementar un sistema CRM (Customer Relationship Management) en la
agencia de seguros La Occidental, con el fin de mejorar la relacion con los
clientes y optimizar la gestion de ventas. Se identifican las variables clave a

considerar, como los procesos internos, la compatibilidad con los sistemas
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existentes, los factores criticos de éxito y los indicadores de gestion a medir tras
la implementacion. La Metodologia empleada fue una metodologia de
investigacion descriptiva, utilizando entrevistas semiestructuradas a profundidad
con diversos actores clave dentro de la organizacion. Esto permiti6 obtener
informacion detallada sobre los procesos actuales, la compatibilidad tecnoldgica,
los factores criticos para el éxito del CRM y los indicadores de gestion relevantes.
El andlisis de los datos recolectados arroj6 resultados positivos en cuanto a la
viabilidad de implementar un sistema CRM en La Occidental. Se evidencio la
necesidad de un trabajo colaborativo entre las diferentes areas de la
organizacion para garantizar una implementacion exitosa. Se recomienda
realizar estudios de presupuesto, tiempos de desarrollo y alcance del proyecto,
asi como una evaluaciéon exhaustiva de la plataforma seleccionada. Por lo tanto
La implementacion de un sistema CRM en La Occidental presenta un alto
potencial para mejorar la relacion con los clientes, optimizar la gestion de ventas
y fortalecer la competitividad de la agencia en el mercado. Se requiere un
enfoque estratégico y una planificacion cuidadosa para asegurar una

implementacion exitosa y maximizar los beneficios esperados.

Infante y Rivera (2023), en el articulo “Implementar un CRM para gestionar los
leads de las marcas de cuidado capilar’ de la Revista ULEAM Bahia Magazine
explica que este estudio de caso sobre la implementacion de un CRM para la
gestion de leads en la empresa XY, dedicada a la venta de productos de cuidado
capilar tuvo como objetivo principal evaluar el impacto de la implementacion del
CRM en la captacion, gestion y seguimiento de leads, asi como en las ventas.
Se utilizé un modelo de investigacion de estudio de caso, realizando un analisis
en tres etapas: Integracion del CRM, Conexion del CRM a las redes sociales y
al numero de WhatsApp de la empresa para ello se capacito al personal
responsable de las redes sociales y al asesor comercial y finalmente la ejecucién
de la campafa. Para la campafia se implementdé una comunicacion utilizando
amoCRM del 1 al 14 de agosto de 2022, enfocAndose en dos productos: Linea

anticaida ($37,90) y Crema para peinar ($9,20). Se realizé un seguimiento de los
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leads entrantes desde Facebook y se realizaron los analisis de resultados, en
base a términos de leads captados, conversiones a ventas e ingresos generados.
Los Resultados para este articulo de investigacion segun los dos productos en
campafa fueron: Primero Producto Linea anticaida, de los leads entrantes, el
37,50% se convirtié en ventas ganadas (compra automatica) y el 62,50% paso a
la etapa de negociacion. De los leads en negociacion, el 80% se convirtié en
ventas ganadas y el 20% en ventas perdidas. Se logré convertir el 88% de los
leads a ventas ganadas, con un total de $530,60. Segundo Producto Crema para
peinar, De los leads entrantes, el 20% se convirtid en ventas ganadas (compra
automatica) y el 80% pasé a la etapa de negociacion. De los leads en
negociacion, el 75% se convirtié en ventas ganadas y el 25% en ventas perdidas.
Se logré convertir el 75% de los leads a ventas ganadas, con un total de $147,20.
Gracias a esos resultados se concluye que el estudio de caso de la empresa XY
demuestra que la implementacion de un CRM puede mejorar significativamente
la gestion, seguimiento y conversion de leads en las marcas de cuidado capilar,

impactando positivamente en las ventas.

También Alvarez (2024), en su tesis titulada “Optimizacion de Procesos Clinicos
en Entornos de Colaboracion Publica-Privada Mediante Sistemas CRM.”, tesis
para obtener el grado de Ingeniero Informética, en la Universitat Oberta de
Catalunya se basa en la integracion de los sistemas de sanidad publica y privada
a través de la plataforma Salesforce Health Cloud, el cual tiene como objetivo
optimizar la asignacién de citas médicas, reducir los tiempos de espera y brindar
una atencion médica mas eficiente y satisfactoria para los pacientes. Para
alcanzar este objetivo, se implement6 un enfoque de desarrollo de software que
comprende la configuracion de un entorno Health Cloud y la creacion de
interfaces de comunicacion entre los sistemas publicos y privados. Tras una
evaluacion exhaustiva, se obtuvo como resultado Salesforce Health Cloud ,el
cual se perfila como la solucion CRM mas adecuada para el sistema de salud
andaluz, gracias a su cobertura funcional especifica para el sector salud, la
integracion con sistemas de salud, sus capacidades avanzadas en analisis de
datos y BI, su escalabilidad, seguridad y facilidad de uso. Como conclusién

,tenemos que la importancia de esta iniciativa radica en su potencial para mejorar
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la accesibilidad y calidad de la atencion médica en Andalucia, sirviendo como
modelo para otras comunidades autdnomas. Sin embargo, la implementacion de
la tecnologia implicara cambios culturales y esfuerzos significativos por parte de
las instituciones de salud para adaptar sus procesos y métodos de trabajo. Se
destaca la importancia de un analisis exhaustivo de la situacion actual, procesos
y requisitos para garantizar una implementacion exitosa. El estudio también
reconoce la dificultad de encontrar soluciones tecnoldgicas estandarizadas que
se adapten completamente a las necesidades especificas de la regién, lo que
refuerza la nocién de que no existe una solucion Unica y perfecta. En cuanto a
lineas futuras de trabajo, se propone explorar la implantacién de herramientas
como Business Intelligence (Bl) para realizar un andlisis profundo de la
informacion en el &mbito de la atencién médica, asi como estudiar las relaciones

con los usuarios y el entorno para adaptarlo a la organizacion.

2.1.2 Antecedentes Nacionales

Segun Matta (2019) en su tesis titulada “Implementacion de un CRM para la
mejora de la gestién de pedidos en una PYME”, tesis presentada para obtener
el grado de Maestro de Ingenieria de Sistemas con Mencién en Tecnologias de
la informacion, en la Universidad Cesar Vallejo manifiesta que esta investigacion
nos presentd como objetivo, conocer de qué forma influyo un CRM en optimizar
la gestion de pedidos en una PYME, y medir como influye en el grado de
efectividad y grados de cumplimiento para mejorar dicha gestion. En el desarrollo
de investigar, disefar y utilizar el CRM se utiliz6 la metodologia RUP, dicha
metodologia ha sido escogida por su factibilidad y flexibilidad ya que expone un
crecimiento de programa en orden, obteniendo mayor utilizacion, beneficiandose
en la importancia de la demanda del producto a implementarse debido a que su
trascendencia se basa en la exploracion de las ocupaciones del modelado del
negocio antes de implementarse el CRM El bosquejo de la indagacién es
preexperimental ya que se contd con dos evidencias para cada hito (Pre - testy

Post — Test). Las evidencias fueron recolectadas en papeletas de exploracion,
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cuyos resultados de la implementacion de un CRM se obtuvo que ayuda a
mejorar la efectividad en la administracion de peticiones y ayudo a mejorar el
nivel de cumplimiento. Por consiguiente, podemos concluir que la utilizacion de
un CRM enriquece la administracion de peticiones en una PYME. Esto dejara
gue la compafia asigne mas tiempo en la investigacion de los desenlaces que

en la realizacion de todo el procedimiento.

De igual modo Casillo(2019), en su tesis titulada “Implementacion del CRM para
incrementar la fidelizacion de los clientes de la empresa CRR Seguros”, tesis
presentada para optar el titulo de Licenciado en Administracion de la Carrera
profesional de Administracion de Empresas, en la Universidad Nacional del
Centro del Pert nos dice La tesis en mencion se centra en los objetivos de
determinar la medida porcentual que se obtiene en la fidelizacion de los clientes,
tras la implementacion del modelo CRM; para la variable CRM se tomé como
modelo lo planteado por Sin, Tse & Yin con el cual se determindé las siguiente
dimensiones: factor organizacion, de orientacion hacia el cliente, tecnoldgico y
gestion del conocimiento; esta disertacion es de tipo aplicada, el nivel de
investigacion es aplicativo, el disefio que se utilizo fue experimental de tipo pre
experimental; en referencia, con las validaciones y aplicaciones del cuestionario
a una muestra de 91 clientes de la empresa ,CRR Seguros identificd un
incremento en la fidelizacién de los clientes del 76,5% debido a las mejoras en
las dimensiones del CRM, se realizo la observacion que el 96% de los clientes
reconocieron que el factor organizativo en la empresa incentiva a mantener la
lealtad, el 94% de los clientes mantuvo una respuesta positiva respecto al factor
orientacion al cliente, en el factor tecnoldgico se identific6 que el 70% de los
clientes se muestran de acuerdo con las tecnologias ofrecidas por la empresa,
el 94% de los clientes reconocio que el factor de gestion del conocimiento de la
empresa los mantiene leales; Por ultimo, se afirma que tras la implementacion
del CRM el incremento en la fidelizacién de los clientes corresponde a un 76.5%

de mejoras en los factores del CRM.
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Asimismo Ancajima y Burga (2021) en su tesis titulada “Implementacion de
estrategia Customer Relationship Management (CRM) para mejorar la
fidelizacion de clientes de la empresa CEBINOR EIRL, Chiclayo, 2021.”; tesis
presentada para optar el titulo profesional de Ingeniero Empresarial, en la
Universidad Cesar Vallejo manifiesta: Este estudio analiza cémo la
implementacion de un sistema CRM impacta en la fidelizacion de clientes en la
empresa CEBINOR EIRL. La investigacion se enmarca en el enfoque aplicado,
con un enfoque cuantitativo, disefio pre-experimental y nivel explicativo. Se
encuesté a una muestra de 92 clientes de la empresa. Los resultados, obtenidos
mediante el analisis inferencial y el estadigrafo U de Mann-Whitney, revelan un
aumento significativo en la fidelizacion de clientes, con un rango medio en el
pretest de 48,14 y en el postest de 136,86. La significancia estadistica de 0,000
(menor que 0,005) confirma que la implementacion del CRM influyd
positivamente en la fidelizacidén de clientes en CEBINOR EIRL.En conclusién, la
estrategia CRM implementada en CEBINOR EIRL logré mejorar la fidelizaciéon

de sus clientes.

Ademas Ricaldo (2021),en su tesis titulada “Sistema CRM para mejorar la
gestiébn comercial en la empresa Grafic Center E.I.R.L., Centro de Lima-2020",
tesis presentada para optar el titulo profesional de Ingeniero de Sistemas, en la
Universidad Cesar Vallejo nos dice que Este estudio busca analizar como la
implementacion de un sistema CRM impacta en la gestion comercial de la
empresa Grafic Center E.I.R.L., enfocandose en su area critica de rentabilidad.
La investigacion se clasifica como aplicada, con un disefio pre-experimental y
utilizando fichas de registro como instrumento de recoleccién de datos. Se evalu6
el promedio en porcentaje de 26 registros diarios de estado de resultados
financieros. En conclusion, se evidencia que la implementacion de un sistema
CRM en Grafic Center E.l.LR.L. mejora significativamente la gestiébn comercial,
incrementando el margen bruto en un 23% y el margen operacional de utilidad
en un 17%. Esto se debe a la optimizacion del manejo y procesamiento de

informacion que facilita el sistema CRM.
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Igualmente Gomez y Herbay (2022),en su tesis titulada “Implementacion de
herramienta CRM para la mejora de procesos en la gestion de atencion al cliente
en la empresa Cloudfly Peru,2022”, tesis presentada para optar el titulo
profesional de Ingeniero de Sistemas, en la Universidad Cesar Vallejo nos dice
gue este trabajo de investigacion se centra en el desarrollo de una herramienta
CRM para optimizar la productividad, eficiencia y lograr la satisfaccion de los
colaboradores en la empresa Cloudfly Perd SAC. La empresa enfrentaba
problemas de eficiencia en su proceso de atencién al cliente, lo que generaba
retrasos, pérdida de informacion y requerimientos incompletos. Para abordar
estos desafios, se disefido e implementé una herramienta CRM utilizando la
metodologia SCRUM vy las herramientas de Microsoft Platform (Sharepoint,
Microsoft Teams, Power Automate, Power Apps) y una base de datos Microsoft
Access.La investigacidon se clasifica como aplicada, con un disefio pre-
experimental y enfoque cuantitativo. La poblacion objetivo comprende 30
colaboradores y 22 registros de requerimientos. Se aplicaron encuestas y fichas
de observacion validadas por expertos para recopilar datos.Los resultados
revelan que la herramienta CRM implementada mejora significativamente el nivel
de satisfaccion de los colaboradores en Cloudfly Perd SAC. Ademas, contribuye
considerablemente a incrementar la cantidad de requerimientos atendidos de
manera eficaz. Estos resultados confirman el logro del objetivo principal de la
investigacion.En cuanto al objetivo especifico uno, se verifica su cumplimiento
en base a los resultados positivos obtenidos. La moda del valor de satisfaccion
de los colaboradores con la herramienta CRM es "4", lo que se considera un
valor "De acuerdo”. Esto indica que los colaboradores estan satisfechos con la
implementacion de la herramienta CRM.En conclusion, la herramienta CRM
desarrollada e implementada en Cloudfly Perd SAC ha demostrado ser efectiva
para mejorar la productividad, eficiencia y satisfaccion de los colaboradores,

contribuyendo asi al logro de los objetivos planteados en la investigacion.

2.2 Base Tebrica

Definicion de CRM
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Gallego y de Pablos (2017, p. 275) definen al CRM como, “El conjunto de
estrategias de negocio, marketing, comunicacion e infraestructuras tecnologicas
disefiadas con el objetivo de construir una relacién duradera con los clientes,
identificando, comprendiendo y satisfaciendo sus necesidades”. De igual
manera, Checasaca, Sanchez, Malpartida y Chocobar (2022) mencionan que,
La herramienta CRM es crucial porque permite a las empresas desarrollar
estrategias de retencion y fidelizacién, aumentar la lealtad de los clientes, reducir
costos, aumentar la rentabilidad, aumentar las ventas, mejorar la calidad del
servicio y los procesos y generar grandes ventajas competitivas. Ademas,
permite identificar a los clientes frecuentes y brindarles un trato diferenciado y
mas personalizado, ofreciéndoles promociones, descuentos y cortesias para

atraerlos a comprar de nuevo.

Asimismo, Moser (2021) menciona que el objetivo de un sistema CRM no es solo
reducir costes, sino también aumentar las ventas. Estos pueden ayudarle a lograr
una nueva competitividad en el mercado de compradores en la era de la Industria
4.0 (por ejemplo, mediante la automatizacion y optimizacion del proceso de
pedido). Los clientes y prospectos deben ser categorizados y tratados

adecuadamente de acuerdo con su valor para la organizacion.

Segun Valle (2015) EI CRM — Customer Relationship Management es un sistema
gue combina los procesos de negocios y tecnologias con el objetivo de
comprender mejor a los clientes y sus intereses; Busca la eficacia en el proceso
de toma de decisiones, utilizando los datos de los clientes para encontrar formas
de aumentar la rentabilidad, implementar nuevas estrategias y ganar

competitividad.

Asimismo, Valle (2015) también menciona que las herramientas CRM integran
toda la informacién para proporcionar una vision unificada de los clientes en toda
la empresa, unificar los procesos comerciales relacionados con el cliente e
integrar la informacion del cliente desde multiples canales de comunicacion para
ayudar a las empresas a llegar a sus clientes. AL implementar un CRM se Intenta

resolver el problema de poder presentar una cara unificada a los clientes.
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Garcia (2001) menciona que el CRM no es un producto o una linea de productos.
CRM es una estrategia de negocio porque abarca toda la organizacion
empresarial y requiere la aplicacion de nuevos modelos de negocio vy, en la
mayoria de los casos, un redisefio del negocio donde los clientes participen
directamente en el modelado e implementacion del negocio, y teniendo en
cuenta sus necesidades, enfocar los recursos en actividades que generen valor

econdmico.

Garcia (2001) menciona que el CRM es toda estrategia empresarial que implica
un cambio del modelo de negocio y se centra en la gestion automatizada de
todos los puntos de contacto con el cliente. Su objetivo es atraer, fidelizar y

rentabilizar al cliente ofreciéndoles soluciones integradas.

Tipos de CRM
Kumar y Reinartz (2018) explican que, Implementar una estrategia de CRM es
el proceso de planificar y ejecutar una serie de pequefos proyectos de CRM.
Todos estos proyectos apuntan a elementos de una estrategia de CRM vy
generalmente se dividen en tres categorias:

1. Proyectos CRM operativos

2. Proyectos de CRM analitico

3. Proyectos de aplicaciéon

Proyectos CRM operativos

El propdsito de estos proyectos es construir una infraestructura que cumpla con
los requisitos técnicos y funcionales de CRM. Ejemplos de tales proyectos
incluyen funciones de automatizacion como centros de llamadas y sistemas de
procesamiento de pedidos. Cabe mencionar, que este tipo de proyectos no
generan valor agregado directamente, pero una vez desarrollado y completado

con éxito, constituye la base para mas proyectos de CRM con valor agregado.
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Proyectos de CRM analitico

Los proyectos de CRM analitico se implementan para ayudar a las empresas a
comprender a sus clientes mediante el uso de herramientas de analisis de datos
qgue buscan en las bases de datos de la empresa. Esta area del CRM también
se conoce como analisis de datos. Estos proyectos mejoran la capacidad de una
empresa para construir y gestionar relaciones rentables con los clientes.
Ademas, los resultados de estos analisis proporcionan informacion importante

para el desarrollo continuo de la estrategia de CRM.

Proyectos de aplicacion

Generalmente, el objetivo de estos proyectos es aumentar los ingresos y las
ganancias mejorando las relaciones con los clientes. Por ejemplo, las llamadas
de los clientes se pueden enrutar al contacto apropiado en su centro de llamadas
segun las calificaciones y el valor del cliente, lo que garantiza que sus clientes
mas valiosos reciban el mejor servicio posible. Todas estas medidas ayudaran a
la empresa a atraer y retener a sus clientes mas atractivos y aumentar la
rentabilidad de su base de clientes existente. Finalmente, se puede utilizar los

conocimientos del andlisis para eliminar relaciones con clientes de bajo valor.

Implementacién de CRM

Garcia (2001) menciona que Debido a que el CRM abarca multiples areas de
una empresa, su implementacion requiere del talento y la energia de una amplia
gama de expertos. Es importante contar con el apoyo de varios departamentos,
como ventas, marketing, servicio, produccion, finanzas, etc. Para crear valor
afiadido, los distintos miembros de cada departamento deben participar en el
proyecto de implementacion y aportar su "know-how" a los procesos afectados,
para alcanzar la aceptacion del nuevo sistema por los diferentes segmentos de

la compaiiia. Esto requiere:

o Compromiso de la alta direccion.
o Participacion de los usuarios finales en el disefio.
o Equipo de proyectos con dedicacion full time.

o Presupuesto aprobado para la solucion completa.
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La clave para el éxito del proyecto es convencer a todos los departamentos

afectados de la necesidad de implementar una estrategia de CRM.

El impacto producido por el cambio puede gestionarse y minimizarse
involucrando a los grupos afectados en cada etapa y educandolos sobre el valor

agregado de automatizar los procesos resultantes.
Definicion de calidad

Bustamante et al.(2020) mencionan que, La calidad es un conjunto de rasgos y
caracteristicas de un producto o servicio basados en su capacidad para
satisfacer las necesidades y expectativas del cliente y cumplir con las

especificaciones con la que fue disefiado.
Calidad de servicio

Segun Matsumoto (2014) La calidad del servicio se define como el resultado de
un proceso de evaluacion en el que los consumidores comparan sus
expectativas con sus percepciones. En otras palabras, la medicion de la calidad
se basa en la diferencia entre el servicio que el cliente espera y el servicio que

recibe.
Modelo Servqual

Segun Matsumoto (2014, p. 181-209) “El modelo Servqual es una técnica de
investigacion comercial, que permite realizar la mediciéon de la calidad del
servicio, conocer las expectativas de los clientes, y como ellos aprecian el

servicio”.
Dimensiones del Modelo Servqual

Segun Matsumoto (2014) El modelo Servqual agrupa cinco dimensiones para
medir la calidad del servicio:

o Fiabilidad: Se refiere a la capacidad de entregar de manera confiable y

discreta los servicios prometidos. Esto significa que la empresa cumplira

32



con sus promesas de entrega, prestacion de servicios, resolucion de
problemas y fijacion de precios.

Sensibilidad: Disposicién de ayudar a los usuarios y brindar un servicio
rapido y adecuado. Se refiere a la atencién y rapidez en la atencion de
solicitudes, consultas y quejas de los clientes y en la resolucién de
problemas.

Seguridad: Es el conocimiento, atencion de los empleados y su habilidad
para inspirar credibilidad y confianza.

Empatia: Se refiere al nivel de atencion personalizada que las empresas
brindan a sus clientes. Debe entregarse segun las preferencias del cliente.

Elementos tangibles: Es la apariencia e instalaciones fisicas, como la

infraestructura, equipos, materiales, personal, etc.

Satisfaccion del cliente

Lopez (2020) menciona que, para los servicios al cliente, consumidor y usuario,

la satisfaccion del cliente es una evaluacién positiva que estos hacen sobre el

servicio brindado por la organizacion; siempre y cuando sean resueltos sus

dudas, preguntas, quejas, reclamos y conflictos inesperados por encima de las

expectativas previas al empleo del mismo.

Asimismo, Bustamante et al.(2020) mencionan que La satisfaccion del usuario

surge del cumplimiento de requisitos y se corresponde con una sensacion de

saciedad o un estado psicoldgico de satisfaccion.

Ventaja Competitiva

Soriano (1997, p. 17) menciona que la ventaja competitiva” Constituye un factor

diferencial en las caracteristicas de una empresa, un producto o servicio que los

clientes, consumidores o usuarios perciben como unico y determinante”.
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Asimismo, Vidal (2004) también refiere que, La implementacion de un CRM
puede brindarle una ventaja competitiva. La empresa que adopte rapidamente
una estrategia de CRM invertirA en una ventaja competitiva que a sus

competidores les resultara dificil igualar.

Invertir en CRM trae una serie de beneficios econémicos a corto o medio plazo,
lo que sin duda sitUa a la empresa en una posicion competitiva privilegiada frente

a sus competidores.

Componentes del CRM

Hernandez et al. (2019a) indican que, Esta tecnologia CRM tiene dos
componentes clave, que incluyen las aplicaciones de front office que soportan
ventas, marketing y servicio al cliente, y una base de datos; y las aplicaciones de

back office que ayudan con la integracion y el analisis de datos.

o Soporte a Ventas
El soporte a ventas esta disefiado para ayudar a la fuerza de ventas a
adquirir y retener clientes, reducir la carga administrativa y permitir una
gestion eficiente de las cuentas de los clientes en multiples canales. Por
lo tanto, facilita la gestion de las oportunidades de ventas al proveer

informacion tanto sobre los clientes como sobre la competencia.

o Soporte a Marketing
Las herramientas de apoyo a las tareas de marketing, tienen como
objetivo automatizar y mejorar las actividades de marketing de la
empresa. El soporte a marketing incluye herramientas para la
planificacion, ejecucion y medicion del rendimiento de las campafias. De
hecho, el CRM permite a las empresas realizar un seguimiento de las

respuestas de los clientes a los esfuerzos de marketing.

o Soporte al Servicio al Cliente
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El servicio al cliente significa ser responsable de como se entregan,
empaquetan, describen, facturan, instalan, reparan, actualizan vy

redisefan los productos.

Las aplicaciones de front office estdn respaldadas por bases de datos y
soluciones tecnologica que ayudan a integrar y analizar los datos. Las
aplicaciones del back office pueden recopilar y organizar informacion de los
clientes de los puntos de contacto y combinarla con otros datos relevantes para
obtener una comprension mas profunda de los clientes. Su estructura consta de
herramientas de recogida y almacenamiento de datos, y entrega de informacion

a los usuarios.

o Recogida de datos y almacenamiento de los datos

La recogida de datos se realiza internamente y gran parte de los datos,
organizados en un formato estandar, son utilizados y generados por
actividades realizadas en diferentes areas y unidades de negocio de la
empresa.

El sistema central de almacenamiento de datos del CRM consta de datos
almacenados, un mecanismo para mantenerlos actualizados y otro
mecanismo para gestionarlo y controlarlo. El objetivo de este sistema es
conseguir que desde cada departamento de la empresa se creen bases
de datos organizadas para que puedan ser analizadas y utilizadas desde
cualquier punto de acceso, dependiendo del nivel de acceso del

empleado.

o Andlisis y entrega de informacién a los usuarios
Los sistemas de analisis y entrega de informacion se basan en conexiones
l6gicas, analisis descriptivos y cruce de datos solicitados por los usuarios
segun su posicion en la empresa y nivel de acceso. En este proceso, la
solucion cuenta con mecanismos que ayudan en la extraccion de
informacion (generacion de informes, consulta de datos, graficos con

datos estadisticos descriptivos, tablas interconectadas), para que el
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usuario realice busqueda en cadena, en creciente grado de complejidad

y analisis a diferentes niveles y dimensiones.

Gestion de las relaciones con los clientes

Para hacer frente a las situaciones que se producen en el dia a dia con los
clientes, las empresas suelen disponer de un departamento que, con frecuencia
se denomina Servicio de Atencion al Cliente (SAC). Este servicio seré el

encargado de realizar una correcta atencion a los interesados.

Con el objetivo de que la atencion al cliente, consumidor y usuario sea
satisfactoria por ambas partes, segun Salas (2020, p. 8-9)es necesario que el
servicio que haga una adecuada gestion del mismo, para la cual habra que tener
en cuenta una seria de condiciones que convendria implantar. Por ellos la

atencion al cliente ha de ser:

o Relevante. La gestion de la atencion al cliente deberd dar respuesta
adecuada a las situaciones o problemas que aparezcan durante el
desemperio de la actividad. Es decir, se debe dar una respuesta exacta y
precisa a las demandas que se planteen, sin excederse tanto en el

contenido como en la forma.

o Oportuna. La gestion de la atencion al cliente debe estar prepara para dar
respuesta inmediata a la problematica que se presente. Si el servicio no
es el adecuado en tiempo, la espera puede producir mayor insatisfaccion
en el consumidor y, por ende, mayores costes futuros para la empresa o

institucion.

o Permanente. La gestion de los clientes, consumidores y usuarios debe
estar preparada para cualquier consulta, duda o queja que se reciba a lo
largo del tiempo. Este servicio debe estar siempre activo para no incurrir
en pérdidas de tiempo derivadas de la inactividad del mismo o de un

funcionamiento discontinuo. Para cumplir con este requisito, algunas
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grandes instituciones tienen su Servicio de Atencion al Cliente abierto 24

horas y 365 dias al afio.

o Flexible. La facilidad de contar con sus propios recursos y la experiencia
de estos debe permitir que la gestion se adapte a cada problematica

concreta para dar una solucién oportuna y relevante.

o Eficaz y eficiente. Es necesario que la prestacién de servicio tenga como
objetivo la satisfaccion de los clientes o consumidores sin mas. Para esto
debe emplear los recursos disponibles para conseguir este fin y no

aprovechar la ocasion para otros intereses.

Herramientas de gestion de las relaciones con los clientes

En las organizaciones cuyos organigramas son mas complicados, segun lo
expuesto por Salas (2020, p.121-122), necesitan la tecnologia como herramienta
de apoyo en la toma de decisiones. En ocasiones esto es un asunto complejo y
dificil al involucrar a un equipo humano multidisciplinario y amplio. Para ello se
crean programas de software que a partir del andlisis de datos pueden tomar
decisiones de manera rapida y racional. Uno de estos programas que ayudan a
decidir en el area comercial de la empresa son los sistemas CRM: programas
informaticos de software y aplicaciones que los agentes del servicio de Atencion
al Cliente utilizan en su ordenador durante la labor diaria de contacto con los

clientes.

A partir de los datos de los ficheros de clientes o de otras bases de datos los
CRM analizan informacion para generar perfiles de cliente, con esta
segmentacion y estudio de las caracteristicas de cada consumidor o usuario

los CRM, no solo ofrecen informes que puedan servir de apoyo a la gente a
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la hora de tratar al publico. También asignan directamente camparfas

especificas de marketing a cada cliente para que la accion comercial sea lo

mas cercana posible a lo que esta espera.

Estos programas aplican distintos enfoques del marketing, como pueden ser

los siguientes:

©)

Marketing relacional. Buscan que las relaciones con los clientes sean
duraderas y mutuamente satisfactorias en el tiempo. Por ello, estos
programas informaticos ayudan a la gente a saber cuando y por qué
deben contactar con un cliente para que la relacion no se distancie. En
algunas ocasiones los propios sistemas CRM envian autométicamente
correos electronicos o hacen llamadas a clientes con caracteristicas
concretas.

Marketing directo. Los CRM ayudan a aplicar campafas directas que van
destinadas a publicos muy concretos para generar una respuesta
concreta en estos. Por ejemplo, si el CRM detecta una posible necesidad
en un conjunto de consumidores, procedera al envio de un mensaje de
texto a este publico con informacién de su interés.

Marketing personalizado. EI CRM analiza datos de clientes para conocer
sus gustos, intereses y preferencias para poder anticiparse a las mismas.
El CRM, por tanto, busca ofrecer al publico las promociones, tarifas,
Ofertas, campafias de comunicacion que realmente quiere recibir.
Marketing cruzado. A partir del andlisis y estudio de los productos que el
cliente ya ha comprado, el CRM puedo informar a los comerciales o a los
agentes del servicio de Atencion al Cliente qué grupo de productos
similares puede ser de su interés.

Marketing digital. Al tratarse de un software informatico, las aplicaciones
en el andlisis de datos de paginas web de venta online o de redes sociales
son multiples y mutuamente beneficiosos para el cliente y la empresa: la
empresa al ahorrar tiempo en la toma de decisiones y busca que éstas
sean los mas efectivas posible, mientras que los clientes buscan que las
campafias publicitarias y de marketing se ajusten lo maximo posible a sus

preferencias.
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Las aplicaciones CRM ofrecen soluciones y toma de decisiones directas para
que los agentes del servicio de Atencion al Cliente sean mas efectivos en su
labor. Analiza la ficha de clientes e informa a los agentes de lo que deben hacer
desde el servicio de Atencion al Cliente para que la interaccion del cliente con la

empresa sea lo mas certero posible.

Los CRM, ademas, funcionan como gestores de bases de datos especializados
en los ficheros de clientes a través de la captura de datos estos sistemas,
sincronizan y actualizan la informacion de forma automatica sin necesidad de la
intermediacién de un agente. También recogen datos que serian muy dificiles de
recopilar si tuviese que hacer un trabajador del servicio de Atencion al Cliente.
Por ejemplo, tiempo de visita a una pagina web, nimero de clicks en un anuncio,

veces gque ha compartido algo por redes sociales, etcétera.
El sistema de gestion de calidad en la atencién al cliente

Segun Salas (2020, p.193), La organizacion, para conseguir sus objetivos, debe
disponer de los materiales, las herramientas, las técnicas, el personal y la
planificacion suficiente que le permita realizar las actuaciones adecuadas. En el
caso de la atencion al cliente, el SAC de las empresas también debera organizar,
de manera eficiente y productiva, todos sus recursos para que se pueda
conseguir el objetivo final de la labor de este departamento: la satisfaccion de los

clientes.

Dado que esta satisfaccion es la principal muestra de la calidad del servicio que
presta el Servicio de Atencion al Cliente, sera necesario que la organizacion de
todos los recursos no quede asignada al azar. Todos estos elementos deben
estar organizados creando un sistema de gestion de la calidad que consiga

finalmente superar las expectativas del cliente.

Este sistema, por tanto, debe estar formado por todos aquellos elementos que
aseguren, al margen de la ejecucion de las acciones del SAC, que el
cumplimiento de dichas acciones se esta realizando como se ha establecido
previamente en la planificacion del departamento. Ademas, se asegurara que las
acciones del SAC para alcanzar los objetivos se realizan de forma adecuada,
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ética, justa y efectiva. Por tanto, el sistema de gestion de la calidad en el SAC
funcionara en paralelo a la accion del mismo departamento, funcionando como

un sistema auditor del propio servicio.

En algunas organizaciones, el sistema de gestion de la calidad del SAC puede
constituirse como una unidad propia dentro del departamento, con el objetivo de

mejorar al maximo su labor.

2.3 Base Conceptual
Gestion de Relacion con el Cliente

Ariza y Ariza (2019a) mencionan que el CRM (Customer Relationship
Management) o gestidn de la relacion con los clientes, es un concepto utilizado
para describir un software especializado que facilita la relacion con los clientes,
la maximizacion del uso de los datos del cliente y el mejoramiento del

desemperio de los equipos comerciales.

Hernandez et al. (2019a) mencionan que, EI CRM es la gestion de la capacidad
de cada empresa para interactuar de forma proactiva con clientes especificos
con el fin de fortalecer las relaciones con ellos. En otras palabras, el CRM
deberia permitir y facilitar que todos los departamentos de la empresa
comprendan las diversas interacciones con los clientes, porque para ellos, la

empresa es una entidad Unica.

Hernandez et al.(2019a) también mencionan que, La implementacion practica
de una estrategia CRM requiere la tecnologia adecuada que pueda optimizar los

procesos de negocios implicados en las relaciones con los clientes.

Ariza y Ariza(2019a, p. 20) definen que, “CRM hace referencia tanto a la
estrategia de negocio orientada hacia el cliente como la utilizacién conjunta de
software y hardware especializado en procesar, analizar y mostrar informacion

de los clientes”.
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Calidad del Servicio de atencion al cliente

Segun salas (2020b, p. 191-200) la calidad el servicio de Atencién al Cliente es
una cuestion de gran relevancia no solo para el departamento responsable sino
para toda la organizacion en su conjunto. Y es necesario que la organizacion en

Su conjunto esta orientada hacia sus clientes.

Dicho eso se puede definir la calidad del servicio de Atencion al Cliente como la
correcta ejecucion de los procedimientos procesos y técnicas utilizadas en las
comunicaciones con clientes Consumidores y Usuarios y publicos interesados;
con el objetivo de superar sus expectativas y por tanto de conseguir su

satisfaccion final con el servicio recibido.

Por ello se puede establecer dos tipos de calidad en el servicio de Atencion al
Cliente una relacionada con la gestion del departamento y otra relacionada con

el trato con los consumidores y usuarios:

1. Calidad de la organizacion del servicio de Atencion al Cliente en la
Atencion al Cliente.
Hace referencia a la adecuada administracion del departamento en el
reparto de tareas, funciones, responsabilidades, tiempos 'y
establecimiento de fases, procesos y técnicas a aplicar en la
comunicacién. Sera responsabilidad de las estancias mas altas del
departamento y debera también ser sometida a mecanismos de control y
mejoras.

2. Calidad en la ejecucion de los procesos de Atencion al Cliente.
Sera responsabilidad directa de los agentes del Servicio de Atencion al
Cliente, que deberan aplicar correctamente los métodos y técnicas
establecidos por sus responsables, asi como cumplir con las funciones
asignadas y con los plazos estipulados. Aunque es tarea de los cargos de
responsabilidad del departamento, los agentes también pueden
autoevaluar su correcto o incorrecto desempefio y pueden aplicar sobre

su propio trabajo las medidas correctoras oportunas.
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La gestion de la calidad en la Atencion al Cliente sera un conjunto de la calidad
resultante de la gestion y de la ejecucion del Servicio siendo por tanto un objetivo

conjunto de todos los miembros del departamento.

Como se puede observar en la figura el servicio de atencion al cliente de
cualquier organizacion busca estar orientado hacia sus clientes o, hola de qué
es lo mismo hola busca tenerlos en cuenta como base en sus decisiones y
necesita escucharlos atenderlos y conseguir finalmente su satisfaccion. Al ser
este el objetivo Ultimo del departamento es necesario, que el servicio que preste
sea de calidad gestionando dicha calidad tanto en la organizacion como en la

ejecucion del mismo.

llustracién 2.1 Gestion de la atencion al cliente por parte del SAC

Se consigue > Calidad Satisfaccion

ORIENTACION
AL CLIENTE

; en la atencion —» Objetivo ultimo >
EN EL SAC con de los clientes

al cliente

Control y evaluacion del Servicio de la Atencion al Cliente

Las organizaciones deben, por un lado, controlar que los trabajos de Atencion al
Cliente se estan ejecutando de acuerdo con lo previamente estipulado. Por otro
lado, y cada cierto tiempo, deben evaluar de forma global tanto la labor realizada

como las labores de control.

Se puede decir, por tanto, que las tareas de control se realizaran de manera
constante a lo largo del funcionamiento del servicio de Atencién al Cliente,
mientras que la evaluacion se realizara cada cierto tiempo para comprobar la

consecucion de los objetivos del departamento.
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Parametros y técnicas de control

Para comprobar y controlar que las tareas llevadas a cabo por el servicio de
Atencion al Cliente estan siendo las adecuadas los auditores del departamento
suelen utilizar diferentes métodos que les ayudaré a establecer conclusiones y
valoraciones sobre el desempefio del mismo. En general las técnicas utilizadas
para controlar la labor del servicio de Atencion al Cliente pueden ser de 2 tipos

cualitativas y cuantitativas.

Para esta investigacién abordaremos las técnicas cuantitativas de control del

servicio de Atencion al Cliente.

Técnicas cuantitativas de control del Servicio de Atencién al Cliente

Los indicadores numéricos utilizados pueden ser clasificados en las siguientes

categorias:

a. Referentes al desempefio del departamento.

Algunos de los indicadores que pueden ser utilizados son los siguientes:

o Tasa de variacion de tramites. Tasa de variacion de tramites tasa de
variacion de tramites en este caso se sumara previamente el numero de
tramites resueltos por todos los agentes del departamento tanto el periodo

actual como del anterior.

TVT Tramites resueltos en el periodo x
~ Tramites resueltos en el periodo x — 1

o Tasa de variacion de tiempo de atencion. En este caso se sumara
previamente el tiempo dedicado por todos los agentes del departamento
a llamadas o interacciones con los clientes tanto del periodo actual como

el periodo anterior.

Tiempo de atencion en el periodo x
TVA =

Tiempo de atencion en el periodo x — 1
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b. Referentes al desempefio del agente.

Algunos de los indicadores que pueden ser utilizados son los siguientes:

o Tiempo medio de atencidn. Su interpretacion dependera de los objetivos
del departamento. Si el Servicio Atencion al Cliente busca gestionar
llamadas de corto periodo de tiempo para resolver gran cantidad de
tramites, el indicador deberia dar como resultado una media mas baja. De
lo contrario, si el objetivo del departamento es la orientacion al cliente, la
escucha activa y la empatia, el indicador no deberia dar como resultado

una media baja.

Y. Tiempo dedicado a cada contacto en el periodo x

TMA = Numero de contactos en el periodo x

o Tasa de eficacia del agente. Se sumara previamente el nidmero de
trAmites resueltos por parte del agente, asi como los tramites que él

mismo ha iniciado.

Numero de tramites resuesltos en el periodo

TMA =
Numero de tramites inciados en el periodo

Proceso

Munilla y Garcia (2003) mencionan que, Un proceso de negocio constituye la
base fundamental para generar valor dentro de una empresa, conformado por
un conjunto de actividades interrelacionadas que pueden subdividirse en tareas
individuales. Estas actividades recopilan una variedad de entradas que luego son

transformadas en resultados que proporcionan valor al cliente.

Optimizacion de Procesos
Tovar y Mota (2007) mencionan que, La optimizacién implica analizar
minuciosamente las actividades que forman parte del proceso, con el propdsito

de identificar las condiciones, los métodos y la via mas adecuada para alcanzar
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el maximo rendimiento y aprovechar de manera Optima los recursos disponibles,

con el fin de cumplir con los objetivos establecidos.

Valor Agregado del cliente

Tovar y Mota (2007) mencionan que, Las actividades que aportan valor al cliente
son aquellas que transforman fisicamente el producto, cuya ausencia seria
percibida por el cliente o que contribuyen al cumplimiento de algun requisito

especificado por el cliente.

Automatizacion de Procesos

Munilla y Garcia (2003) mencionan que, La automatizacion de procesos implica
la implementacion de software, herramientas e infraestructura especificos para
gestionar tareas rutinarias, con el objetivo de reducir errores humanos y liberar
tiempo para actividades que generen un mayor valor para la empresa. Este
enfoque mejora la eficiencia empresarial al eliminar tareas sin valor agregado,

reducir los tiempos de proceso y garantizar una implementacion uniforme.

Automatizacion de Proceso de Venta

Schnarch (2020) menciona que, La inteligencia artificial, especialmente las
automatizaciones, ofrece a los representantes de ventas acceso mas rapido a la
informacion. Esta tecnologia es capaz de identificar patrones, tendencias y
sefiales dentro del proceso de ventas, lo que permite a los vendedores
interactuar de manera mas efectiva con los prospectos. Asimismo, les permite
ofrecer experiencias personalizadas y aumentar su productividad. Como
resultado, los vendedores necesitaran dedicar menos tiempo a tareas
administrativas como la entrada de datos, la calificacion de clientes potenciales

y el envio de correos electronicos. Esto les permitir4 centrarse en lo que hacen
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mejor: utilizar su talento, carisma y empatia en las interacciones humanas y

construir relaciones valiosas con sus clientes potenciales.

Proyecto

Segun el Project Management Institute (PMI)(2021) El proyecto es el trabajo
temporal realizado para crear un producto, servicio o resultado Unico. La
naturaleza temporal de un proyecto indica el inicio y el final del trabajo del
proyecto o una fase del trabajo del proyecto. Los proyectos pueden ser

autébnomos o parte de un programa o cartera.

Gestion de Proyectos

Segun el PMI (2021) La gestion de proyectos implica la aplicacion de
conocimientos, habilidades, herramientas y técnicas especificas para llevar a
cabo las actividades necesarias para cumplir con los requisitos del proyecto.
Consiste en dirigir y supervisar el trabajo del proyecto con el objetivo de alcanzar
los resultados esperados. Los equipos de proyecto pueden utilizar diversos
enfoques, como predictivos, hibridos y adaptativos, para lograr dichos

resultados.

2.4 Definiciones de términos béasicos

CRM

Checasaca et al. (2022, p. 111) refieren que, CRM es una estrategia que implica
establecer y mantener relaciones duraderas con los clientes, ofreciendo respaldo
y asistencia a traves de la integracion de procesos y procedimientos de diversas

areas en un modelo de gestion empresarial.

Calidad de Servicio de Atencion
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Set6 (2004) define a la calidad del servicio de atencion como la diferencia entre
las expectativas del cliente respecto al servicio que espera recibir y su

percepcion de la calidad del servicio proporcionado.
Ventaja Competitiva

Vidal (2004, p. 268-274) define la ventaja competitiva como un punto fuerte, que

atrae a los clientes hacia nosotros en lugar de hacia nuestra competencia.
Proyecto

Hernandez et al. (2019b) definen al proyecto como un conjunto de actividades
interconectadas, con una duracion definida y recursos limitados, disefiadas para

alcanzar los objetivos estratégicos de la empresa.
Implementacion

Hernandez et al. (2019b) definen la implementacion como la ejecucion de una
idea previamente planificada, ya sea una aplicacion informética, un plan

estratégico, un modelo cientifico, un estandar o una politica.
Atencion al cliente

Ariza y Ariza (2019b) definen la atencion al cliente como todas las acciones que
una empresa lleva a cabo para gestionar las relaciones con sus clientes, tanto
actuales como potenciales; antes y después de que realicen una compra. El
objetivo final de estas acciones es garantizar un alto nivel de satisfaccion en los

clientes.
Servicio

Salas (2020a) refiere que el servicio es una accion intangible, que las personas
0 empresas experimentan en un momento especifico y que no se puede

almacenar.

Cliente
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Salas (2020a) refiere que el cliente es aquel individuo o entidad que adquiere
bienes o servicios en tiendas u establecimientos comerciales, o que utiliza de
manera regular los servicios de profesionales o empresas, a cambio de una
transaccion monetaria. También pueden ser aquellos que adquieren productos
0 servicios con la intencion de utilizarlos en actividades empresariales o

comerciales posteriores.
Lead

Se conoce como lead al cliente potencial, el cliente prospecto; es basicamente
alguien que tiene interés de adquirir un producto o servicio ofrecido por una

empresa.
Recopilacion de Leads

La recopilacion de leads se refiere a la recoleccion de datos basicos de contactos
de clientes potenciales desde las diferentes plataformas de contacto que tiene la
empresa, estas pueden ser: Formularios Facebook, WhatsApp, Webinars,

Pagina Web, Instagram, TikTok, etc.
Envio de informacion Leads

Enviar informacién al cliente prospecto mediante correo electrénico sobre las
caracteristicas basicas del proyecto tales como ubicacién, planos, fotos de

proyecto, etc.

Reconocimiento de abono

El reconocimiento de abono se trata de validar el monto pagado por cliente en
las cuentas de la empresa y colocar en el sistema como pagado segun el

concepto de pago.
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Elaboracion de contrato

Por cada proceso de venta de un inmueble se requiere tener un contrato de
compra y venta, el cual es revisado y elaborado por el area especialista de la
empresa, los modelos de contratos pueden variar por tipo de financiamiento y

proyecto.

Consultas ATC

Cuando se inicia un proceso de venta, existen consultas por parte de los clientes
los cuales son absueltas por el equipo de Atencién al Cliente (ATC), estos giran
en relacion a la compra-venta del inmueble, estas consultas pueden ser: Enviar
copia de Contrato de Compra y venta, indicar fecha de entrega, enviar copia de

contrato de separacion, etc.
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.  HIPOTESIS Y VARIABLES

3.1 Hipotesis
A continuacion, se presenta las Hipotesis de la presente investigacion:

3.1.1 Hipotesis general

HG: El CRM mejora la calidad del servicio de atencion al cliente

en la empresa Viva Negocio Inmobiliario 2024.

3.1.2 Hipotesis especificas

1ra Hipdtesis especifica

HEL: El CRM mejora la Calidad en la organizacion de servicio de
la atencion del cliente en la empresa Viva Negocio
Inmobiliaria 2024.

2da Hipotesis Especifica

HE2: El CRM mejora la Calidad en la ejecucién de procesos del
servicio de atencién del cliente en la empresa Viva Negocio
Inmobiliaria 2024.

3.2 Operacionalizacion de las variables
Las siguientes son las variables que muestra la presente investigacion:

3.2.1 Variable independiente

CRM

Ariza y Ariza (2019b) mencionan que el “CRM hace referencia tanto a la

estrategia de negocio orientada hacia el cliente como la utilizacion conjunta de

50



software y hardware especializado en procesar, analizar y mostrar informacion

de los clientes”.

3.2.2 Variable dependiente

Calidad del servicio de atencién al cliente

Salas (2020) define como la calidad del servicio de atencién al cliente a la
correcta ejecucion de los procedimientos, procesos y técnicas utilizadas en la

comunicacion con los clientes.
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3.2.3 Operacionalizacion de variables

Tabla3.1 Operacionalizacion de variables

ESCALA
DEFINICION DEFINICION p INDICADOR . ' DE
VARIABLES CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSION ES INDICES /ITEMS MEDICIO
N
Gestion de
La definicibn de CRM relacion con el
hace referencia tanto a cliente
Ia.estrategia Qe negocio Se define como una _
orientada hacia el cliente  heorramienta que brinda Optimizacion
Variable como la utilizacion goporte en la gestion de de procesos
independient conjunta de software y |5 relacién con el cliente,
e hardware espeC|e|1]|zado optimizacién de
CRM en procesar, analizar y procesos para lograr la o
mostrar informacién de gutomatize?cién g de| Automatizacio
los clientes. (Ariza proceso de venta. ge(’:/een?;cjceso
Ramirez y Ariza '
Ramirez 2019b)
Calidad en la Z" Tiempo de atencién real ; #100%
Define como la calidad i . organizfsl(?ién Tiempo de i=1 Tiempo de atencion planificado; ° .
Variaple 06! Servicio de atencion & (2R MO0 KEEE del senicio de qigngign en Porcenta)
Dependiente: a! C"eﬂ,te a la correcta al cliente a la buena at.enmon al el servicio n= NUmero de actividades en la atencion al ©
; " ejecucion  de  los = . cliente i
Calidad del procedimientos atencion en el tiempo de cliente.
iteerr\\/(l:?l')ondael procesos y técnicas Isazervic?(r)g;a/n;i?:(;((:)ig endIe; Calidad en la n Numero de actividades terminadas i .
ili i i6 L i1 Numero de actividades planificadas i .
cliente. utilizadas &N la ejecucion de sus oecucion del Eficacia en el . planif Porcentaj
comunicaciéon con los o servicio  de i
procesos de atencion. servicio e

clientes(Salas, 2020a).

atencion al
cliente

n= NUmero de actividades en la atencién al
cliente.
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IV. METODOLOGIA DEL PROYECTO

4.1 Disefio metodoldgico

4.1.1 Tipo de investigacion

Castro, Gomez y Camargo (2023) mencionan que la investigacion aplicada se
basa en la identificacion de problemas del contexto y propone soluciones en base
a los conocimientos adquiridos en la investigacion basica, por tanto, pretenden
enfocarse en la validacibn de posibles implementaciones de productos,

prototipos o modelos materializados en la transferencias y madurez tecnoldgica.

La presente investigacion es de tipo aplicada, debido a que se encarga de
resolver problemas haciendo uso de conocimiento existente; se usan teorias
como CRM y calidad de servicio para poder validar como la calidad de servicio
de atencion al cliente se ve impactada en Viva Negocio Inmobiliario al

implementar un CRM en su proceso de venta.

(Hernandez, 2014 p.95), sefala que “Los estudios explicativos van mas alla de
la descripcién de conceptos o fendmenos o del establecimiento de relaciones
entre conceptos; es decir, estan dirigidos a responder por las causas de los

eventos y fendmenos fisicos o sociales”

Segun el nivel de conocimiento que se alcanza podemos decir que esta
investigacion es de tipo explicativa ya que busca explicar cual es el impacto en
la calidad posterior a la implementacion de un CRM en el proceso de venta de

Viva Negocio Inmobiliario.

Segun la naturaleza de la informacién que se recopila en esta investigacion para
para responder el problema, la investigacion es de enfoque cuantitativo ya que
se expresa en datos numericos (Arias, 2006). Ademas, Sampieri (2014) seinala
que la investigacion cuantitativa se basa en la medicion y analisis numérico de
datos. A través de este proceso, se busca comprobar hipoétesis, establecer
pautas de comportamiento y validar teorias.
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4.1.2 Disefio de lainvestigacion

El disefio de investigacién esta definido por el tipo de investigacién que va a
realizarse y por la hipétesis que se probara durante el desarrollo de la

investigacion.

El disefio pre experimental es una especie de prueba o ensayo que se realiza
antes del experimento verdadero, por lo cual cuenta con el disefio pre test y post

test con un solo grupo. (Arias, 2006)

El proyecto de investigacién es preexperimental ya que no se manipula la
variable independiente CRM debido a que no se puede asignar aleatoriamente
a los clientes.

El diagrama respectivo es el siguiente:

G: 01 X 02

Donde:

G: Grupo de muestra a quien se aplicara el experimento.
O1: Pre prueba.

X: Estimulo.

0O2: Post prueba.

4.2 Método de investigacion

El método utilizado en esta investigacion es el Método Cuantitativo, porque es
un proceso de pensamiento que va de lo general (leyes o principios) a lo
particular (fendbmenos o hechos concretos)., de la teoria a los datos. En el caso
nuestro partimos de la base legal para particularizarlo en una empresa

inmobiliaria donde se realiza el presente trabajo.
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4.3 Poblacion y muestra

Es fundamental identificar cual es la poblacién y también determinar muestra a

tomar:

4.3.1 Poblacién

G. Arias (2006, p.81) describe la poblacién como “Es un conjunto finito o infinito
de elementos con caracteristicas comunes para los cuales seran extensivas las
conclusiones de la investigacion. Esta queda delimitada por el problema y por
los objetivos del estudio”. Para esta investigacion, la poblaciéon objeto de estudio
estuvo conformada por las semanas de ejecucion del proceso de venta de la

empresa Viva Negocio Inmobiliario SAC.

En la presente investigacion se consideré una poblacion de 52 semanas de

ejecucion del proceso de venta.

4.3.2 Muestra

G. Arias (2006, p.83), define la muestra como “un subconjunto representativo y
finito que se extrae de la poblacién accesible”. En esta investigacion se considero
una muestra constituida por 34 semanas del proceso de venta, teniendo en

cuenta 17 semanas de pre testy 17 semanas de post test.
Usamos la siguiente formula para hallar el tamafio de nuestra muestra:

G. Arias (2006), sefala que la féormula para el tamafio de poblacion conocida
(poblacion finita) es:

- N.Z..p.q
(N-1) . e*+ Z:..p.q
Donde:
n: Tamario de la muestra
N: Tamafio de poblacion en la investigacion. Para nuestra investigacion=52
p: Prevalencia favorable en estudio =0.5
q: Prevalencia no favorable de la variable en estudio =0.5
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z: Valor de la normal estandar, para el nivel de significacion 1.96
e: Error de precision de prueba. Para nuestra investigacion=0.10

Aplicando la férmula n=33,96409 = 34

4.4 Lugar de estudio y periodo desarrollado

La presente investigacion se realiz6 en el area administrativa de la empresa Viva
Negocio Inmobiliario SAC, ubicada la av. Petit Thouars N°4957, Miraflores -

Lima.

El periodo de estudio fue de junio 2023 hasta febrero 2024.

llustracién 4.1 Periodo de estudio de Investigacion

B %8 NovB Feb-2

Ultimas 1 6
s [ o [ o[9[ s % [ 9 [ @ [ @ [so[ su[ o0 [ o8 [swl[ s [s6 [ sn s so| o su [sn[on[on[ oo v [sn [ oo sn[sw [ w8 || 9]
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w X m tes

Lanzamiento
R perat

Nota: Se muestra las fechas por semana de pre test y post test

4.5 Técnicas e instrumentos para la recoleccién de la informacion

G. Arias (2006, p.111) nos describe que “las técnicas de recoleccién de datos
son las distintas formas de obtener la informacion”. Hernandez (2014) indica que
recolectar datos implica elaborar un plan donde se detalle los procedimientos

gue nos permitan reunir los datos basados en un objetivo especifico.

Para el proyecto de investigacion se recolectaron los datos actuales de la
empresa Viva Negocio Inmobiliario SAC, a través de observacion en las tareas
identificadas dentro del proceso de venta, reporte de registros de actividades en
el sistema y diagramas de analisis del proceso. Todos los datos obtenidos seran

procesados estadisticamente y se reflejé por medio de indicadores.
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Tabla 4.1 técnicas e Instrumentos

TECNICA INSTRUMENTOS
Observacion Fichas de observacion
Acopio de datos Registros de tiempos en sistema

Nota. En esta tabla se muestra las técnicas e instrumentos de recoleccién de datos para el

proyecto de investigacion.

4.6 Analisisy procesamiento de datos

Para este estudio, se utiliz6 el software estadistico SPSS — v26 para el analisis
de los datos correspondiente a la variable dependiente calidad del servicio de
atencién al cliente. Se realizardn analisis descriptivos, analisis inferencial,
pruebas de normalidad, prueba de muestras emparejadas, contrastacion de
hipoétesis, entre otros analisis de control estadistico; para describir los datos
obtenidos a través de las fichas de levantamiento de informacion. Todas las
mediciones se realizardn con un nivel de significancia del 5% y confiabilidad del
95%.

4.7 Aspectos éticos en investigacion

Esta investigacion fue elaborada de acuerdo a los lineamientos y ética de la
Universidad Nacional del Callao, ademas de considerar el lineamiento de
investigador responsable determinado por CONCYTEC, donde los autores de
esta investigacion respetan el derecho de autor y autenticidad de datos. Los
datos mostrados en esta investigacion fueron recopilados y procesados
estadisticamente de manera adecuada sin corromper a los mismo, los datos
estan fundamentados en el instrumento aplicado al Pre-Test y Post-Test de
estudio. Ademas, la empresa involucrada en el estudio nos brindo su
consentimiento brindando la fiabilidad de no vulnerar su informacién y hacer uso

exclusivo de su informacion para fines académicos evitando conflictos de interés.
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V. RESULTADOS

5.1 Resultados descriptivos

Variable Dependiente

Tabla 5.1 Resumen de procesamiento de datos de la Calidad de servicio de atencion al cliente

Resumen de procesamiento de casos

Casos
Valido Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
DIFERENCIAS MEDIA T
- - 17 100,0% 0 0,0% 17 100,0%

OTAL

Tabla 5.2 Descriptivos de la VD Calidad de servicio de atencion al cliente.

Descriptivos

Estadistico Error estandar

Media
95% de intervalo de Limite inferior
confianza para la media Limite superior
Media recortada al 5%
Mediana

Varianza
DIFERENCIAS MEDIA

TOTAL

Desviacion estandar
Minimo
Maximo
Rango

Rango intercuartil
Asimetria

Curtosis

5,6732 ,21557
5,2162
6,1302
5,6705
5,6800
,790
,88882
4,39
7,00
2,61
1,50
-,051 ,550
-1,469 1,063
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Dimension 1: Calidad en la organizacion del servicio de la atencion del cliente.

Indicador: %Tiempo de Atencion
Tabla 5.3 Resumen de procesamiento de casos del indicador % Tiempo de atencion

Resumen de procesamiento de casos

Casos
Valido Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
DIFERENCIA_TIEMPO_A 17 100,0% 0 0,0% 17 100,0%
TENCION
Tabla 5.4Descriptivos del indicador %Tiempo de atencion
Descriptivos
Estadistico Error estandar
DIFERENCIA _TIEMPO_A Media 6,8676 , 11311
TENCION 95% de intervalo de Limite inferior 6,6279
confianza para la media  Limite superior 7,1074
Media recortada al 5% 6,8963
Mediana 7,1300
Varianza ,217
Desviacion estandar ,46636
Minimo 5,89
Maximo 7,33
Rango 1,44
Rango intercuartil 75
Asimetria - 777 ,550
Curtosis -,677 1,063
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Dimension 2: Calidad en la ejecucion del servicio de la atencion del cliente.

Indicador: %Eficacia en el servicio

Tabla 5.5 Resumen de procesamiento de casos del indicador eficacia en el servicio

Resumen de procesamiento de casos

Valido Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
DIFERENCIA_TIEMP 17 100,0% 0 0,0% 17 100,0%

O_ATENCION

Tabla 5.6 Descriptivos del indicador eficacia en el servicio

Descriptivos
Estadistico Error estandar

Media 4,4788 41237

95% de intervalo de  Limite inferior 3,6046

confianza para la
' Limite superior 5,3530

media
Media recortada al 5% 4,4876
Mediana 4,1200
Varianza 2,891
DIFERENCIA_EFICACIA Desviacion estindar 1,70024
Minimo 1,85
Méaximo 6,95
Rango 5,10
Rango intercuartil 3,22
Asimetria ,179 ,550
Curtosis -1,427 1,063

Podemos observar que en el analisis descriptivo que se ha procesado en el
programa SPSS v26, en cumplimiento de la variable dependiente la cual tiene
como primera dimension la Calidad en la Organizacién que tiene como indicador

el % tiempo de atencion la cual se ha tomado en cuenta las medidas Tabla 5.4,
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en la media teniendo como resultado 6,8676, en la mediana teniendo como
resultado 7,1300, Y sus medidas de dispersion: en la desviacion estandar tiene
como resultado 0,46636, la varianza tiene como resultado 0,217, la segunda
dimensiéon Calidad en la ejecucion que tiene como indicador la % eficacia en el
servicio la cual se ha tomado en cuenta las medidas Tabla 5.6 ,en la media
teniendo como resultado 4,4788, en la mediana teniendo como resultado 4,1200,
y sus medidas de dispersion: en la desviacion estandar tiene como resultado
1,70024, la varianza tiene como resultado 2,891, se emplearon estas medidas

de acuerdo con el nivel de medicidon o escalas de las variables.
5.2 Resultados inferenciales
Variable Dependiente

En los resultados inferenciales se aplicé la prueba de normalidad y el estadigrafo
correspondiente.

Se realizo el procesamiento de las medias post test y pre test de las dimensiones
Calidad en la Organizacion del servicio de atencion al cliente y Calidad en la
ejecucion del servicio de atencion al cliente para poder evaluar el impacto
general asociado a toda la Variable Dependiente Calidad del servicio de atencién

al cliente.

Tabla 5.7 Pruebas de normalidad de la VD Calidad de Servicio de Atencion al Cliente

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
DIFERENCIAS_MEDIA
- ,160 17 ,200" ,918 17 ,138

_TOTAL

*, Esto es un limite inferior de la significacién verdadera.
a. Correccion de significacion de Lilliefors

Se elige la prueba de normalidad Shapiro-Wilk por que la muestra es menor a
50, ademas observamos que la significancia de la diferencia entre la muestra

post y pre es mayor a 0.05, por lo tanto, los datos provienen de una distribucion
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normal. Por eso, se eligio el estadigrafo estadistico T-Student para muestras

relacionadas

Tabla 5.8 Estadisticas de muestras emparejadas de la VD Calidad de Servicio de Atencién al
Cliente

Estadisticas de muestras emparejadas

) Desv. Desv. Error
Media N L )
Desviacion promedio
MEDIAS PRETOTA
_L , 7991 17 ,07478 ,01814
Par 1
MEDIAS_POSTOTA
_L 6,4724 17 ,84587 ,20515

Tabla 5.9 Prueba muestras emparejadas de la VD Calidad de Servicio de Atencién al Cliente

Prueba de muestras emparejadas
Diferencias emparejadas

5 Desv. 95% de intervalo de Sig.
esv.
) o Error confianza de la t gl (bilate
Media Desviacio . ) .
promedi diferencia ral)
0 Inferior Superior
MEDIAS P
Pa RETOTAL - -
rl MEDIAS_P 56732 ,88882 ,21557 -6,13022 -5,21625 26;317 16 ,000

OSTOTAL 4

En la Tabla 5.8 estadisticas de muestras emparejadas se observa que la media
de calidad en la ejecucion de procesos del servicio de la atencion del cliente en
el pre es 0,7991 y el post es 6,4724, asi mismo en la Tabla 5.9 prueba de
muestras emparejadas (prueba t de Student) la significancia tiene un valor de

0.000.
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Dimension 1: Calidad en la Organizacion del servicio de la atencion del cliente.

Indicador: %Tiempo de Atencion.

Tabla 5.10 Pruebas de Normalidad del indicador %Tiempo de Atencion.

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
DIFERENCIA_TIEMP
- ,248 17 ,007 ,854 17 ,012

O_ATENCION

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Se elige la prueba de normalidad Shapiro-Wilk por que los datos de la muestra
son menores a 50, ademas observamos que la significancia de la diferencia entre
la muestra post y pre es menor a 0.05, por lo tanto, los datos provienen de una

distribucién no normal o no paramétrico.

Por eso, se eligi6 el estadigrafo estadistico Wilcoxon para muestras

relacionadas.

Tabla 5.11 Estadisticas descriptivos Pre Test y Post Test del indicador %Tiempo de Atencién.

Estadisticos descriptivos

) Desv. . .
N Media o Minimo Maximo
Desviacion
PRE TEST DE
PORCENTAJE DE 17 ,6906 ,06189 ,54 ,78

TIEMPO DE ATENCION
POST TEST DE
PORCENTAJE DE 17 7,5582 47391 6,55 8,00
TIEMPO DE ATENCION
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Tabla 5.12 Estadisticas de Prueba Pre Test y Post test del indicador % Tiempo de Atencion.

Estadisticos de prueba?®

POST TEST DE PORCENTAJE DE TIEMPO DE ATENCION - PRE TEST
DE PORCENTAJE DE TIEMPO DE ATENCION

Z -3,623°
Sig. ,000
asintética(bilat

eral)

a. Prueba de rangos con signo de Wilcoxon
b. Se basa en rangos negativos.

En latabla 5.11 estadisticas descriptivos, se observa que la media de calidad en
la organizacion de servicio de la atencion del cliente pre es 0,6906 y en el post
es 7,5582, asi mismo en la Tabla 5.12 estadisticos de prueba (Wilcoxon) la

significancia tiene un valor de 0.000.

Dimension 2: Calidad en la ejecucion del servicio de la atencion del cliente.

Indicador: % Eficacia en el servicio.
Tabla 5.13 Pruebas de Normalidad del indicador %Eficacia en el Servicio

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
DIFERENCIA_EFICACI , 151 17 ,200" ,920 17 ,148
A

*

Esto es un limite inferior de la significacion verdadera.

a. Correccién de significacién de Lilliefors

Se elige la prueba de normalidad Shapiro-Wilk por que los datos de la muestra
son menores a 50, ademas observamos que la significancia de la diferencia entre
la muestra post y pre es mayor a 0.05, por lo tanto, los datos provienen de una
distribucion normal. Por eso, se eligio el estadigrafo estadistico T-Student para

muestras relacionadas.
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Tabla 5.14 Estadisticas muestras emparejadas del indicador %Eficacia en el Servicio

Estadisticas de muestras emparejadas

) Desv. Desv. Error
Media N L )
Desviacion promedio
PRE TEST
PORCENTAJE DE LA
EFICACIA de los , 9076 17 ,11183 ,02712
Tramites Terminados
propuesto por la empresa
Par 1
POST TEST
PORCENTAJE DE LA
EFICACIA de los 5,3865 17 1,65533 ,40148

Tramites Terminados
propuesto por la empresa

Tabla 5.15 Prueba de muestras emparejadas del indicador %Eficacia en el Servicio

Prueba de muestras emparejadas
Diferencias emparejadas

Desv. Desv.

Media Desviaci Error

6n

promedio

95% de intervalo de
confianza de la t gl
diferencia

Inferior ~ Superior

Sig.
(bilateral)

PRE TEST
PORCENTAJE
DE LA
EFICACIA de
los Tramites
Terminados
propuesto por la
Par empresa - POST )
1 e 4,478 1,70024
PORCENTAJE
DE LA
EFICACIA de
los Tramites

41237

Terminados
propuesto por la
empresa

-3,60464 10,86
1

-5,35301 16

,000
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En la Tabla 5.14 estadisticas de muestras emparejadas se observa que la media
de calidad en la ejecucion de procesos del servicio de la atencidn del cliente en
el pre es 0,9076 y el post es 5,3865, asi mismo en la Tabla 5.15 de prueba de
muestras emparejadas (prueba t de Student) la significancia tiene un valor de

0.000.
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VI. DISCUSION DE RESULTADOS

6.1 Contrastacion y demostracion de la hipdtesis con los
resultados

6.1.1 Prueba de hipotesis de Calidad del servicio de atencion al
cliente antes y después del CRM

HO: ElI CRM no mejora la calidad del servicio de atencién al cliente en la

empresa Viva Negocio Inmobiliario.

H1l: EI CRM mejora la calidad del servicio de atencion al cliente en la empresa

Viva Negocio Inmobiliario 2024.

Estadisticamente se hall6 lo siguiente:

Tabla 6.1 Estadistica descriptiva antes y después de calidad del servicio de atencién al cliente

Estadisticas de muestras emparejadas

Desv. Desv. Error
Media N Desviaciéon promedio
Calidad Antes , 7991 17 ,07478 ,01814
Calidad Después 6,4724 17 ,84587 ,20515

Nota: Esta tabla expone el resultado del promedio de cada muestra. Se puede ver que la “Calidad

Antes” tiene un promedio menor que “Calidad Después”.

Tabla 6.2 Diferencias emparejadas calidad de servicio de atencién al cliente.
Prueba de muestras emparejadas

Diferencias emparejadas
Desv. 95% de intervalo de )
Desv. . Sig.
) ) Error confianza de la t gl )
Media Desvia ) , (bilateral)
B promed diferencia
cion ) . .
io Inferior ~ Superior
Calidad Antes —
-5,67324 ,88882 ,21557 -6,13022 -5,21625 -26,317 16 ,000

Calidad Después

En la tabla 6.2 Diferencias emparejadas calidad de servicio se puede observar
que el p valor es igual a 0.000, este valor es menor a 0.05,entonces, se rechaza

la hipétesis nula (HO) y acepta la hipétesis planteada (H1), por lo que queda
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demostrado que el CRM mejora la calidad de servicio en la atencion del cliente

en la empresa Viva Negocio Inmobiliaria 2024.

6.1.2 Prueba de hipdtesis de Calidad en la organizacion del servicio
de atencidn al cliente antes y después del CRM

HO: ElI CRM no mejora la Calidad en la organizacién de servicio de la
atencion del cliente en la empresa Viva Negocio Inmobiliaria 2024.
H1: EICRM mejorala Calidad en la organizacion de servicio de la atencion

del cliente en la empresa Viva Negocio Inmobiliaria 2024.

Estadisticamente se hall6 lo siguiente:

Tabla 6.3 Estadistica descriptiva antes y después de calidad en la organizacién del servicio de
atencién al cliente.

Estadisticos descriptivos

Desv.
N Media o Minimo Maximo
Desviacion

Calidad en la organizacion

17 ,6906 ,06189 ,54 ,78

antes

Calidad en la organizacion

17 7,5582 47391 6,55 8,00

después
Nota: Esta tabla expone el resultado del promedio de cada muestra. Se puede ver que la

“Calidad en la organizacién antes” tiene un promedio menor que “Calidad en la organizacién

después”.
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Tabla 6.4 Diferencias emparejadas de calidad en la organizacion del servicio de atencion al
cliente.

Estadisticos de prueba?
Calidad en la
organizacion

después -
Calidad en la
organizacion
antes

z -3,623°

Sig. asintotica(bilateral) ,000

a. Prueba de rangos con signo de Wilcoxon

b. Se basa en rangos negativos.

En la tabla 6.4 Diferencias emparejadas de calidad en la organizacién se puede

observar que el p valor es igual a 0.000, este valor es menor a 0.05,entonces ,
se rechaza la hipotesis nula (HO) y acepta la hipétesis planteada (H1), por lo que
queda demostrado que el CRM mejora la Calidad en la organizacion de servicio

de la atencion del cliente en la empresa Viva Negocio Inmobiliaria 2024.
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6.1.3 Prueba de hipotesis de la calidad en la ejecucién del servicio
de atencidn del cliente

HO: ElI CRM no mejora la Calidad en la ejecucién de procesos del servicio de

atencion del cliente en la empresa Viva Negocio Inmobiliaria 2024.

H1: ElI CRM mejora la Calidad en la ejecucion de procesos del servicio de

atencion del cliente en la empresa Viva Negocio Inmobiliaria 2024.

Estadisticamente se hallo lo siguiente:

Tabla 6.5 Estadistica descriptiva antes y después de calidad en la ejecucion del servicio de
atencién al cliente

Estadisticas de muestras emparejadas

Desv. Desv. Error
Media N Desviacion promedio
Calidad en la ejecucion del ,9076 17 ,11183 ,02712
servicio antes
Calidad en la ejecucion del 5,3865 17 1,65533 ,40148

servicio después
Nota: Esta tabla expone el resultado del promedio de cada muestra. Se puede ver que la

“Calidad en la ejecucién del servicio antes” tiene un promedio menor que “Calidad en la

ejecucion del servicio después”.

Tabla 6.6 Diferencias emparejadas de calidad de ejecucién del servicio de atencién al cliente

Prueba de muestras emparejadas
Diferencias emparejadas
95% de intervalo de

Desv. Desv. confianza de la
Desviaci Error diferencia Sig.
Media on promedio Inferior Superior t gl (bilateral)
Calidad en la -4,47882 1,70024 41237  -5,35301  -3,60464 -10,861 16 ,000

ejecucion del
servicio antes -
Calidad en la
ejecucion del

servicio después

En la tabla 6.6 Diferencias emparejadas de calidad de ejecucion del servicio se

puede observar que el p valor es igual a 0.000, este valor es menor a 0.05,
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entonces, se rechaza la hipotesis nula (HO) y acepta la hipétesis planteada (H1),
por lo que queda demostrado que el CRM mejora la Calidad en la ejecucion de
procesos del servicio de atencion del cliente en la empresa Viva Negocio
Inmobiliaria 2024.

6.2 Contrastacion de los resultados con estudios similares

Teniendo en consideracion el analisis de resultados estadisticos y la informacion
brindada por autores y especialistas en el tema, revisaremos nuestras hipoétesis

con el fin de constatar los resultados obtenidos en esta investigacion.

Los resultados obtenidos y mostrados en nuestra investigacion, presentan
afinidad con los estudios y resultados del investigador Alvarez (2024), en la
optimizacién de procesos clinicos en entornos de colaboracion Publica-Privada
mediante Sistemas CRM. El autor considero la implementacion de un sistema
CRM para reducir los tiempos de espera y brindar una atencion médica mas
eficiente. Finalmente, los resultados que se obtuvieron fueron mejorar la

accesibilidad y calidad.

La investigacion concuerda con el trabajo realizado por: Chates y Bricefio (2020),
quienes realizaron un proyecto de implementacion de CRM para mejorar los
tiempos de atencién y ejecucion de procesos internos en la agencia de seguros
La Occidental Ltda en este contexto los autores identificaron procesos internos
y la compatibilidad con los sistemas existentes. Finalmente indico que
implementar un CRM tiene como consecuencia mejorar la relacion con los
clientes, optimizar la gestion de ventas y fortalecer la competitividad de la

organizacion en el mercado.

En el estudio y analisis realizado, se ve concordancia con el proyecto de Matta
(2019) ya que tiene como objetivos conocer de qué forma influyo un CRM en
optimizar la gestién de pedidos en una PYME y medir como influye en el grado
de efectividad y grados de cumplimiento para mejorar dicha gestion; cuyos
resultados de la implementacion de un CRM se obtuvo que ayuda a mejorar la

efectividad en la administracion de peticiones y ayudo a mejorar el nivel de
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cumplimiento. En la investigaciéon concluyen que la utilizacion de un CRM

enriguece la administracion de peticiones en una PYME.

Gomez y Herbay (2022) con su investigacion se centraron en el desarrollo de
una herramienta CRM para optimizar la productividad, eficiencia y lograr la
satisfaccion de los colaboradores. Los resultados de su investigacion revelan
que el CRM implementado logra incrementar. En conclusion, la herramienta
CRM desarrollada e implementada en Cloudfly Perd SAC ha demostrado ser
efectiva para mejorar la productividad, eficiencia y satisfaccion de los
colaboradores. la cantidad de requerimientos atendidos de manera eficaz y

mejorar la satisfaccion del cliente
6.3 Responsabilidad ética de acuerdo a los reglamentos vigentes

Considerando el cumplimiento de los reglamentos vigentes, estatutos aprobados
por la universidad, la politica anticorrupcién de la empresa y la ética profesional
de los autores de la presente investigacibn en mutuo acuerdo, nos
responsabilizamos por toda la informacién proporcionada en este trabajo,
garantizando la veracidad de los datos y las conclusiones como resultado de los
procesos inferenciales. De esta manera contribuimos con la comunidad

académica en el sector tecnoldgico e inmobiliario.
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VIl.  CONCLUSIONES

De acuerdo con los resultados obtenidos durante la presente investigacion

podemos sefialar las siguientes conclusiones:

1. En el presente estudio, al aplicar la herramienta CRM se logré mejorar la
calidad del servicio de atencién de los clientes en la empresa Viva Negocio
Inmobiliario de un escenario inicial del 0,7991 y al finalizar con una calidad
del servicio de atencion del 6,4724. Conforme a los resultados de nuestra
investigacion queda demostrado que el uso del CRM en la empresa Viva
Negocio Inmobiliario mejoro la calidad del servicio de atencién a los clientes
en un 5,67324, siendo su impacto muy beneficioso para la empresa, ya que
al contar con un CRM permitié reducir los tiempos de atencién y tener mas

procesos terminados en el dia gracias a la tecnologia que conlleva.

2. Del mismo modo, al aplicar la herramienta CRM se logré mejorar la calidad
en la organizacion del servicio de atencion de los clientes en la empresa
Viva Negocio Inmobiliario de un escenario inicial del 0,6906 y al finalizar
con una calidad en la organizacién del servicio de atencion del 7,5582.
Conforme a los resultados de nuestra investigacion queda demostrado que
el uso del CRM en la empresa Viva Negocio Inmobiliario mejoro la calidad
en la organizaciéon del servicio de atencion a los clientes en un 6,86765,
esto quiere decir que, al implementar un CRM, la empresa Viva Negocio

Inmobiliario logro reducir tiempos de ejecucion.

3. Por ultimo, al aplicar la herramienta CRM se logré mejorar la calidad en la
ejecucion del servicio de atencién de los clientes en la empresa Viva
Negocio Inmobiliario de un escenario inicial del 0,9076 y al finalizar con una
calidad en la organizacion del servicio de atencion del 5,3865. Conforme a
los resultados de nuestra investigaciéon queda demostrado que el uso del
CRM en la empresa Viva Negocio Inmobiliario mejoro la calidad en la

ejecucion del servicio de atencion a los clientes en un 4,4788. Esto quiere
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decir que con la implementacion del CRM la empresa Viva Negocio

Inmobiliario incremento sus operaciones terminadas en el dia.
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VIll. RECOMENDACIONES

De acuerdo con los resultados obtenidos durante la presente investigacion

podemos sefialar las siguientes recomendaciones:

1. Se recomienda a la organizacion utilizar de referencia este proyecto de
investigacion para futuras implementaciones de un CRM, ya que se
demostré que mejora la calidad del servicio de atencion al cliente. La
utilizacion de un CRM eficaz no solo permitird centralizar y gestionar mejor
la informacion de los clientes, sino también optimizar las interacciones con

ellos a través de un servicio mas personalizado y eficiente.

2. Se recomienda a la organizacion utilizar de referencia este proyecto de
investigacion como base para integrar un CRM con otras herramientas
tecnoldgicas existentes en la empresa, como plataformas de analisis de
datos. La centralizacion de la informacion del cliente permite acceder
rapidamente a todos los datos relevantes, reduciendo el tiempo necesario
para entender y solucionar cada caso. La implementacién del CRM no
solo incrementara la eficiencia de los procesos internos, sino que también
elevara la satisfaccion del cliente al experimentar tiempo de atencion

reducidos y una resolucion més efectiva de sus inquietudes.

3. Se recomienda a la organizacion considerar la implementacién del CRM
a su proceso posterior a la entrega del inmueble, para asi lograr que el
CRM tenga una vista desde la captacion del lead hasta la independizacion
del inmueble. Pudiendo integrar con tecnologias como Machine Learning,
RPA, entre otros. La automatizacion permite eliminar tareas repetitivas y
manuales, lo que libera a los empleados para concentrarse en tareas de
mayor valor, como la interaccion directa con los clientes y la resolucion de
problemas complejos. Este aumento de la eficiencia puede llevar a una
reduccion significativa en los tiempos de respuesta y mejorar la

satisfaccion del cliente.
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ANEXO 01: MATRIZ DE CONSISTENCIA

“IMPACTO DE UN CRM EN LA CALIDAD DEL SERVICIO DE ATENCION AL CLIENTE EN LA EMPRESA VIVA NEGOCIO
INMOBILIARIO 2024”

Operacionalizacién de variables

del

servicio de la

calidad

Atencion al
Cliente en la
empresa Viva
Negocio

Inmobiliario 20247

del

atencion al cliente

servicio de

en la empresa
Viva
Inmobiliario 2024.

Negocio

de atencién al

cliente en la
empresa Viva
Negocio

Inmobiliario 2024.

e:

CRM

Problemas Objetivos Hipotesis Metodologia
Variable Dimension Indicador Instrumentos
Principal General General Tipo de
Investigacion:
PA: OA: Determinar | HG: Aplicativo
como un CRM
¢;De qué manera mejora la calidad El CRM mejora la
un CRM mejora la calidad del servicio | Independient Disefio:

Preexperimental

Enfoque:
Cuantitativo

Técnica: fichaje
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Problemas

Especificos:

P1: ¢De

manera un CRM

qué

mejora la Calidad
en la organizacion
de servicio de la
atencion del
cliente en la
empresa Viva
Negocio

Inmobiliario 20247

P2: ¢De
manera un CRM

qué

mejora la Calidad
en la ejecucion de
procesos de
atencién al cliente
en la empresa
Viva

Inmobiliario 20247

Negocio

Especificos

O1: Determinar
CRM

mejora la Calidad

como un

en la organizacion
de servicio de la
atencién del
cliente en la
empresa Viva
Negocio

Inmobiliario 2024.

02: Determinar
CRM

mejora la Calidad

como un

en la ejecucion de
procesos del
servicio de
atencién al cliente
en la empresa
Viva
Inmobiliario 2024.

Negocio

Especificas

H1: El CRM mejora
la Calidad en la
organizacién de
servicio de la
atencion del cliente
en la empresa Viva
Negocio
Inmobiliaria 2024.

H2: EI CRM mejora
la Calidad en la
ejecucioén del
servicio de atencion
del cliente en la
empresa Viva
Negocio
Inmobiliaria 2024.

Dependiente:

Calidad del
Servicio de
atencion al

cliente.

Calidad en la
organizacion
de servicio
dela
atencién del
cliente.

Tiempo de
atencion

Ficha de registro

Calidad en la
ejecucion del
servicio de la
atencion al
cliente.

Eficacia en el
servicio

Ficha de registro

Instrumento:
Ficha de Registro

Poblacion: 52

semanas

Muestra: 34
semanas
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ANEXO 02:
FICHA DE OBSERVACION QUE MIDE EL % TIEMPO DE ATENCION (PRE-
TEST) - SEMANAS

Recopilacion infonr‘;zgfén Reconoci. Elaboracion Consultas
de Leads Leads Abono de contrato ATC
(Min) 30 60 45 45 180
Tiempo de Tiempode Tiempode Tiempode Tiempo de
Semana consultasen consultasen consultas consultas consultas FORMULA
min min en min en min en min
S1 30 65 40 54 300 489 360 0,74
S2 35 45 50 51 360 541 360 0,67
S3 28 43 45 52 300 468 360 0,77
S4 33 39 48 50 360 530 360 0,68
S5 22 44 55 52 300 473 360 0,76
S6 28 38 50 39 360 515 360 0,70
S7 32 55 40 41 360 528 360 0,68
S8 26 49 50 48 360 533 360 0,68
S9 26 56 45 43 360 530 360 0,68
S10 18 65 48 51 360 542 360 0,66
S11 15 45 55 53 300 468 360 0,77
S12 20 56 53 40 360 529 360 0,68
S13 25 48 40 50 300 463 360 0,78
S14 22 52 50 44 360 528 360 0,68
S15 23 60 45 50 420 598 360 0,60
S16 35 62 48 39 480 664 360 0,54
S17 40 48 55 38 360 541 360 0,67
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ANEXO 03:

FICHA DE OBSERVACION QUE MIDE LA % EFICACIA EN EL SERVICIO (PRE-
TEST) - SEMANAS

Recopilacion inf:rvnl‘lzgfén Reconoci. Elaboracionde Consultas
de Leads Abono contrato ATC
Leads
Tramites
o o o o o Tramites Terminados
Semana Tramites Trar.nltes Traltnltes Tramltes Trarpltes e | e
Resueltos Terminados Terminados Terminados Terminados
reales porla
empresa
S1 396 389 26 45 21 877 900 0,97
S2 395 369 16 26 61 867 900 0,96
S3 377 310 16 43 33 779 900 0,87
S4 364 378 18 12 62 834 900 0,93
S5 370 341 19 44 47 821 900 0,91
S6 362 352 2 44 27 787 900 0,87
S7 373 404 24 44 63 908 900 1,01
S8 335 357 4 10 100 806 900 0,90
S9 328 422 15 29 97 891 900 0,99
S10 356 379 8 45 41 829 900 0,92
S11 392 404 14 20 42 872 900 0,97
S12 449 416 18 11 33 927 900 1,03
S13 484 459 9 9 23 984 900 1,09
S14 283 348 25 29 28 713 900 0,79
S15 271 319 15 36 61 702 900 0,78
S16 303 330 26 40 43 742 900 0,82
S17 234 272 3 3 43 555 900 0,62
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ANEXO 04:
FICHA DE OBSERVACION QUE MIDE EL % TIEMPO DE ATENCION (POST-
TEST)- SEMANAS

FICHAJE POST TEST - %TIEMPO DE ATENCION - Semanas

Recopilacion de infﬁr\:;zgfén Reconoci. Elaboraciénde Consultas
Leads Abono contrato ATC
Leads
SLA
(Min) 30 60 45 45 180
Tiempo de Tiempode Tiempo de Tiempode Tiempo de
Semana consultas en consultas consultas consultasen consultas
min en min en min min en min

S1 5 5 20 10 10 50 360 7,20
S2 5 5 15 10 10 45 360 8,00
S3 5 5 16 10 10 46 360 7,83
S4 5 5 20 10 10 50 360 7,20
S5 5 5 15 10 10 45 360 8,00
S6 5 5 16 10 10 46 360 7,83
S7 5 5 20 10 10 50 360 7,20
S8 5 5 23 10 10 53 360 6,79
S9 5 5 16 10 10 46 360 7,83
S10 5 5 25 10 10 55 360 6,55
S11 5 5 15 10 10 45 360 8,00
S12 5 5 16 10 10 46 360 7,83
S13 5 5 20 10 10 50 360 7,20
S14 5 5 15 10 10 45 360 8,00
S15 5 5 16 10 10 46 360 7,83
S16 5 5 20 10 10 50 360 7,20
S17 5 5 15 10 10 45 360 8,00
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ANEXO 05:

FICHA DE OBSERVACION QUE MIDE LA % EFICACIA EN EL SERVICIO (POST-
TEST)- Semanas

FICHAJE POSTEST - %EFICACIA EN EL SERVICIO

Envio de

Recopilacién informacion Reconoci. | Elaboracion  Consultas
de Leads Leads Abono decontrato  ATC
UEDITIEE I:eérm:::dos

Semana Tramites Trém!tes Tra’rpites Trérpites Trérpites Terminados propuesto |[FORMULA

Resueltos Terminados Terminados Terminados Terminados qu SerlE

actividad T

S1 1642 1218 44 3 61 2968 900 3,30
S2 2661 3050 79 17 61 5868 900 6,52
S3 1115 1232 18 28 51 2444 900 2,72
S4 1974 1809 51 13 56 3903 900 4,34
S5 2291 2148 2 36 46 4523 900 5,03
S6 3038 3138 47 17 27 6267 900 6,96
S7 3220 3498 11 25 64 6818 900 7,58
S8 3377 3433 8 6 114 6938 900 7,71
S9 1816 2041 15 22 37 3931 900 4,37
S10 1680 1647 62 20 53 3462 900 3,85
S11 1751 1587 14 20 54 3426 900 3,81
512 1753 1975 72 15 81 3896 900 4,33
S13 2053 2108 36 39 56 4292 900 4,77
S14 2372 2149 27 21 77 4646 900 5,16
S15 2719 2648 22 22 42 5453 900 6,06
S16 3479 3347 81 21 64 6992 900 7,77
517 2959 3507 32 18 42 6558 900 7,29
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ANEXO 06:
VALIDACION DEL INSTRUMENTO FICHA DE % TIEMPO DE ATENCION Y

%EFICACIA EN EL SERVICIO —-EXPERTO 1

ﬁ.‘ _\..
' N

I\

UNIVERSIDAD NACIONAL DEL CALLAO %I I‘!

VAUDACION DE INSTRUMENTO #1

e ORI I, - o
Empresa Viva Negodo Inmobiliario
Autores " Aguirre Zevallos, Andrea Stephanie

Pratolongo Guerrero, Ménica
Torres Espichan, Christian

Indicador " Tiempo de atencién en el servicio
ZI. s —rlrmpe deatonchinrenly 2100%

Tiempe de atenciin planificadey

e ~ DATOS DEL EXPERTO o
ApellldosyNombtu gmk' o) ! lc(“ S_’n e
Tiuloy/oGrado T A %‘a-\crym,{;____w"“ _
Fecha o0 6, 051 2‘1

Recopilacidn Envio de Reconod. | Elaboraddn | Consultas Tiempo
de Leads | informadién | Abono de contrato ATC Total
Leads
SLA (Min) 30 60 a5 45
Semana | Tiempode | Tiempo de | Tiempo de | Tiempode | Tiempo Total Total
consultas en | consultas consultas consultas de Tiempo | Tiempo
min enmin en min enmin consultas de de
enmin | Atenddn | Atencién
tedrico_

180 360

s1

S3

S5

57

510
511
512
$13
S14
515
516




VAN /A

" DATOS DEL EXPERTO

UNIVERSIDAD NACIONAL DEL CALLAO
al
(s | | | | | | [ ]
VALIDACION DE INSTRUMENTO #2
e e e OO S, e
Empresa Viva Negocio Inmobdiario
Autores "~ Aguire Zevallos, Andrea Stephanie -
Pratolongo Guerrero, Ménica
Torres Espichan, Christian
Indicador " Eficacia en el servico S

z‘. Numere deactividades terminadas |
! Numere deactividades planificadas

x100%

-—

bttt oy (o Vers, Eave Joune
TioVs e i de  sulewa

sty 06 Jos/ 2y
Recopiladén | Envio de Reconod. | Elaboracén de | Consulta TOTAL
de Leads informacién Abono contrato sATC
Leads
Sem | Tramites Trimites Trémites Trimites Tramites | Tramit | Trimit
ana | Terminados Terminados Terminad Terminados | Termina | es es
os dos Termin | Termin
ados ados
redles | propue
sto por
a
empre
sa
S1
$2
S3
S4
S5
S6
s7
S8
9
$10
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UNIVERSIDAD NACIONAL DEL CALLAO

VIiIVA

s11

512

513

S14

515

516

517

Bellavista, O0G_ de __Yay O 202 Y

FIR
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ANEXO 07:
VALIDACION DEL INSTRUMENTO FICHA DE % TIEMPO DE ATENCION Y

%EFICACIA EN EL SERVICIO - EXPERTO 2

UNIVERSIDAD NACIONAL DEL CALLAO \\\I |”” \\\\\\, ///\

VALIDACION DE INSTRUMENTO #1

T INFORMACION GENERAL PR
Empresa Viva Negocio Inmobiliario
“Autores Aguirre Zevallos, Andrea Stephanie
Pratolongo Guerrero, Mdnica
Torres Espichan, Christian
“Indicador " Tiempo de atencién en el servicio i
" Tilempo de atencion real §
):" 1 Ttempo de atencion planificado, x100%
DATOS DEL EXPERTO 7 3
Apellidos y Nombres Hgﬂ_f_\({n_ _Q{‘,“,’Zf‘:‘,(_ OS Mkf -
Rcnt e JENE S
Fecha ) ‘/ ° 1,/2 (/
Recopilacién Envio de Reconod. | Elaboracién | Consultas Tiempo
de Leads informacién Abono de contrato ATC Total
Leads
SLA (Min) 30 60 45 45 180 360
Semana Tiempo de Tiempo de | Tiempo de | Tiempo de Tiempo Total Total
Itas en It It consultas de Tiempo | Tiempo
min en min enmin enmin consultas de de
enmin | Atencién | Atencién
teérico
S1
S2
S3
sS4
S5
S6
S7
S8
S9
S10
S11
$12
s13
S14
S15
S16




UNIVERSIDAD NACIONAL DEL CALLAO %’ ”m \'i\}\l///\

Lsv | o I I | l ]

VALIDACION DE INSTRUMENTO #2

: T IR SRR~ e e
Empresa Viva Negocio Inmobiliario
“Autores : Agulrr?[evallos, Andrggtephank o

Pratolongo Guerrero, Ménica
Torres Espichan, Christian

Indicador * Eficacia en el servicio
Numero de actividades terminadas |
xr‘ Numero deactividades phulﬂulul x100%
SN R T T Y L P
Apellidos y Nombres rzd e ( t\a‘}o DJ"“*’/
Titulo y/o Grado 1) v, ( i
Fecha S 06/07 ,(/ -
Recopilacién Envio de Reconod. | Elaboracién de | Consulta TOTAL
de Leads informacién Abono contrato sATC
Leads
Sem | Trémites Trémites Trémites Trémites Trémites | Tramit | Trémit
ana | Terminados Terminados Terminad Terminados Termina | es es
os dos Termin | Termin
ados ados
reales | propue
sto por
la
empre
sa
S1
S2
S3
S4
S5
S6
7
S8
S9
S10
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UNIVERSIDAD NACIONAL DEL CALLAO

AN/

s11

512

S13

S14

S15

S16

S17

Bellavista, j 6 de

4

2024

FIRMA
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ANEXO 08:
VALIDACION DEL INSTRUMENTO FICHA DE % TIEMPO DE ATENCION Y
%EFICACIA EN EL SERVICIO - EXPERTO 3

UMIVERSIDAD MACIOMAL DEL CALLAD

VALIDACION DE INSTRUMENTO #1

INFORMACION GEMERAL
Empresa “iva Megocio Inmobilizric
Aurtores Aguirre Zevallos, Andrea Stephanie
Pratolonge Guerrero, Manica
Torres Ezpichan, Christian
Indicador Tiempo de atencicn en el servicio
T T s st stan e ¥100%
DATOS DEL EXPERTO
Apellidos y Mombres  Ortega Rojas , Yesmi Katia
Titulo y/fo Grado Magister
Fecha 06-05-2024
Recopilacion Envio de Reconoci. | Elaboracion | Consultas Tiempo
de Leads | informacion |  Abono de contrato ATC Total
Leads
ELA [Min] 30 &0 45 a5 1B0 350
Semana Tiempode | Tiempode | Tiempode | Tiempode | Tiempo Total Taotal
consulias en |  consultas consultas consultas de Tiempo | Tiempo
mirni 2n min 2n min 20 min consultas de de
enmin | Atencion AtEJ'llEién
teorico
51
52
53
54
55
56
57
58
58
510
511
312
513
514
515
518
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UNIVERSIDAD MACIOMAL DEL CALLAD

317
VALIDACION DE INSTRUMENTO #2
INFORMACION GENERAL
Empresa Wiva Megocio Inmobilizric
Autores Aguirre Zevallos, Andrea Stephanie
Pratolongo Guerrerc, Monica
Torres Ezpichan, Christian
Indicador Eficacia en el servicio
i Wamers de oetimdodes derminadas § ,
il Naiiiery de aetisfdodes plasel floadas lenul}.:'
DBTOS DEL EXPERTO:
Apellidos y Mombres  Ortega Rojas . Yesmi Katia
Titulo yfo Grado Magister
Fecha DE-05-2024
Recopilacion | Emwo de Reconoci. | Elaboracion de | consulta TOTAL
de Leads informacion Abonio contrato 5 ATC
Leads
Sem | Tramites Tramites Tramites Tramites Tramites | Tramit | Tramit
ana | Terminados Terminados Terminad Terminados | Termina | es B5
o5 dos Termin | Termin
ados ados
reales | propue
sto por
la
empre
=3
51
52
33
4
iE
55
57
58
58
510
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511

512

5l=

514

515

s5l&

517

3elavieta, & o mapa del 202L

Famie
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ANEXO 09: CARTA DE ACEPTACION Y SLA’S PROPUESTOS POR LA
EMPRESA

% \% Av, Petit Thouars N°4957, Mirafiores
/) Lima 15047, Peri

viva.com.pe

Lima, 15 de marzo del 2023

SENORES
UNIVERSIDAD NACIONAL DEL CALLAO
Escuela Profesional de Ingenieria de Sistemas

Yo, RONALD MELENDEZ CRUZ, identificado con DNI N°40386099 en mi calidad de
Jefe de Tecnologias de la Informacion de la empresa Viva Negocio Inmobiliario RUC
20493040643 domiciliada Av. Petit Thouars N*4957 — LIMA — MIRAFLORES, autorizo
a los estudiantes: AGUIRRE ZEVALLOS ANDREA con DNI 72670652, PRATOLONGO
GUERRERO MONICA con DNI: 72491419 y TORRES ESPICHAN CHRISTIAN con DNI:
72740990, de la Universidad Nacional del Callao, a utilizar informacion de la empresa para
su investigacion de tesis “IMPACTO DE UN CRM EN LA CALIDAD DEL SERVICIO DE
ATENCION AL CLIENTE EN LA EMPRESA VIVA NEGOCIO INMOBILIARIO 2024°, como
condiciones los estudiantes se obliga a (1) no divulgar usar para fines personales la
informacién (numero de actividades terminadas del proceso de venta y tiempos de gjecucion
de los mismos) que con objeto de la relacion del trabajo fue suministrada; (2) no proporcionar
a terceras personas, verbalmente o por escrito, directo o indirectamente informacion de
algunas actividades y/o procesos de cualquier clase que fuese observada durante la duracion
de su investigacion y (3) no utilizar completa o parcialmente ninguno de los productos
(documentos, metodologia, procesos y demas) relacionadas a la investigacion. Los
estudiantes asumen que toda la informacién y el resultado sera de uso exclusivo académico.

El material suministrado por la empresa sera |la base para la construccién de un estudio de
caso. La informacién y el resultado que se observa en el mismo que podrian llegar a
convertirse en una herramienta didactica que apoye a la formacién de los estudiantes e la
Escuela Profesional de ingenieria de Sistemas.

Alte.

RONALD MELENDEZ CRUZ
Jefe de Tecnologias de Informacién
VIVA Negocio Inmobiliario S.A.C
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Av. Petit Thouars NO4357, Miraflores
) Lima 15047, Per:

viva.com.pe

SLA’s establecidos por la empresa:

# Tramites Terminados
Tiempos propuestos
Actividades propuasto por la
el por Ia empress (min)
Recopilacion de Leads | 400 30
Envio de informacion |
Leads 400 60
Reconocimiento de Abono | 20 45
Elaboracién de contrato | 30 45
Consultas ATC i 50 180
900 360
RONALD MELENDEZ CRUZ

Jefe de Tecnologias de Informacion
VIVA Negocio Inmobiliario S.A.C
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ANEXO 10:
RESULTADOS DE PRUEBAS DE ANTIPLAGIO

UNIVERSIDAD NACIONAL DEL CALLAO

FACULTAD DE INGENIERIA INDUSTRIAL ¥ DE SISTEMAS
UNIDAD DE INVESTIGACION

CONSTANCIA DE ANTIPLAGIO N° 026-2024

EL DIRECTOR DE LA UNIDAD DE INVESTIGACION DE LA FACULTAD DE INGENIERIA
INDUSTRIAL ¥ DE SISTEMAS, QUE SUSCRIBE:

HACE CONSTAR

QUE, LOS BACHILLERES:

— AGUIRRE ZEVALLOS ANDREA STEPHARIE
— PRATOLONGO GUERREROQ MONICA
— TORRES ESPICHAN CHRISTIAN

HAN PRESENTADO SU TESIS TITULADA: “IMPACTO DE UN CRM EN LA CALIDAD DEL
SERVICIO DE ATENCION AL CLIENTE EN LA EMPRESA VIVA NEGOCIO INMOBILIARID
2024."PARA LA EVALUACION ANTIPLAGIO COMPILATIO MAGISTER, OBTENIENDO
COMO RESULTADO 13% DE SIMILITUD, ESTANDO DENTRO DEL PORCENTAJE
PERMITIDO (MAXIMO 30%).

SE EXPIDE LA PRESENTE CONSTANCIA A SOLICITUD DE LOS INTERESADDS PARA
REALIZAR TRAMITES CORRESPONDIENTES A LA SUSTENTACION DE TESIS.

Bellavista, 03 de mayo de 2024

UMDAD DE WS TEADION RS
,-J‘wlh s
L
Oir SAMERARL MALIRICHY LUS ALBERTD
CARECTOR UHFIE-UNALC

@ UMY ESSIDR0 MECIIRAL MEL CALLADG
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E'." INFORME BE ANALIIS

Emoahur

1A, PRATOLONGO GUERRERO, AGUIRRE

ZEVALLOS, TORRES ESPICHAN-TESIS

PREGRADO-2024

Nombie del docursento: 18, PRATOLONGD GUERRERD, AGLARRE

TENALLOS, TOREES ESPICHAN-TESIS PREGRADD- 2024 docy ESTIGACION

10 el docurpentn: 123716300 TTRS00LT0 a0 d 1 20 00 dTa5c 3081 ddba

Tamaits del decuments ariginal: 330,42 48 Tipe de carge: intertsce
Techa di M di andliste 350004

b cackdm d Las similinsdes en 6 dooumento

i= Fuentes de similitudes
Fuentes principales detectadas

2
. ®
. &

: 8

Deseripeinne

14, Munaics Cascllla, Jlsmy Yodn- Meeatrls-2024 doc.dos | 14, Munaios. ki
LT m i blliceca de
Jtuantan wm e

28, GAMONAL HUAMAMN, VILCAMIZS LAURA, CAMPUSANG MACHAHUAY_. #sc
L L] m

[

&fuantan wim e

rematl sunede gob pe | Raglsmo Mackonal de Trabajs & inrestgacion: IMpbement. .

hitpacrenatl sonedu g oh pefrande funeduTATIN0S
Ifuances Bim lares

14, CHICO YUPAM, CORTEZ ARISMENDIE, NAUCAPOMA CHILLCCE-TESIS F... #abitia?
L 1] = m
4 fuantan Bm e

repeshoro ey edupe | Implementacién de un CAM para L mejora de la gestion ..
it epmiorio sovus s ke 0500, 1 TEIAFENTS

Fuentes con similitudes fortuitas

i

200 b

Descripdones

14, Coslo Laalrs Seephan |bee] -Maeseris-2004 Soc Seew | 18, Coslo Loalz . sicivbs
LT m i bilinecs de

waarwFidalye arg | La lveiacigackde aplicada y ol dasarolo exparimantal en al for.

it reda e org fourna TSIV P TARIRO0E

repesitario. urposd . pe
hitpac¥repouitor in o e pe bibres e ke 20 50001 41 32 TIRAND-TOI0_POTES 1 14T MENDO.

repes oo uevedupe
it epmitorio, sovs . g it ma 0 S0, 2R D4 U Games_AS-Ferbey_Ald- 50t

wireual urbe sdu
ety sl urize Fdu ez 61 DG g0 1

Fecha de depbsite: 352024

%

<=1%

Depositante: FIS PREGRA DD LaDaD DE

M 13 Similiudes
Zw lmilllcudes
1 3*' » eflre comlilas

Ow @it Lis
Textos Pussfibés

sk pethedug menclonadas,

& in idiomas no
reconsdded

Mimers de palabras. 14903
Mimers de caracteres: 92000

Ubleaclones Dates sdiclonales
I II [ Pamtras kentcex 2% (150 pasbray)
II [T Palmbran kdntica 28 {1 77 palnbr o)

[y Paisbras kdnticee 28 (240 pa e ay)

" II M Pasbras kbntcer P19 palabras)

| [y Palsiras kidniices: T {1 7% palakras)

Ubleaclones Dates sdiclonales

(b Paiskras kdrticax: # 1% (34 palatras]

| [ Paisiras kidrticax: + 1% (5 palatras]
" [hiPaisbras kKdnticas « 1% 33 palabras)

[ Palbras kidntices « 1% (30 palabran]

I Iy Paiskras kdrticax + 1% (78 palatras]
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ANEXO 11:
CAPTURAS DE IMPLEMENTACION CRM

Configuracion para la carga de leads masivo y por API

VAR Z.N BT ome sy #o8 @ vemam ]

@ Inicio Configuracion de Leads
@ Proyectos
i Lead:
= Workflow General Secciones Extras Datos Extras Medios de Captacion Canal de entrada Niveles de Interés Tipo de Financiamientos Encuesta
] Adquisicion . . L. . . . . N . .
Gestion de Campos Estado Civil Encuesta Web Agrupacién de Medios de Captacion Categorias Tipos de Interaccién Tipo de Interacciones
% Control de Pagos
Agrupacion de Canal de Entrada Razones de Desistimiento Gestion de Columnas Plantillas WhatsApp Web
% Comisiones
General

(@ Entregas
72 Post Venta Omitir actualizacion de leads al importar

& Atencién al cliente Nivel de interés obligatorio al crear interaccion manuat

88 Contactos

Plantilla de cumpleafios

PEN - USD: 0.2665
USD - PEN: 2.7

@ Inicio Configuracion de Leads
@ Proyectos
Leads
& Nombre Disponible Proyectos
= Workflow n
Instagram api Sperant - Integracion Todos los proyecios
] Adquisicién
Facebock api Sperant - Integracion Tedos los proyectas
$ Control de Pagos
% Com Portal babilonia Sperant - Integracién Todos los proyectos
@ Entregas Whatsapp api Sperant - Integracidn Todos los proyectos

Configuracion para el envio de informacion automatica al Lead

@ Ayuda ~ @ o B 9 v - ‘

Estado Acciones
v 4 ¥
v 4 ¥
v 4 ¥
v 4 ¥

= Menu PEN - USD: 0 52
USD - PEN: 2

@ Inicio

> Configuracion
@ Proyectos

B Leads

Email captacion digital

Workflow

o Adquisicién
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Configuracion de plantilla para el envio de informacion automatica
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* Tipo de plantiila

* Nombre

Activo o Si No

Q by || B Fuente HTML || 33

Descripcion Plano Referencial de un departamento Diplex:

- Primer nivel: Sala Comedor, Cocina tradicional con espacio de lavanderia, 1 Dormitd

Dormitorios secundarios y 2 Bafos.
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*  Segundo nivel: Estar, Terraza al aire libre, Patio, espacio para depdsito y 1 Bafio.
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1 2 Tipo de Registro o S No espacios No L 8
Nro. de Ruc

3 il indicado en la Si No espacios No rd -
ficha téenica

14 3 Namero de clase si No espacios No L | 8

7 3 si No espacios No 4 s

20 8 Si No espacios Fecha Actual No rd -

28 3 Versié si No cero No L 8

3 7 Vacio si No espacios No ]

N Tipo de N X -

38 actulizacté si No espacios No ]

2 212 - a " 2 =

i

102



Configuracion para la generacion de contratos en automatico
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* Tipo de plantilla
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* Nombre
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- Nombres I

« Roles ssign FContratocy = budget.extra_fields[ fecha_firma_de_contrata’] | date: "%-d de %B del %Y" | replace: JAneiios,

"January”,"Enero” or | replace: "February”,"Febrera” or | replace: "March’,"Marze” or | replace: "April”,"Abril"
& Usuarios P . A gl - Documento

or | replace: "May","Maye" or | replace: “June',Junio” or | replace: "July" Julioc” or | replace:
Estilo ~| Fuente - Temaic - | B I U & I 1] €] Q b3 | [ Fuente HTML | 22

assign FCentratocy = budget.extra_fields[ fecha_firma_de_contrato’] | date: "%-d de %8 del >

| replace: "January
ulio” or | replace: "August”,"Agosto” or

Enerc” or | replace: "February

unie” or | replace: "July

assign persona = client.person_type | downcase
client.document %;

% assign estado = client | marital_status
{3 For client in representer %}{% assign representante = client.document 3
assign totalVenta = budget | price_without_igv_currenc
{% For payment in payments J}{

ndfor %]

) an totalProgramado = 0 %}
assign totzlProgramado = totalProgramade | addition: payment.payable_smount %){s
{% if totalProgramado != totalventa %}LA SUMA DE LOS MONTOS PROGRAMADOS NO COINCIDE CON EL TOTAL DE VENTA{% endif %}

{% assign cAprobado = budget.payment_schedule.approved if cAprobado 2lse %)EL CRONOGRAMA DE PAGOS ESTA DESAPROBAD endif %}

{% if persona == "persona natural” %}{% assian blogue_val 1% assian bloque_val = bloque_val | append: "DATQ FALTANTE: APELLIDOS DEL TITULAR
" 95}{% endif %}{% if client.district_text == blank %}{% assign bloque_val = bloque_val | append: "DATO FALTANTE: DISTRITO DEL TITULAR

" 96}{% endif %}{% if client.email {% assign bloque_val = bloque_val | append: "DATO FALTANTE: EMAIL DEL TITULAR

" %}{% endif %]}{% if client.nacionality " %}{% assign blogue_val = bloque_val | append: "DATO FALTANTE: NACIONALIDAD DEL TITULAR

" 9}{% endif %]{% if client.phones == blank %}{% assign bloque_val = blogue_val | append: "DATO FALTANTE: CELULAR DEL TITULAR

" 96}{% endif %}{% if client.address == "" %}{% assign blogue_val = bloque_val | append: "DATO FALTANTE: DIRECCION DEL TITULAR
" 35}{% endif %}{% if client.province_text == blank %}{% assign bloque_val = bloque_val | append: "DATO FALTANTE: PROVINCIA DEL TITULAR
" 96}{36 endiF %]{% if client.department_text == blank %}{% assign bloque_val = bloque_val | appen

" 96}(3% endiF %]{% if client.document contains "aute” %}{% assign blaque_val = bl

%H% if client.Inam

DATO FALTANTE: DEPARTAMENTO DEL TITULAR

56){36 endif %}{3% assign e_civil = client | marital_status_value | downcase %}{% unless e_civil

{% For clientin client_couple %}{% assign ec_cliente2 = clienk | marital_status_value %}{% if ec_cliente1 = ec_cliente2 %
append: "y " | append ec_cliente2 | append: "

" 95}{3 endif %}{% assign gen_cliente2 = client.gender | gender_value %}{% if gen_clientet == gen_cliente2 %}{% assign bloque_val = bloque_val | append: "
ec_cliente2 | appen

" 96}{36 endif %}{% If client.Iname == ""
" 9%6H{% endif %}{%

ssign blogue_val = blogue_val | append: "DATO FALTANTE: APELLIDOS DEL CONYUGE
nk %}{% assign bloque_val = bloque_val | append: "DATO FALTANTE: DISTRITO DEL CONYUGE

a
F client.district_text == bla

value | downcase %K% assign regimen = client.name_married_regimen_couple | downcase %}

ENEROS ICUALES: " | append: ec_clientet | append:

Febrera” or | replace: "March","Marzo" or | replace: "april","abril” or
replace: "September”,"setiembre” or | replace: "Octeber”,"Octubre” or | replace: "November”,"Noviembre™ or

assign kitular =

@

oque_val | append: "DOCUMENTO DEL TITULAR AUTO-GENERADO: " | append: client.document | append: ”
casado’” %} {% assign ec_cliented = client | marital_status_value %}{% assign gen_cliente1 = client.gender | gender_value %}
(% assign bloque_val = blogue_val | append: "ESTADOS CIVILES DISTINTQS: * | append:

¢_cliente1 |

" | append
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Proceso integrado en el sistema, consultas ATC
Se muestra un flujo paso a paso del proceso de venta que permite tener toda la

informacion integrada y al alcance de todos en un mismo lugar.
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