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Resumen

La investigacion, el objetivo general fue caracterizar la gestion de la relacién con
los clientes (CRM) en la empresa ADESYNET SAC, Los Olivos, 2020; para lo cual
se utilizo la siguiente metodologia: tipo aplicada, el disefio fue no experimental,
nivel descriptivo, enfoque cuantitativo y el método hipotético deductivo. La
poblacion materia de estudio estuvo compuesta por 10 trabajadores de la
empresa ADESYNET SAC., la muestra seleccionada para la investigacion fue
censal ya que esta conformada por la poblacion total de estudio, la recopilacion
de la informacion fue en un periodo determinado, el cual se obtuvo aplicando las
técnicas de la encuesta y entrevista, el instrumento utilizado fue un cuestionario
conformado por 24 items en la escala de Likert, tuvo la respectiva validacién por

un juicio de expertos y llegando a tener una alta fiabilidad.

Los resultados que se obtuvieron fueron debidamente procesados y tabulados en
el programa estadistico SPSS, obteniendo una correlacién positiva de Pearson de
0.905 y una Sig.0,00. De acuerdo a los resultados antes mencionados se
concluye que el proceso eficaz de la gestién de la relacién con los clientes (CRM)
en la empresa ADESYNET SAC - Los Olivos, 2020 estdn en funcion a las
interacciones de las dimensiones orientacion, satisfaccion, valor al cliente y

calidad del producto.

Palabras clave: Gestion, relacion, clientes.
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Abstract

the research, the general objective is to characterize the customer relationship
management (CRM) in the company ADESYNET SAC, Los Olivos, 2020; For
which the following methodology has been used: applied type, the design was
non-experimental, descriptive level, quantitative approach and the hypothetical
deductive method. The population under study was made up of 10 workers from
the company ADESYNET SAC., The sample selected for the research was census
since it is made up of the total study population, the collection of information was
in a certain period, which was obtained by applying the survey and interview
techniques, the instrument used was a questionnaire made up of 24 items on the
Likert scale, it had the respective validation by an expert judgment and reaching

high reliability.

The results obtained were duly processed and tabulated in the SPSS statistical
program, obtaining a positive correlation of Pearson's 0.905 and a Sig 0.00.
According to the aforementioned results, it is concluded that the effective process
of customer relationship management (CRM) in the company ADESYNET SAC -
Los Olivos, 2020 is based on the interactions of the dimensions orientation,

satisfaction, value to the customer and product quality.

Keywords: Management, relationship, clients.
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IINTRODUCCION

La realidad probleméatica de la empresa ADESYNET SAC que esta ubicada en
el distrito de los olivos, tiene una deficiente gestién de la relacion con el cliente.
Dado que no tiene estrategias que le permitan conocer mas a sus clientes para
identificar sus necesidades y los deseos presentes, es decir no manejan
estrategias de informacion que permitan mejoras sostenibles de la productividad y
un mayor crecimiento econémico. En la actualidad la empresa tiene la necesidad
de perfeccionar su @mbito comercial, gestionar de mejor manera la informacion de
sus clientes, generando asi un valor agregado en su servicio. Es por ello que la
empresa ADESYNET necesita gestionar una efectiva relacion con los clientes en
diversos aspectos organizacionales con la finalidad de retener al cliente en la
empresa evitando que se vaya con la competencia.

Se evidencio una mala orientacién al cliente, siendo una empresa de
prestacion de servicio del sistema desarrollado por la misma, lo cual origina que
exista una mala interpretacion de las necesidades y deficiente de empatia con los
clientes, debido al mal manejo de informacién y estrategias de marketing.

Por otro lado, existe una inadecuada gestién de fuerzas de ventas. Se
evidencio la falta de seguimiento post venta lo cual provoca que no se pueda
identificar la satisfaccion del cliente después de usar el sistema de la empresa en
su local, también se identific6 una deficiente gestibn de base de datos de los
clientes a pesar de que es una herramienta muy esencial en las empresas que
permiten tener los datos del cliente de manera eficiente logrando asi fortalecer un
vinculo de comunicacién con los clientes.

Asi mismo, otras de las causas de una mala gestion de relacién del cliente
es el inadecuado nivel de calidad del producto provocando un producto ineficiente
qgue no logre satisfacer las necesidades y expectativas del cliente. Este factor es
fundamental por lo que toda empresa debe buscar que el cliente tenga un alto
grado de satisfaccion. Verificamos que no se desarrollan servicios especializados
como los sistemas complementarios, garantia y atencion de reclamos; es por ello
gue si se desea tener una mayor demanda se tiene que satisfacer al cliente para

gue asi sea fidelizado.



A consecuencia de los improvistos se genera la necesidad de gestionar un
sistema adecuado para que el proceso de comunicacion con los clientes sea
estandarizado y optimizado, ademas que de desarrolle un sistema que controle el
manejo de valor que recibe el cliente con la finalidad de que se ofrezca un servicio
competitivo. Ademas, tener la informacion de los clientes ordenada, actualizada,
disponible y accesible desde cualquier lugar para el personal involucrado en el
proceso del negocio.

El problema general de la investigacion es ¢ El proceso eficaz de gestion de la
relacion con los clientes (CRM) en la empresa ADESYNET SAC Los Olivos, 2020
estan en funcion a las interacciones de las dimensiones orientacion, satisfaccion,
valor al cliente y calidad del producto? Los problemas especificos son: ¢, Cual es la
correlacion entre orientacion al cliente y calidad del producto?, ¢Cual es la
correlacién entre orientacion al cliente y satisfaccion del cliente?, ¢Cuél es la
correlaciéon entre orientacion al cliente y valor de cliente?, ¢ Cual es la correlacién
entre calidad del producto y satisfaccion del cliente?, ¢ Cual es la correlacidon entre
calidad del producto y valor del cliente?, ¢ Cual es la correlacion entre satisfaccion

del cliente y valor del cliente?

La investigacion se justifica en el estudio de una adecuada y eficiente
implementacion de gestiéon de la relacion con el cliente (CRM) en la empresa
ADESYNET SAC, Los Olivos, 2020, ya que no se establece un programa de
gestion al cliente eficaz en la empresa. Este estudio permitira una implementacion
estratégica del CRM, dandole una herramienta clara que permita organizar,
implementar y ejecutar correctamente todos los niveles operativos y
administrativos de la empresa.

El objetivo general de la investigacion es determinar si el proceso eficaz de
gestion de la relacion con los clientes (CRM) en la empresa ADESYNET SAC-Los
Olivos, 2020 estan en funcion a las interacciones de las dimensiones orientacion,
satisfaccion, valor al cliente y calidad del producto.

Los objetivos especificos son: Determinar la correlaciébn entre orientacion al
cliente y calidad del producto. Determinar la correlacién entre orientacion al cliente
y satisfaccion del cliente. Determinar la correlacion entre orientacion al cliente y

valor de cliente. Determinar la correlacion entre calidad del producto y satisfaccion



del cliente. Determinar la correlacion entre calidad del producto y valor del cliente.

Determinar la correlacion entre satisfaccion del cliente y valor del cliente.

La hip6tesis general de la investigacion es El proceso eficaz de la gestion de la
relacion con los clientes (CRM) en la empresa ADESYNET SAC - Los Olivos,
2020 estan en funcion a las interacciones de las dimensiones orientacion,
satisfaccion, valor al cliente y calidad del producto. Las hipétesis especificas son:
Existe correlacion entre orientacion al cliente y calidad del producto, Existe
correlacion entre orientacion al cliente y satisfaccion del cliente, Existe correlacion
entre orientacion al cliente y valor de cliente, Existe correlacion entre calidad del
producto y satisfaccion del cliente, Existe correlacion entre calidad del producto y

valor del cliente, Existe correlacion entre satisfaccion del cliente y valor del cliente.



. MARCO TEORICO

Los articulos cientificos estudiados como antecedentes de la variable gestion de
la relacidn con el cliente (CRM) son los siguientes:

Miranda (2020) concluyen que mediante la situacién que vivimos actualmente en
el mundo el teletrabajo ha forzado a las empresas cambiar la relacion tradicional
que se tenia con los clientes y con el empleado. EI CRM es fundamental en estos
tiempos de pandemia ya que la tecnologia al momento de comunicarse con los
clientes mediante un encuentro virtual por donde se es factible comunicarse y
tener la informacién de la empresa de manera &gil y segura.

Especial Directivos (2018) Nos indica; La caracteristica habitual que comparten
todas las empresas, sean el tipo que sean, es que obtienen clientes y que viven
por ellos. Por ende, los clientes son origen de ingresos, podriamos comprender
gue el CRM como el customer revenue manager gestionan nuestros clientes por

consiguiente gestionando nuestros ingresos.

Medina (2014), nos indica que el CRM en estos Uultimos afios se ha convertido en
unas de las mejores alternativas en el entorno global de las organizaciones. El
CRM es principalmente un cambio cultural, logrando que las empresas elaboren
una alta cultura con orientacion al cliente, donde se verificaran resultados
Optimos.

GOmez (2013), Menciona en su articulo los costosos que son los softwares CRM
para las pequefias empresas es por ello que se ha desarrollado la alternativa de
software libre donde se brinda la libertad, amparada y garantizada en su uso para
las gestiones con el cliente y también donde se logre un producto de calidad
logrando asi la satisfaccion de los clientes.

Sanchez (2020), indica en su articulo que existen evidencias indicativas de que
las posibilidades de supervivencia estan involucradas por el uso correcto del CRM
en la organizacion orientado a la gestion comercial y por la destreza para

extender estrategias de colaboracion interna y externa.

Soloaga (2020), en su articulo indica la cultura en las empresas juega un papel
muy importante en la administracién de la comunicacion institucional. La gestion
de la relacion con los clientes facilita a las empresas transmitir su identidad de

manera eficaz, salvaguardar la reputacion entre los trabajadores y promover la



bdsqueda del mejor talento dentro de la organizacién todo esto orientada al
cliente.

Arosa & Chica (2020), Nos indican que el propdsito del articulo es reconocer los
campos de aplicacion de la innovacion que se identifica en la literatura cientifica
sobre el CRM. Las vinculaciones comerciales desde el prototipo del CRM generan
los intercambios de conocimientos y de innovacién para la generacion de
productos y servicios de calidad.

Guerola, Oltra & Gil (2020).nos indican en su articulo sobre los sistemas
Customer Relationship Management (CRM) que es un recurso tecnologico de
gestién empresarial, cuyo proposito principal es alcanzar informacion de recursos
criticos para la implementacién de decisiones de la empresa. Por consiguiente, el
sistema CRM se puede utilizar en diversas medidas en una organizacion porque
tiene diversos modulos y funciones orientadas al cliente para lograr satisfacer sus

necesidades.

Lopez, Freire & Mena (2019), en su articulo menciona la utilidad del uso de
procedimientos y métricas en los sistemas CRM, enfatizando la gestion de
clientes son un enfoque organizacional enfocado en la atencion al cliente a través

de las redes sociales o CRM social.

De Oliveira, Stefenon, Klaar & Yamaguchi(2018) indica en su articulo que la idea
de CRM estad en linea con el objetivo de habilitar criticamente los procesos
necesarios para transformar las estrategias en resultados, siendo un sistema de
gestion integrado y enfocado al cliente, consistente en un conjunto de
procedimientos y procesos organizados e integrados en un modelo de gestion

empresarial.

Rodriguez & Arias (2018) en su articulo nos mencionan como la exploracién de
mercados alcanza disponer el CRM como una herramienta principal en busqueda
de informacion util y muy notable que le permita reconocer que piensan sus
clientes y poder guiar satisfactoriamente sus esfuerzos dandole asi un valor a sus
clientes dentro de la organizacién. Por ello el articulo desarrollado mediante una

investigacion de aceptacion tecnologica.



Claici (2018) nos menciona en su articulo los principales temas del big data CRM
dirigida a la politica de la competencia. El incremento potencial de las cantidades
de datos utilizados en la sociedad, relacionado al desarrollo previo de las
tecnologias de guardar, procesar, almacenar y hacer uso de esta informacion han

ocasionado que surjan diversas datas CRM en el ambito empresarial.

Rueda & Estupifian (2018) en su articulo evalla el impacto de la aplicacion en la
nube CRM para describir el funcionamiento y comportamiento de los sistemas de
Tl a través del desarrollo de diagramas UML, esta investigacion recomienda las
aplicaciones en la nube disponibles en los diversos softwares CRM como
Lucidchart con el propésito de crear experiencias educativas innovadoras.

Los articulos cientificos publicados en ingles considerados como antecedentes de
la variable gestidon de la relacidon con el cliente (CRM) son los siguientes:

Sun (2020), menciona en su articulo sugerencias a las empresas con respecto
aplicar la gestiéon de la relacién con los clientes para mejorar el desempefio
comercial, mejorar la eficacia de la responsabilidad social, la ventaja competitiva y
la creatividad.

Ying-Yen (2019), en su articulo tuvo una expectativa del CRM, su fin es delimitar y
entender los pensamientos e ideas, con el resultado de que las relaciones
interpersonales sean factibles, asi como determinar una buena interaccion en las
relaciones comerciales que generen valor en el cliente.

También Lawrence, Crecelius, Scheer, & Patil (2019), en su articulo nos comenta
como se enfocé el CRM mediante diversos métodos a emplear en conjunto de
informacion industriales brindando amparo para efectos hipotéticos, cuando el
resultado sea una informacion Optima para la organizacién con respecto a los

canales en linea.

Pannunzio (2019), comenta en su articulo menciona que el CRM establece
situaciones personalizadas a los clientes, obteniendo como resultados que los
administradores financieros modificaron su orientacion del servicio al cliente a

practica con el cliente mostrando compromiso con la satisfaccion del cliente.

Sena (2019) Nos menciona en su articulo las nuevas maneras de deducir sobre

los clientes combatiendo los conceptos basicos del CRM, sacando provecho una



vision nueva del CRM elevada y como efecto se descubrieron areas con puntos
de vista tradicionales que no superan al CRM.

Fluss (2020), mencionan en su articulo sobre el CRM y su relacién fundamental
con la satisfaccion del cliente, para generar valor en el cliente ya que el resultado
de poder utilizar las herramientas del CRM ocasiona una relacién con la cliente

mas efectiva y generar la satisfaccion del cliente.

Ascarza, G. (2017), en su articulo identificaron que en el entorno empresarial un
proyecto de CRM se propuso modificar el comportamiento de clientes definidos
extendiéndose por las redes sociales, orientada a campafas de marketing CRM,
examinando no solo la rentabilidad del cliente, sino la probabilidad de extension

de la campafa a clientes no establecidos pero conectados.

Keramati & Shapouri (2016), comento en su articulo la finalidad de poder ejecutar
las técnicas de toma de decisiones de distintos principios para determinar los
resultados del CRM y como respuesta se dividieron los objetivos integrales a los
gerentes aclarando el mecanismo del CRM logrando mejoras en las

organizaciones como la orientacion al cliente.

Tresidder (2015), nos menciona en su articulo la estrategia del CRM que no se
evidencia la complejidad de servicio, por consiguiente, el resultado fue inventar un
estudio de CRM mas especifico, actual y eficaz, otorgdndole a la organizacion la

capacidad de generar mejores productos de calidad.

Lépez, Freire, & Mena. (2019) Concluye en su articulo que los procedimientos y
métricas en los sistemas CRM estan relacionados a un enfoque empresarial
determinado en la atencion al cliente mediante redes sociales o CRM social. Por
consiguiente, se elabor6 un analisis bibliografico de la literatura y una

investigacién cuantitativo de las redes sociales.

Industry Leaders (2020), Da mucho énfasis en a la confianza que se debe
transmitir una empresa en sus datos y un cliente en una empresa, ya que es algo
que va a perdurar y generar valor a lo largo de los afios, para ello se debera

implementar una gestion inteligente del CRM en la organizacién. Teniendo en



cuenta que la confianza del consumidor es ahora mas critica que nunca, Yy

también demasiado baja.

Goldenberg (2020), nos menciona que dado que los sistemas CRM ya no son un
articulo de bajo presupuesto, las empresas que sufren de fatiga del usuario del
sistema CRM deben ser proactivas para impulsar el éxito de sus sistemas a

medida que la economia avanza a través de la recuperacion de COVID-19.

Las tesis nacionales desarrolladas con la variable gestion de la relacién con los
clientes CRM y las dimensiones son:

Yafiez (2011) concluy6 en su investigacion que se debe implementar un

modelo centrado en el cliente para que pueda garantizar un manejo de
informacion general en todas las areas involucradas y a la vez verificar que sea
comprendida por los trabajadores, logrando asi que la estrategia sea util y
compartida para la empresa.
Por otro lado, Montoya (2014), en relacion a su investigacion concluyé que la
utilizacién de la herramienta del CRM pueda identificar las variables de valor real
y potencial de los clientes para fortalecer la gestion de los nuevos como los
antiguos clientes, de tal forma que se logre una reduccion de reclamos técnicos y
gue se realice una solucion en menor tiempo al cliente.

Varela & Del Rio (2012), donde concluyen que la perspectiva de los
comportamientos influye en la orientacion al cliente, por lo cual una empresa debe
actuar con rapidez a la evolucién del mercado. Se entiende segun la conclusion
demostrada por el autor que esta gestidbn nos indica como las empresas deben
actuar tomando de referencia al mercado y al cliente para proporcionarse de
informacion y calidad del producto que ofrecen.

Ibarra (2014), concluyo que el nivel de calidad del producto se relaciona
con el nivel de satisfaccién del cliente. También menciona que la herramienta
Servqual se debe utilizar para la medicién de calidad y satisfaccién.

Marin (2017), concluyo en su investigacion que el tener clientes
complacidos o plenamente satisfechos es uno de los factores clave para alcanzar
el éxito en los negocios. Finalmente, se debe tener en cuenta que si una empresa

guiere lograr sus objetivos a corto, mediano y largo plazo, debe establecer una



cultura organizacional en la que el trabajo de todos los integrantes esté enfocado
en complacer al cliente.

Cerna (2014), segun su trabajo desarrollado concluyé que el valor del
cliente ayuda a detectar cuanto invertir para generar la retencion del cliente. por
ello es fundamental realizar una segmentacion considerando que no todos los
clientes son importantes para la empresa. Desarrollar una buena gestion del valor
del cliente en la empresa te permite ver a los clientes de manera distinta y hacer
estrategias que perduren a largo plazo.

Las tesis internacionales desarrolladas con la variable gestion de la relacion con
los clientes CRM y las dimensiones son:

Guzman & Montana (2014), Concluyé en su investigacion que para
mejorar la relacion empresa- cliente se debe desarrollar una eficaz CRM en la
empresa, con la finalidad de alcanzar la satisfaccion de los clientes y ademas ser
mejor que la competencia. De igual manera, Leon (2009), concluyé que es una
opcion asertiva desarrollar las estrategias CRM de tipo analitico y colaborativo
para asi brindar soporte a los procesos y generar beneficios a largo plazo.

Cambra & Fuster (2005), Segun su investigacién desarrollada concluy6
que existe una estrecha relacion entre la orientacion al cliente y el clima laboral en
la empresa, es por ello que la orientacion al cliente se considera como un factor
de éxito en la empresa siempre y cuando se logre manejar un equipo de personal
capacitado y con vocacion al cliente.

Morales (2009), concluyé que la calidad del producto esta directamente
relacionada con la satisfaccion y lealtad del cliente, ademas provoca que nuestro
producto sea reconocido en el mercado ya que el cliente comentara la experiencia
gue tiene al consumir o usar el producto. El fin es garantizar la calidad y la
seguridad al cliente al adquirir el producto y si se llega a lograr este objetivo la
empresa tendra éxito constante.

Santamaria (2017), concluyo en su investigacion que para lograr una
satisfaccion de cliente es necesario tener una evaluacion seguida del mercado,
para con esto alcanzar realizar cubrir las necesidades de los clientes, frente a la
competencia que estd en un constante cambio y propone alternativas mas

competitivas.



Herndndez (2015), concluyd que existe una relacion significativa con
respecto a la lealtad conductual del cliente y su valor actual, por ende, las
empresas deben priorizar al medio de todas las decisiones al cliente para asi
llegar a potenciar su lealtad y satisfaccion repercutiendo muy significativamente el

valor de los clientes.

La Teoria cientifica relacionada a la variable gestion de la relacion de los clientes
(CRM) es:

Médulos Experienciales Estratégicos (MEE), esta teoria fue creada por el
autor Schmitt (2006), en su trabajo: un modelo de customer experience para
gestionar estrategias a la experiencia unica del consumidor. Dicha teoria se basa
en aportar experiencias particulares que son trasmitidas a los clientes y puedan
entender la informacién que se quiere brindar; los cuales son: percibir, sentir,
pensar, actuar y relacionarse. Por ende, se puede indicar que el médulo de
experienciales estratégicos (MEE) tiene una gran relacion con el marketing
experiencial que conlleva a experiencias sensoriales, experiencias afecticas,
experiencias de pensamiento; experiencias de actuacion y experiencias de
relaciones.

Las teorias conceptuales relacionadas a la variable gestién de la relacion de los
clientes (CRM) y sus dimensiones son:

Rygielsk (2002), nos indica que Customer Relationship Management se
define como un proceso de negocio donde se origina la determinacion del cliente,
identifica el modelo de conducta del cliente. Customer Relationship Management
se basa en lograr un vinculo efectivo de los productos o servicios con el cliente.
Desde una perspectiva de relacion con el cliente el CRM se divide en cuatro
elementos: conocimiento, propdésito, venta y servicio.

Reinartz, Krafft & Hoyer (2004), el CRM es un proceso que ejecuta las
relaciones con los clientes de principio, sostenimiento y consumacion en todas las
etapas de orientacion al cliente, satisfaccion, valor al cliente y calidad del producto
para aumentar la fidelizacion con el cliente.

Al-Hundaif (2011), Define el CRM como un desarrollo que colabora a

concentrar una considerable base de informacién con respecto a los clientes, las
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ventas, la existencia del marketing, suficiencia de respuesta y las preferencias del
mercado.

Zablah & Jonhnston (2003), manifiesta que la gestion de la relacién con el
cliente es una sucesién vinculada filosoficamente con el marketing relacional, que
actualmente no se gestiona en las empresas.

Hobby (1999), indica que el CRM permite a las empresas reconocer, tener
y maximizar la retencién del cliente potencial mediante la mision de una buena
relacion con los clientes.

De acuerdo a Kale (2004) es la concentracion del cliente, y por lo tanto la
gestién del CRM conlleva a identificar los procesos estratégicos que incluye los
clientes.

Segun Plakoyiannaki & Tzokas (2002), el CRM establece un procedimiento

de aumento de valor por las tecnologias de la informacién, que reconoce,
extiende, constituye y guia las diferentes capacidades de la empresa orientadas
hacia las necesidades del cliente, satisfacer las perspectivas y otorgandole asi un
valor a la relacion con el cliente con la finalidad de lograr maximizar la relacion en
el largo plazo.
Entonces verificamos que todas las definiciones presentadas de la gestién de la
relacion con los clientes (CRM) es una habilidad que acopla informacion,
procesos, personas Yy tecnologia para alcanzar la eficiente implementaciéon en
cualquier tipo de empresa.

Segun Simoén & Homburg (1998), define la orientacién al cliente como un
factor de éxito muy indispensable para subsistir en el mercado diferenciado por
una gran competencia. Las empresas que implementan estrategias orientadas al
cliente consiguen llegar a una circunstancia en la que puedan reactivarse de
forma rapida y efectiva a las tendencias del mercado, de tal manera que logren a
traveés de criterios centrados en los clientes, adaptarse a las exigencias del
cliente. Aunque la orientacion al cliente ha sido avalada por muchos afios y es el
comienzo de varias empresas, del mismo modo que antes, el producto entregado
es mas habitual que el centro de atencion.

Garvin (1984), el concepto de producto significa algo en forma de un bien
tangible, de la misma manera es un servicio o rendimiento del servicio. Las

empresas enfocadas al cliente en sus necesidades y expectativas tienen que
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certificar una adecuada calidad del producto. En los ultimos afios, tanto en la
teoria como en la practica, se han descubierto distintas apreciaciones para aclarar
el concepto de calidad. Entre estos estan los conceptos de calidad enfocados al
fabricante, al cliente y a la competencia.

Rust, Zahorik & Keinigham (1996), refiere que la palabra “Satisfaccion”
proviene del latin de las palabras “satis” (suficiente) y “faceres” (hacer), por
consiguiente, se puede definir que la satisfaccion del cliente es hacer lo
suficiente por el cliente. Un concepto mas psicolégico se refiere al bienestar, la
felicidad y la satisfaccion. Segun Wilson (1991), para conseguir la satisfaccion del
cliente, es fundamental reconocer sus necesidades y reconocer los que le gusta al
cliente y lo que no es agradable para ellos. Las empresas creen que su estrecha
relacion con un cliente les posibilita identificar el nivel de satisfaccion, pero por el
contrario la experiencia identifica que alrededor del 4% del total de clientes
satisfechos realizan una queja; el otro 96% se sigue manteniendo solo y decide
irse con la competencia.

Schmid, Bach & Osterle (2000), define al valor del cliente como una estrategia
de marketing que se fundamenta en la automatizacion del marketing. El
entendimiento con relacién a la rentabilidad del cliente, asi como la conducta del
cliente en el proceso del valor agregado, es fundamental con respecto al progreso
de una estrategia de CRM. Las empresas deben aumentar su valor como entidad
siempre y cuando conozcan a sus clientes, para lograr intervenir en el actuar del

cliente.
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Il METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de la investigacion

Tipo: Aplicada

La investigacion fue desarrollada de tipo aplicada. Segun, Bernal (2010)
nos indica que este tipo de estudio realiza dos objetivos principales:
elaborar conocimientos o teorias y solucionar problemas relacionados a la
variable y sus dimensiones.

Disefio de la investigacion

Disefio: No experimental- transversal
La presente investigacion fue de disefio no experimental ya que, segun
Herndndez, Ferndndez & Baptista (2010), nos indica que es una
investigacion en el cual no se manipula deliberadamente las variables que
se esta estudiando, solo se observa y especifica los acontecimientos en su
contexto real. La investigacion es de corte transversal por que recopila
informacion en un mismo momento con el propdsito de estudiar las
variables.
Nivel: descriptivo - Correlacional
Lo cual se sostiene con Hernandez, Fernandez & Baptista (2010), Los estudios
descriptivos buscan especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles
de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fenémeno
que se someta a un analisis. Es decir, Unicamente pretenden medir o recoger
informacion de manera independiente o conjunta sobre los conceptos o las
variables a las que se refieren, esto es, su objetivo no es indicar como se
relacionan éstas.
Enfoque: Mixto
Dicho enfoque tiene como amparo a Hernandez, et al. (2010) nos menciona
sobre la investigacion mixta que tiene un desarrollo sistematico, empiricos y
criticos de investigacion e implican la recoleccion y el andlisis de datos
cuantitativos y cualitativos, asi como su integracion y discusion conjunta, para
realizar inferencias producto de toda la informacion recabada y lograr un mayor
entendimiento del fenémeno bajo estudio.

Método: Hipotético deductivo
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Lo cual se utilizd6 como sustento a Bernal (2010), nos da a conocer los pasos que
se inician desde una afirmacion como la hipotesis e pretenden concluir o deducir

la misma, provocando que las conclusiones se han confrontadas con los hechos.

3.2. Variable y operacionalizacion
Variable: Gestion de larelacion con los clientes (CRM)

Definicién conceptual
Segun Garcia (2001), define como la administracién fundamentada en la relacion
con los clientes, un sistema de gestion que implica a toda la organizacion teniendo
como eje principal la satisfaccion del cliente.
Definiciébn Operacional
Para medir la variable de la investigacién se han planteado las dimensiones, los
indicadores y los items que constituyen el instrumento que admite recolectar los
datos de la poblacion delimitada.
Dimensidn: Orientacion al cliente
Homburg & Werner (1998), Define a la orientacion al cliente como una actitud
constante de la empresa por descubrir y satisfacer las necesidades y prioridades
del cliente interno y externo. Hay muchos factores dependientes de la orientacion
al cliente como: desarrollo de procedimientos, mejora continua, desarrollo de la
satisfaccion, la fidelizacion del cliente, etc.
Indicador 1: Personal capacitado
Es la actividad de desarrollo del personal, realizada en una empresa, a
través de requerir necesidades que lleva a mejorar la actitud, conocimiento,
habilidades o conductas del personal.
Indicador 2: Base de datos
Es una recopilacion de informacién estructurada de manera que un sistema
de ordenador realice la seleccion de datos que se requiere. Una base de
datos es un sistema de informacion recolectada y almacenada de manera
electronica.
Indicador 3: Comunicacion e informacion al cliente
La comunicacion al cliente es un elemento primordial de una estrategia de
marketing, esta accion permite identificar las necesidades de los clientes,

para ello se realiza una retroalimentacion de informacién continua.
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Dimension: Calidad del producto
Segun, Reyes et al. (2009), Define a la dimension como una apreciacion que el
cliente tiene del producto, es una consolidacion mental del consumidor que
muestra una aceptacion del producto y la capacidad del mismo para satisfacer
sus necesidades.
Indicador 1: Precio
Es la medida requerida de un bien, servicio u otro objetivo. Generalmente
representa a una cantidad monetaria.
Indicador 2: Confiabilidad
Se define como la posibilidad de que un producto, parte de un equipo o
sistema, realice su funcidn esperada en un periodo establecido de tiempo bajo
condiciones especificadas de funcionamiento.
Indicador 3: Eficiencia
La eficiencia es usar los recursos disponibles de forma adecuada para lograr
un producto o servicio de calidad, utilizando el menor tiempo y utilizando el
menor namero de recurso y asi cumplir con las metas trazadas anteriormente.
Dimensién: Satisfaccion del cliente
Segun Pérez (2017) menciona que la satisfaccion del cliente es primordial para
que el servicio y la marca duren en la mente del usuario, generando asi
posicionamiento de la organizaciéon en el mercado meta. Entonces satisfacer
saciar las expectativas de los clientes no le corresponde a solo un area de la
empresa sino implica un trabajo integrado de todas las areas.
Indicador 1: Recomendacion
La recomendacion del cliente es el boca a boca que pueda darse entre las
personas que recomiendan el servicio brindado por una empresa y la
experiencia vivida por parte del cliente al ser positiva ayudara a la empresa a
aumentar sus vetas y su prestigio.
Indicador 2: Compromiso
El compromiso de un cliente con la organizacién es un lazo emocional y
racional con la empresa, esto conlleva a los clientes fidelizados a sentirse
identificados y motivados a lograr un fin comuan con la organizacion.
Indicador 3: Sensibilidad a los precios

Es el grado intencionalidad del usuario a pagar por un producto o servicio que
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brinda una determinada empresa, teniendo en cuenta la competencia
existente, la demanda y otros factores que pueden llegar a influir en los
precios.
Dimension: Valor del cliente
Schmid, Bach & Osterle (2000) nos menciona que el valor del cliente se puede
medir del total de ingresos que contribuye al comprar el producto a la empresa en
todo el ciclo de vida del cliente. También se puede definir como una métrica
importante en la empresa que permite establecer decisiones sobre ventas,
marketing, desarrollo de productos y asistencia al cliente.
Indicador 1: Seguimiento Post — Venta
El servicio post venta es el seguimiento al cliente que se brinda después de
realizar la compra del producto, es primordial que las estrategias establecidas
se basen en calidad del producto
Indicador 2: Promociones
Consiste en implementar incentivos a los clientes con el fin de lograr un
incremento de ventas a un producto que no se comercia debidamente o por
motivos de beneficio al cliente.
Indicador 3: Area de reclamos
Es un area que se basa en acoger las distintas quejas o sugerencias de los
clientes para luego poder ser estudiadas de tal manera que se pueda lograr
una mejora continua con la satisfaccién del cliente y fidelizarlos mas con el
objetivo de construir una relaciéon confiable con el cliente que garantice la
calidad del producto o servicio.
Escala de medicion
La escala de medicion es ordinal, la cual se utiliz6 como sustento a la
investigacion de Bernal (2010) donde indica que la escala ordinal tiene la finalidad
de brindar orden y prioridades de manera descendente y ascendente.
3.3. Poblacion, muestra y muestreo
Poblacién

La poblacién total de elemento de estudio estuvo compuesta por 10 trabajadores
de la empresa Adesynet S.A.C.
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Segun, Carrasco (2009), la poblacion son los actores y elementos que constituyen
el universo total de la investigacion por lo cual anticipadamente se ha establecido
y definido.
Muestreo

Para determinar la muestra, se realizO un muestreo censal de 10
trabajadores de la empresa ya que es una Mype.
Huamanchuco y Rodrigues (2015) indican que la muestra censo es el proceso de
investigacion planteada para el andlisis de las materias que componen la
poblacion, cuando esta es muy pequefia se debe encuestar a la totalidad de la
poblacion.

3.4. Técnicas e instrumento de recoleccion de datos
Técnica: Encuesta

En la fase 1 se utilizd la técnica a través de una entrevista a tres
empleados del area administrativa para poder obtener sus conocimientos y
opiniones que permita deducir la gestidén de la relacidén con los clientes ( CRM).

En la fase 2 la técnica que se utilizé en el proyecto de investigacion para la
recoleccion de datos fue la encuesta. Segun, Bernal (2010) nos indica que la
encuesta método de recaudacion de datos, para realizar la encuesta se tiene que
interrogar de manera verbal o escrita a un grupo de personas con el propésito de
recaudar una informacion que sea util para la investigacion.

Instrumento: Cuestionario

En la fase 1 el instrumento que se utilizé6 en la investigaciéon fue el
instrumento de la entrevista donde se planteara el problema general como los
especificos.

En la fase 2 el instrumento que se aplicd en la investigacion fue un
cuestionario de escala Likert, que esta compuesto por un total de 24 preguntas,
teniendo como objetivo recaudar informacion sobre la gestién de la relacion con
los clientes en la empresa Adesynet S.A.C.

Segun Bernal (2010) Nos indica que el cuestionario esta comprendido por
preguntas relacionadas a las variables del estudio, con la finalidad de poder
recaudar la informacién necesaria para la investigacion.

Validez del instrumento: Juicio de expertos
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En la fase 1 la valides del instrumento fue el conocimiento de los
entrevistados con respecto a sus opiniones y el correo respondiendo a la
entrevista solicitada remotamente.

En la Fase 2 la validez del instrumento de recoleccion de datos se define como el
nivel en que una prueba esta conformada para calcular, mencionando si esta
determinada para los propoésitos y fines que fue elaborada y disefiada. La forma
de obtener la validez del proceso lo constituyen los criterios de jueces expertos,
en lo cual validan si el contenido del instrumento cumpla con los criterios para los
cuales fue creado.
El juicio de expertos es un proceso de validacion con la finalidad de otorgar la
confiabilidad de una investigacion. Escobar y Cuervo (2008), nos indican que una
opinion fiable de personas con reconocida trayectoria y con conocimiento del
tema, mejor llamados expertos puedan dar informacién, evidencia, juicio y
valoraciones (p.29).
La validacion del instrumento de recoleccion de datos se elaboré a través del
juicio de expertos concedido por los profesores con grado de Doctores y Magister
de la Universidad César Vallejo, diestros en la materia tanto en la metodologia a
usar y de esta manera nos orientan para que el instrumento cumpla con su
funcion tanto de forma como de fondo, estableciendo las correcciones adecuadas
para garantizar la calidad y la validez del instrumento.

Confiabilidad del instrumento: Alfa de Cronbach

La confiabilidad del instrumento se verifico mediante el estadistico de Alfa
de Cronbach, proporcionado del programa SPSS 25, arrojando como resultado de
fiabilidad de 0,603, considerada de acuerdo a la escala de fiabilidad como alta
(ver anexo N°4), teniendo como fuente una prueba piloto que estuvo constituida
por un total de 5 personas, el sustento recolectado es de Hernandez, et al. (2010)
donde indica que la confiabilidad hace referencia al resultado conseguido con un
instrumento de medicion y donde se determina resultados iguales cuando se

emplea varias veces el mismo sujeto y objeto.

3.5. Procedimientos

Metodologia para recoleccion de datos

En la fase 1 se realiza la entrevista virtual a los 5 participantes donde se recolecta

los conocimientos profesionales de la administracion sobre la variable a estudiar.

18



En la fase 2 se prepara las 10 encuestas para ser aplicadas segun la muestra,
después se elegio el lugar donde recopilo la informacion, por ultima se aplico las
encuestas a las personas que contestaron el cuestionario, lo cual se dio en la
empresa ADESYNET SAC. En el distrito de Los Olivos.

3.6. Método de analisis de datos

Andlisis descriptivo
En la fase 1 el método a desarrollar es el método de observacion y método
inductivo ya que se realiz6 una entrevista.
En la fase 2 en método de andlisis de datos se obtendra la recoleccion de datos
gue se consiguié mediante el instrumento se comienza analizar en el programa
SPSS (Statistical Packageforthe, Social Sciences) version 25. Se obtuvo la
informacion lo cual sera tabulada y presentada en tablas de frecuencia y gréficos
de acuerdos a la variable y sus dimensiones.
Segun Hernandez, et al. (2010) nos indica con respecto al investigador para
obtener la informacion y después proceder con el andlisis estadistico para vincular
las variables, es decir desarrolla la parte estadistica de tipo descriptivo por cada
item predeterminados y cada variable logrando comprobar o refutar sus hipétesis.

Método inferencial

En este proceso se establece en comprobar las hipétesis mediante el programa
de SPSS y se alcanza medir el nivel de significancia de las hip6tesis con los datos
recopilados del andlisis, de la misma manera nos posibilita reconocer la relacion
que existe con las variables que se estan estudiando, dicha afirmacion se
sustenta en Hernandez, et al. (2010) quienes concluyen que la estadistica
inferencial se utiliza principalmente para dos propdsitos estrechamente

vinculados: acreditar las hipotesis y la estimacion de parametros.

3.7. Aspecticos éticos

El presente trabajo de investigacion se realizé con la finalidad de comprender los
antecedentes y teorias por los tedricos del mundo académico.

El trabajo realizado de investigacion se ordena a los principios mencionados en el
disefio de la investigacion cuantitativa de la universidad cesar vallejo, lo cual se
refiere en forma de su formato la ruta a seguir en el desarrollo de la investigacion.
Por consiguiente, el trabajo de investigacion es efectuad con respecto a la autoria

de la informacion bibliografica y ética la siguiendo con la norma.
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V. IV. RESULTADOS
4.1. ANALISIS DESCRIPTIVO

VARIABLE: GESTION DE LA RELACION CON LOS CLIENTES (CRM)
Tabla 1: Gestion de la Relacion con los Clientes

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido CASI NUNCA 2 20,0 20,0 20,0
A VECES 3 30,0 30,0 50,0
CASI SIEMPRE 4 40,0 40,0 90,0
SIEMPRE 1 10,0 10,0 100,0
Total 10 100,0 100,0

Fuente SPSS versiéon 25

Grafico 1: Gestion de la Relaciéon con los Clientes

GESTION DE LA RELACION CON LOS CLIENTES (CRM)

Porcentaje

CASINUNCA AVECES CASI SIEMPRE SIEMPRE
GESTION DE LA RELACION CON LOS CLIENTES (CRM)

Interpretacion:

Segun los datos que se consiguieron de las encuestas aplicadas a los
trabajadores de la empresa ADESYNET SAC., correspondiente a que, si la
empresa realiza una adecuada gestion de la relacién con los clientes (CRM) con
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respecto a la orientacion, calidad, satisfaccion y valor al cliente, respondieron que
el 40% casi siempre, 30% a veces, 20% casi nunca y 10% siempre.

DIMENSION: ORIENTACION AL CLIENTE
Tabla 2:Orientacion al cliente

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido CASI NUNCA 2 20,0 20,0 20,0
A VECES 3 30,0 30,0 50,0
CASI SIEMPRE 4 40,0 40,0 90,0
SIEMPRE 1 10,0 10,0 100,0
Total 10 100,0 100,0

Fuente SPSS version 25

Gréafico 2: Orientacién al cliente

ORIENTACION AL CLIENTE

Porcentaje

CASINUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE
ORIENTACION AL CLIENTE

Interpretacion:

Segun los datos que se obtuvieron de las encuestas aplicada a los trabajadores
de la empresa ADESYNET SAC., con respecto a que si la orientacion al cliente en
la empresa contribuye a la eficiente gestién de la relacién con los clientes (CRM),

indican que el 40% casi siempre, 30% a veces, 20% casi nunca y 10% siempre.
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DIMENSION: CALIDAD DEL PRODUCTO

Tabla 3:Calidad del producto

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  CASI NUNCA 2 20,0 20,0 20,0
A VECES 3 30,0 30,0 50,0
CASI SIEMPRE 4 40,0 40,0 90,0
SIEMPRE 1 10,0 10,0 100,0
Total 10 100,0 100,0

Fuente SPSS versiéon 25

Grafico 3: Calidad del producto

CALIDAD DEL PRODUCTO

Porcentaje

CASINUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE
CALIDAD DEL PRODUCTO

Interpretacion:

Segun los datos que se obtuvieron de las encuestas aplicada a los trabajadores
de la empresa ADESYNET SAC., con respecto a que si la calidad del producto en
la empresa contribuye a la eficiente gestion de la relacion con los clientes (CRM),
indican que el 40% casi siempre, 30% a veces, 20% casi nunca y 10% siempre.
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DIMENSION: SATISFACCION DEL CLIENTE
Tabla 4:Satisfaccion del cliente

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido CASI NUNCA 2 20,0 20,0 20,0
A VECES 2 20,0 20,0 40,0
CASI SIEMPRE 4 40,0 40,0 80,0
SIEMPRE 2 20,0 20,0 100,0
Total 10 100,0 100,0

Fuente SPSS versiéon 25

Grafico 4:Satisfaccion del cliente

SATISFACCION DEL CLIENTE

Porcentaje

CASINUNCA A VECES CASI SIEMPRE
SATISFACCION DEL CLIENTE

Interpretacion:

SIEMPRE

Segun los datos que se obtuvieron de las encuestas aplicada a los trabajadores

de la empresa ADESYNET SAC., con respecto a que si la satisfaccion del cliente

en la empresa contribuye a la eficiente gestion de la relacion con los clientes

(CRM), indican que el 40% casi siempre, 20% a veces, 20% casi nunca y 20%

siempre.
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DIMENSION: VALOR DEL CLIENTE
Tabla 5:Valor del cliente

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido CASI NUNCA 2 20,0 20,0 20,0
A VECES 3 30,0 30,0 50,0
CASI| SIEMPRE 4 40,0 40,0 90,0
SIEMPRE 1 10,0 10,0 100,0
Total 10 100,0 100,0

Fuente SPSS version 25

VALOR DEL CLIENTE

Porcentaje

CASINUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE
VALOR DEL CLIENTE

Interpretacion:

Segun los datos que se obtuvieron de las encuestas aplicada a los trabajadores
de la empresa ADESYNET SAC., con respecto a que si el valor del cliente en la
empresa contribuye a la eficiente gestion de la relacion con los clientes (CRM),
indican que el 40% casi siempre, 30% a veces, 20% casi nunca y 10% siempre.
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4.2. ANALISIS INFERENCIAL
Prueba de hipo6tesis

Tabla 6:Tabla de correlaciéon

Rango Relacion
-0.91a-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.76 a -0.90 Correlacién negativa muy fuerte
-0.51a-0.75 Correlacién negativa considerable
-0.11 a-0.50 Correlacion negativa media
-0.01a-0.10 Correlacion negativa débil

0.00 No existe correlacion
+0.01 a +0.10 Correlacion positiva débil
+0.11 a +0.50 Correlacion positiva media
+0.51 a +0.75 Correlacién positiva considerable
+0.76 a +0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+0.91 a +1.00 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Hernandez, Fernandez & Baptista (2010)

Condiciones:
Sig T = 5%; Nivel de aceptacion 95%, Z=1,96
Regla de decision:

Si 0<0.05, se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipotesis alterna.

Hipotesis General:

El proceso eficaz de la gestion de la relacion con los clientes (CRM) en la
empresa ADESYNET SAC - Los Olivos, 2020. estan en funciébn a las
interacciones de las dimensiones orientacion, satisfaccion, valor al cliente y
calidad del producto.

Pruebas de hipotesis especificas

Las dimensiones orientacion, satisfaccion, valor del cliente y calidad del producto
son los componentes de la variable Gestion de la relacion con los clientes (CRM).
Hipotesis especifica 1: Existe correlacion entre orientacion al cliente y la calidad
del producto en la empresa ADESYNET SAC — Los Olivos,2020.

25



Ho: No existe correlacion entre orientacién al cliente y calidad del producto en la
empresa ADESYNET SAC - Los Olivos, 2020.

Hi: Existe correlacion entre orientacion al cliente y calidad del producto en la
empresa ADESYNET SAC - Los Olivos, 2020.

Tabla 7:Prueba de hipoétesis especifica 1

ORIENTACION = CALIDAD DEL
AL CLIENTE PRODUCTO

ORIENTACION AL CLIENTE Correlacién de Pearson 1 905"
Sig. (bilateral) ,000
N 10 10
CALIDAD DEL PRODUCTO Correlacién de Pearson ,905" 1
Sig. (bilateral) ,000
N 10 10

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)

Fuente SPSS versién 25

Interpretacion
Valores criticos:
Si p-valor < 0.05, se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipétesis alterna.
p-valor (sig)= 0,000
Decision
p (0,000) < 0.05; Se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna
Conclusién
Teniendo en cuenta los datos mencionados se concluye que existe correlacion
positiva muy fuerte entre orientacién al cliente y calidad del producto en la
empresa ADESYNET SAC - Los Olivos, 2020.
Célculo del coeficiente de determinacion (CD):
CD=R?
CD= (0,905)(0,905)=0,8190
Porcentaje del CD:
CD x 100= 81.90%
Entonces, la interaccion de orientacion al cliente y calidad del producto tienen un

porcentaje de 81.90%.
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Hipotesis especifica 2: Existe correlacion entre orientacion al cliente y
satisfaccion del cliente en la empresa ADESYNET SAC - Los Olivos, 2020.

Ho: No existe correlacion entre orientacion al cliente y satisfaccion del cliente en la
empresa ADESYNET SAC - Los Olivos, 2020.

Hi: Existe correlacion entre orientacion al cliente y satisfaccion del cliente en la
empresa ADESYNET SAC - Los Olivos, 2020.

Tabla 8: Prueba de hipétesis especifica 2

ORIENTACION SATISFACCION
AL CLIENTE DEL CLIENTE

ORIENTACION AL CLIENTE Correlacién de Pearson 1 688"
Sig. (bilateral) ,028
N 10 10
SATISFACCION DEL Correlaciéon de Pearson ,688* 1
CLIENTE Sig. (bilateral) ,028
N 10 10

*, La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Fuente SPSS versién 25

Interpretacion
Valores criticos:

Si p-valor < 0.05, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna.
p-valor (sig)= 0,028

Decision
p(0,028) < 0.05; Se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna

Conclusioén

Teniendo en cuenta los datos mencionados se concluye que existe correlacion
positiva considerable entre orientacion al cliente y satisfaccion del cliente en la
empresa ADESYNET SAC — Los Olivos, 2020.

Célculo del coeficiente de determinacion (CD):

CD=R?

CD= (0,688)(0,688)=0,4733

Porcentaje del CD:
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CD x 100=47,33%

Entonces, la interaccion de orientacion al cliente y satisfaccion del cliente tienen
un porcentaje de 47,33%

Hipotesis especifica 3: Existe correlacion entre orientacion al cliente y valor del
cliente en la empresa ADESYNET SAC - Los Olivos, 2020.

Ho: No existe correlacion entre orientacion al cliente y valor del cliente en la
empresa ADESYNET SAC — Los Olivos, 2020.

Hi: Existe correlacion entre orientacion al cliente y valor del cliente en la empresa
ADESYNET SAC - Los Olivos, 2020.

Tabla 9: Prueba de hipétesis especifica 3

ORIENTACION VALOR DEL

AL CLIENTE CLIENTE

ORIENTACION AL CLIENTE Correlacién de Pearson 1 905"

Sig. (bilateral) ,000

N 10 10

VALOR DELI CLIENTE Correlacién de Pearson ,905" 1
Sig. (bilateral) ,000

N 10 10

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente SPSS version 25

Interpretacion:

Valores criticos:

Si p-valor < 0.05, se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipétesis alterna.
p-valor (sig)= 0,000

Decision
p(0,000) < 0.05; Se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipdtesis alterna.

Conclusioén

Teniendo en cuenta los datos mencionados se concluye que existe correlacion
positiva muy fuerte entre orientacion al cliente y valor del cliente en la empresa
ADESYNET SAC - Los Olivos, 2020.

Célculo del coeficiente de determinacion (CD):
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CD=R?

CD= (0,905)(0,905)=0,8190
Porcentaje del CD:

CD x 100= 81,90%

Entonces, la interaccion de orientacion al cliente y valor del cliente tienen un
porcentaje de 81.90%.

Hipotesis especifica 4: Existe correlacidon entre calidad del producto y
satisfaccion del cliente en la empresa ADESYNET SAC - Los Olivos, 2020.

Ho: No existe correlacion entre calidad del producto y satisfaccion del cliente en la
empresa ADESYNET SAC — Los Olivos, 2020.

H,: Existe correlacién entre calidad del producto y satisfaccion del cliente en la
empresa ADESYNET SAC — Los Olivos, 2020.

Tabla 10:Prueba de hipétesis especifica 4

CALIDAD DEL  SATISFACCION
PRODUCTO DEL CLIENTE

CALIDAD DEL PRODUCTO Correlacion de Pearson 1 ,484
Sig. (bilateral) ,000
N 10 10
SATISFACCION DEL Correlacion de Pearson ,484 1
CLIENTE Sig. (bilateral) ,156
N 10 10

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente SPSS version 25
Interpretacion:
Valores criticos:
Si p-valor < 0.05, se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipotesis alterna.
p-valor (sig)=0, 156
Decisién

p(0,156) < 0.05; Se acepta la hipotesis alterna y se rechaza la hipotesis nula
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Conclusion

Teniendo en cuenta los datos mencionados se concluye que existe correlacion
positiva media entre calidad del producto y satisfaccion del cliente en la empresa
ADESYNET SAC - Los Olivos, 2020.

Calculo del coeficiente de determinacion (CD):
CD=R?

CD= (0,484)(0,484)=0,2342

Porcentaje del CD:

CD x 100= 23.42%

Entonces, la interaccion de calidad del producto y satisfaccidon del cliente tienen
un porcentaje de 23.42%.

Hipodtesis especifica 5: Existe correlacion entre calidad del producto y valor del
cliente en la empresa ADESYNET SAC - Los Olivos, 2020.

Ho: No existe correlacion entre calidad del producto y valor del cliente en la
empresa ADESYNET SAC — Los Olivos, 2020.

H,: Existe correlacién entre calidad del producto y valor del cliente en la empresa
ADESYNET SAC - Los Olivos, 2020.

Tabla 11: Prueba de hipétesis especifica 5
CALIDAD DEL  VALOR DEL

PRODUCTO CLIENTE
CALIDAD DEL PRODUCTO Correlacién de Pearson 1 818"
Sig. (bilateral) ,004
N 10 10
VALOR DEL CLIENTE Correlacién de Pearson 818" 1
Sig. (bilateral) ,004
N 10 10

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente SPSS version 25
Interpretacion:

Valores criticos:

Si p-valor < 0.05, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna.

p-valor (sig)=0, 004
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Decision
p(0,004)< 0.05; Se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alterna

e Conclusion

Teniendo en cuenta los datos mencionados se concluye que existe correlacion
positiva muy fuerte entre calidad del producto y valor del cliente en la empresa
ADESYNET SAC - Los Olivos, 2020.

Célculo del coeficiente de determinacion (CD):
CD=R?

CD= (0,818)(0,818)=0,6691

Porcentaje del CD:

CD x 100=66.91%

Entonces, la interaccion de calidad del producto y valor del cliente tienen un
porcentaje de 66.91%.

Hipotesis especifica 6: Existe correlacion entre satisfaccion del cliente y valor del
cliente en la empresa ADESYNET SAC — Los Olivos, 2020.

Ho: No existe correlacion entre satisfaccion del cliente y valor del cliente en la
empresa ADESYNET SAC - Los Olivos, 2020.

H,: Existe correlacion entre satisfaccion del cliente y valor del cliente en la
empresa ADESYNET SAC - Los Olivos, 2020.

Tabla 12: Prueba de hipétesis especifica 6

SATISFACCION  VALOR DEL

DEL CLIENTE CLIENTE
SATISFACCION DEL Correlacion de Pearson 1 726"
CLIENTE Sig. (bilateral) ,017
N 10 10
VALOR DEL CLIENTE Correlacion de Pearson ,726* 1
Sig. (bilateral) ,017
N 10 10

*, La correlacién es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
Fuente SPSS version 25
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Interpretacion:

Valores criticos

Si p-valor < 0.05, se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipétesis alterna.
p-valor (sig)=0, 017
Decision

p(0,017)< 0.05; Se rechaza la hipétesis nulay se acepta la hipotesis alterna

Conclusioén

Teniendo en cuenta los datos mencionados se concluye que existe correlacion
positiva considerable entre satisfaccion del cliente y valor del cliente en la
empresa ADESYNET SAC — Los Olivos, 2020.

Calculo del coeficiente de determinacion (CD):
CD=R?

CD= (0,726)(0,726)=0,5270

Porcentaje del CD:

CD x 100=52.70%

Entonces, la interaccion de satisfaccion del cliente y valor del cliente tienen un
porcentaje de 52.70%
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V.  DISCUSION

5.1. Objetivo general

Considerando que el objetivo general de la investigacion ha sido determinar si el
proceso eficaz de gestion de la relacion con los clientes (CRM) en la empresa
ADESYNET SAC-Los Olivos, 2020 estan en funcion a las interacciones de las
dimensiones orientacion, satisfaccion, valor al cliente y calidad del producto; los
resultados obtenidos han permitido concluir que el proceso eficaz de la gestion de
la relacion con los clientes (CRM), si estan en funcién de las interacciones de las
dimensiones, lo que se evidencia con el resultado de Pearson de las interacciones
entre las dimensiones: Orientacion al cliente — Calidad del Producto es de 0,905;
Orientacion al cliente — Satisfaccion del cliente es de 0,688; Orientacion al cliente
— Valor del cliente es de 0,905; Calidad del producto — Satisfaccién del cliente es
de 0,484; Calidad del producto — Valor del cliente es de 0,818; Satisfaccion del
cliente — Valor del cliente es de 0,726.

Los resultados obtenidos tienen coherencia con los siguientes articulos cientificos:
Medina (2014), nos indica que el CRM en estos ultimos afios se ha convertido en
unas de las mejores alternativas en el entorno global de las organizaciones. El
CRM es principalmente un cambio cultural, logrando que las empresas elaboren
una alta cultura con orientacion al cliente, donde se verificaran resultados
optimos. Gémez (2013), Menciona en su articulo los costosos que son los
softwares CRM para las pequefias empresas es por ello que se ha desarrollado la
alternativa de software libre donde se brinda la libertad, amparada y garantizada
en su uso para las gestiones con el cliente y también donde se logre un producto
de calidad logrando asi la satisfaccion de los clientes.

Sanchez (2020), indica en su articulo que existen evidencias indicativas de que
las posibilidades de supervivencia estan involucradas por el uso correcto del CRM
en la organizacion orientado a la gestion comercial y por la destreza para
extender estrategias de colaboracion interna y externa.

También existe coherencia con las siguientes teorias: Rygielsk (2002), nos
indica que Customer Relationship Management se define como un proceso de
negocio donde se origina la determinacion del cliente, identifica el modelo de
conducta del cliente. Customer Relationship Management se basa en lograr un

vinculo efectivo de los productos o servicios con el cliente. Desde una perspectiva
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de relacion con el cliente el CRM se divide en cuatro elementos: conocimiento,
propadsito, venta y servicio.

Reinartz, Krafft & Hoyer (2004), el CRM es un proceso gue ejecuta las
relaciones con los clientes de principio, sostenimiento y consumacion en todas las
etapas como orientacion al cliente, satisfaccion, valor al cliente y calidad del
producto para aumentar la fidelizacion con el cliente. Zablah & Jonhnston (2003),
manifiesta que la gestion de la relacidon con el cliente es una sucesion vinculada
filosoficamente con el marketing relacional, que actualmente no se gestiona en las
empresas. Segun Plakoyiannaki & Tzokas (2002), el CRM establece un
procedimiento de aumento de valor por las tecnologias de la informacion, que
reconoce, extiende, constituye y guia las diferentes capacidades de la empresa
orientadas hacia las necesidades del cliente, satisfacer las perspectivas y
otorgandole asi un valor a la relacion con el cliente con la finalidad de lograr
maximizar la relacién en el largo plazo.

También existe coherencia con las siguientes tesis: Yafiez (2011) concluyo
en su investigacion que se debe implementar un modelo centrado en el cliente
para que pueda garantizar un manejo de informacién general en todas las areas
involucradas y a la vez verificar que sea comprendida por los trabajadores,
logrando asi que la estrategia sea util y compartida para la empresa. Montoya
(2014), en relacion a su investigacion concluyd que la utilizacion de la herramienta
del CRM pueda identificar las variables de valor real y potencial de los clientes
para fortalecer la gestion de los nuevos como los antiguos clientes, de tal forma
gue se logre una reduccion de reclamos técnicos y que se realice una solucién en

menor tiempo al cliente.

5.2. Objetivos especificos

5.2.1. Objetivo especifico 1

El primer objetivo especifico fue determinar la correlacion entre orientacion al
cliente y calidad del producto en la empresa ADESYNET SAC-Los Olivos, 2020;
los resultados obtenidos han permitido concluir segun la tabla de correlacion que
existe correlacién positiva perfecta entre orientacién al cliente y calidad del
producto, lo que se evidencia con el resultado de coeficiente de Pearson de
0,905.
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Los resultados obtenidos tienen coherencia con los siguientes articulos cientificos:
Soloaga (2020), en su articulo indica la cultura en las empresas juega un papel
muy importante en la administracion de la comunicacion institucional. La gestion
de la relacion con los clientes facilita a las empresas transmitir su identidad de
manera eficaz, salvaguardar la reputacion entre los trabajadores y promover la
basqueda del mejor talento dentro de la organizacién todo esto orientada al
cliente. Oliveira, Stefenon, Klaar & Yamaguchi(2018) indica en su articulo que la
idea de CRM esta en linea con el objetivo de habilitar criticamente los procesos
necesarios para transformar las estrategias en resultados, siendo un sistema de
gestién integrado y enfocado al cliente, consistente en un conjunto de
procedimientos y procesos organizados e integrados en un modelo de gestion
empresarial.

También existe coherencia con la tesis de Varela & Del Rio (2012), donde
concluyen que la perspectiva de los comportamientos influye en la orientacion al
cliente, por lo cual una empresa debe actuar con rapidez a la evolucién del
mercado. Se entiende segun la conclusion demostrada por el autor que esta
gestiébn nos indica como las empresas deben actuar tomando de referencia al
mercado y al cliente para proporcionarse de informacion y calidad del producto
gue ofrecen.

5.2.2. Objetivo especifico 2

El segundo objetivo fue determinar la correlacion que existe entre la orientacion al
cliente y satisfaccion del cliente en la empresa ADESYNET SAC-Los Olivos, 2020;
los resultados obtenidos han permitido concluir que existe correlacién positiva
considerable entre orientacién al cliente y satisfaccion del cliente, lo que se
evidencia con el resultado del coeficiente de Pearson de 0,688.

Los resultados obtenidos tienen coherencia con los siguientes articulos cientificos:
Guerola, Oltra & Gil (2020), nos indican en su articulo sobre los sistemas
Customer Relationship Management (CRM) que es un recurso tecnolégico de
gestion empresarial, cuyo propdsito principal es alcanzar informacion de recursos
criticos para la implementacion de decisiones de la empresa. Por consiguiente, el
sistema CRM se puede utilizar en diversas medidas en una organizacion porque
tiene diversos médulos y funciones orientadas al cliente para lograr satisfacer sus

necesidades. Lépez, Freire & Mena (2019), en su articulo menciona la utilidad del
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uso de procedimientos y métricas en los sistemas CRM, enfatizando la gestion de
clientes son un enfoque organizacional enfocado en la atencion al cliente a través
de las redes sociales o CRM social.

También existe coherencia con la tesis de Marin (2017), concluyo en su
investigacion que el tener clientes complacidos o plenamente satisfechos es uno
de los factores clave para alcanzar el éxito en los negocios. Finalmente, se debe
tener en cuenta que, si una empresa quiere lograr sus objetivos a corto, mediano
y largo plazo, debe establecer una cultura organizacional en la que el trabajo de
todos los integrantes esté enfocado en complacer al cliente.

5.2.3. Objetivo especifico 3

El tercer objetivo fue determinar la correlacion que existe entre orientacion al
cliente y valor del cliente en la empresa ADESYNET SAC-Los Olivos, 2020; los
resultados obtenidos han permitido concluir que existe correlacion positiva
perfecta entre orientacion al cliente y valor del cliente, lo que se evidencia con el
resultado de coeficiente de Pearson de 0,905.

Los resultados obtenidos tienen coherencia con los siguientes articulos cientificos:
Rodriguez & Arias (2018) en su articulo nos mencionan como la exploracién de
mercados alcanza disponer el CRM como una herramienta principal en basqueda
de informacion util y muy notable que le permita reconocer que piensan sus
clientes y poder guiar satisfactoriamente sus esfuerzos dandole asi un valor a sus
clientes dentro de la organizacion. Por ello el articulo desarrollado mediante una
investigacion de aceptacion tecnolégica. Ying-Yen (2019), en su articulo tuvo una
expectativa del CRM, su fin es delimitar y entender los pensamientos e ideas, con
el resultado de que las relaciones interpersonales sean factibles, asi como
determinar una buena interaccion en las relaciones comerciales que generen
valor en el cliente.

También existe coherencia con la tesis de Cerna (2014), segun su trabajo
desarrollado concluy6 que el valor del cliente ayuda a detectar cuanto invertir para
generar la retencion del cliente. por ello es fundamental realizar una
segmentacion considerando que no todos los clientes son importantes para la
empresa. Desarrollar una buena gestion del valor del cliente en la empresa te
permite ver a los clientes de manera distinta y hacer estrategias que perduren a

largo plazo.
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5.2.4. Objetivo especifico 4

El cuarto objetivo fue determinar la correlacion que existe entre calidad del
producto y satisfaccién del cliente en la empresa ADESYNET SAC-Los Olivos,
2020; los resultados obtenidos han permitido concluir que existe correlacion
positiva media entre calidad del producto y satisfaccion del cliente, lo que se
evidencia con el resultado de coeficiente de Pearson de 0,484.

Los resultados obtenidos tienen coherencia con los siguientes articulos cientificos:
Arosa & Chica (2020), Nos indican que el propésito del articulo es reconocer los
campos de aplicacion de la innovacion que se identifica en la literatura cientifica
sobre el CRM. Las vinculaciones comerciales desde el prototipo del CRM generan
los intercambios de conocimientos y de innovacion para la generacion de
productos y servicios de calidad. Tresidder (2015), nos menciona en su articulo la
estrategia del CRM que no se evidencia la complejidad de servicio, por
consiguiente, el resultado fue inventar un estudio de CRM mas especifico, actual
y eficaz, otorgandole a la organizacion la capacidad de generar mejores productos
de calidad.

También existe coherencia con la tesis de Ibarra (2014), concluyé que el
nivel de calidad del producto se relaciona con el nivel de satisfaccion del cliente.
También menciona que la herramienta Servqual se debe utilizar para la medicion
de calidad y satisfaccion.

5.2.5. Objetivo especifico 5

El quinto objetivo fue determinar la correlacion que existe entre calidad del
producto y valor del cliente en la empresa ADESYNET SAC-Los Olivos, 2020; los
resultados obtenidos han permitido concluir que existe correlacién positiva muy
fuerte entre calidad del producto y valor del cliente, lo que se evidencia con el
resultado de coeficiente de Pearson de 0,818.

Los resultados obtenidos tienen coherencia con los siguientes articulos cientificos:
Ascarza, et. Al (2017), en su articulo identificaron que en el entorno empresarial
un proyecto de CRM se propuso modificar el comportamiento de clientes definidos
extendiéndose por las redes sociales, orientada a campafas de marketing CRM,
examinando no solo la rentabilidad del cliente, sino la probabilidad de extension

de la campafna a clientes no establecidos pero conectados. Industry Leaders
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(2020), Da mucho énfasis en a la confianza que se debe transmitir una empresa
en sus datos y un cliente en una empresa, ya que es algo que va a perdurar y
generar valor a lo largo de los afos, para ello se debera implementar una gestion
inteligente del CRM en la organizaciéon. Teniendo en cuenta que la confianza del

consumidor es ahora mas critica que nunca, y también demasiado baja.

También existe coherencia con la tesis de Morales (2009), concluy6 que la

calidad del producto esta directamente relacionada con la satisfaccion y lealtad
del cliente, ademas provoca que nuestro producto sea reconocido en el mercado
ya que el cliente comentara la experiencia que tiene al consumir o usar el
producto. El fin es garantizar la calidad y la seguridad al cliente al adquirir el
producto y si se llega a lograr este objetivo la empresa tendra éxito constante.
5.2.6. Objetivo especifico 6
El sexto objetivo fue determinar la correlacidn que existe entre satisfaccion del
cliente y valor del cliente en la empresa ADESYNET SAC-Los Olivos, 2020; los
resultados obtenidos han permitido concluir que existe correlacion positiva
considerable entre satisfaccion del cliente y valor del cliente, lo que se evidencia
con el resultado de coeficiente de Pearson de 0,726.
Los resultados obtenidos tienen coherencia con los siguientes articulos cientificos:
Pannunzio (2019), comenta en su articulo menciona que el CRM establece
situaciones personalizadas a los clientes, obteniendo como resultados que los
administradores financieros modificaron su orientacion del servicio al cliente a
practica con el cliente mostrando compromiso con la satisfaccion del cliente. Fluss
(2020), mencionan en su articulo sobre el CRM y su relacion fundamental con la
satisfaccion del cliente, para generar valor en el cliente ya que el resultado de
poder utilizar las herramientas del CRM ocasiona una relacion con la cliente mas
efectiva y generar la satisfaccion del cliente.

También existe coherencia con la tesis de Guzman & Montana (2014),
Concluy6 en su investigacion que para mejorar la relacion empresa- cliente se
debe desarrollar una eficaz CRM en la empresa, con la finalidad de alcanzar la
satisfaccion de los clientes y ademas ser mejor que la competencia. De igual

manera, Ledn (2009), concluyé que es una opcion asertiva desarrollar las
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estrategias CRM de tipo analitico y colaborativo para asi brindar soporte a los

procesos y generar beneficios a largo plazo.

5.3. Hipotesis general

La hipétesis general propuesta ha sido que si el proceso eficaz de gestion de la
relacion con los clientes (CRM) en la empresa ADESYNET SAC-Los Olivos, 2020
estan en funcion a las interacciones de las dimensiones orientacion, satisfaccion,
valor al cliente y calidad del producto; para probar dicha hipotesis primero se
determind que los nimeros probabilisticos se transformen en deterministicos para
poderlos compararlos por ende el disefio es paramétrico; entonces se determiné
utilizar el estadistico de Pearson; obteniendo como resultado un alto nivel de
correlacion entre las interacciones de las dimensiones Orientacion al cliente —
Calidad del Producto fue de 0,905; Orientacion al cliente — Satisfaccion del cliente
fue de 0,688; Orientacion al cliente — Valor del cliente fue de 0,905; Calidad del
producto — Satisfaccidn del cliente fue de 0,484; Calidad del producto — Valor del
cliente fue de 0,818; Satisfaccion del cliente — Valor del cliente fue de 0,726; en
conclusién, teniendo en cuenta dichos resultados se ha probado que nuestra
hipotesis planteada es verdadera por lo que se confirma que el proceso eficaz de
gestion de la relacion con los clientes (CRM) en la empresa ADESYNET SAC-Los
Olivos, 2020 estan en funcioén a las interacciones de las dimensiones orientacion,
satisfaccion, valor al cliente y calidad del producto.

5.3.1. Hipotesis especifica 1

La primera hipotesis especifica propuesta ha sido que existe correlacion entre
orientacion al cliente y calidad del producto en la empresa ADESYNET SAC - Los
Olivos, 2020; considerando que se utilizé el estadistico de Pearson; obteniendo
como resultado el nivel de correlacion de 0,905 y la significancia de 0,000; tal
como se muestra en la tabla N°. 7, en conclusion y teniendo en cuenta dichos
resultados se ha probado que nuestra hipétesis planteada es verdadera por lo que
se confirma que existe una correlacion significativa entre orientacion al cliente y
calidad del producto en la empresa ADESYNET SAC — Los Olivos.

5.3.2. Hipotesis especifica 2

La segunda hipoétesis especifica propuesta ha sido que existe correlacion entre

orientacién al cliente y satisfaccion del cliente en la empresa ADESYNET SAC —
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Los Olivos, 2020; considerando que se utiliz6 el estadistico de Pearson;
obteniendo como resultado el nivel de correlacion de 0,688 y la significancia de
0,028; tal como se muestra en la tabla N°. 8, en conclusion y teniendo en cuenta
dichos resultados se ha probado que nuestra hipotesis planteada es verdadera
por lo que se confirma que existe una correlacién significativa entre orientacién al

cliente y satisfaccion del cliente en la empresa ADESYNET SAC — Los Olivos.

5.3.3. Hipotesis especifica 3

La tercera hipodtesis especifica propuesta ha sido que existe correlacion entre
orientacion al cliente y valor de cliente en la empresa ADESYNET SAC — Los
Olivos, 2020; considerando que se utilizé el estadistico de Pearson; obteniendo
como resultado el nivel de correlacién de 0,905 y la significancia de 0,000; tal
como se muestra en la tabla N°. 9, en conclusion y teniendo en cuenta dichos
resultados se ha probado que nuestra hipétesis planteada es verdadera por lo que
se confirma que existe una correlacion significativa entre orientacion al cliente y
valor de cliente en la empresa ADESYNET SAC — Los Olivos.

5.3.4. Hipotesis especifica 4

La cuarta hipdtesis especifica propuesta ha sido que existe correlacion entre
calidad del producto y satisfaccion del cliente en la empresa ADESYNET SAC —
Los Olivos, 2020; considerando que se utiliz6 el estadistico de Pearson;
obteniendo como resultado el nivel de correlacion de 0,484 vy la significancia de
0,000; tal como se muestra en la tabla N°. 10, en conclusion y teniendo en cuenta
dichos resultados se ha probado que nuestra hipotesis planteada es verdadera
por lo que se confirma que existe una correlacion significativa entre calidad del
producto y satisfaccion del cliente en la empresa ADESYNET SAC — Los Olivos.
5.3.5. Hipotesis especifica 5

La quinta hipotesis especifica propuesta ha sido que existe correlacion entre
calidad del producto y valor del cliente en la empresa ADESYNET SAC — Los
Olivos, 2020; considerando que se utilizo el estadistico de Pearson; obteniendo
como resultado el nivel de correlacién de 0,818 y la significancia de 0,004; tal
como se muestra en la tabla N°. 11, en conclusién y teniendo en cuenta dichos

resultados se ha probado que nuestra hipotesis planteada es verdadera por lo que
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se confirma que existe una correlacion significativa entre calidad del producto y
valor del cliente en la empresa ADESYNET SAC - Los Olivos, 2020.

5.3.6. Hipotesis especifica 6

La sexta hipotesis especifica propuesta ha sido que existe correlacion entre
satisfaccion del cliente y valor del cliente en la empresa ADESYNET SAC - Los
Olivos, 2020; considerando que se utilizé el estadistico de Pearson; obteniendo
como resultado el nivel de correlacion de 0,726 y la significancia de 0,017; tal
como se muestra en la tabla N°. 12, en conclusion y teniendo en cuenta dichos
resultados se ha probado que nuestra hipétesis planteada es verdadera por lo que
se confirma que existe una correlacion significativa entre satisfaccion del cliente y
valor del cliente en la empresa ADESYNET SAC - Los Olivos, 2020.

5.4. Estadistica descriptiva

5.4.1. Variable: Gestion de larelacion con los clientes (CRM)

De acuerdo a los datos obtenidos de la encuesta aplicada en el ambito de estudio,
la informacion que contiene la tabla de frecuencia con respecto a que si la
empresa ADESYNET SAC, realiza una adecuada gestion de la relacién con los
clientes (CRM), los resultados obtenidos indican que el 40% casi siempre, 30% a
veces, 20% casi nunca, 10% siempre. Considerando dichos resultados
verificamos que un importante porcentaje del 20% de encuestados indica que casi
nunca la empresa ADESYNET SAC, realiza una adecuada gestién de la relaciéon
con los clientes (CRM), tales resultados requieren ser tratados y disednar
alternativas de solucion a fin de superar estas deficiencias encontradas en el

ambito de estudio.
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VI.

CONCLUSIONES

6.1. Las evidencias encontradas como un alto porcentaje de encuestados

consideran que el proceso eficaz de gestion de la relacion con los clientes
(CRM) en la empresa ADESYNET SAC-Los Olivos, estan en funcién a las
interacciones de las dimensiones orientacion, satisfaccion, valor al cliente y
calidad del producto; resultados que se sustentan con el coeficiente de
Pearson en las interacciones: Orientacion al cliente-calidad del Producto de
0,905; Orientacion al cliente-satisfaccion del cliente de 0,688; Orientacion al
cliente-valor del cliente de 0,905; Calidad del producto-satisfaccion del
cliente de 0,484; Calidad del producto-valor del cliente de 0,818; Satisfaccion
del cliente-valor del cliente de 0,726; permiten probar que nuestra hipoétesis
planteada es verdadera; asi mismo, dichos resultados estan dentro de los
alcances de la teoria cientifica de Schmitt (2006) y tienen coherencia con la
conclusién del articulo cientifico de Sun (2020). Por lo expuesto se concluye
que el proceso eficaz de gestion de la relacién con los clientes (CRM) estan
en funcion a las interacciones de las dimensiones orientacion, satisfaccion,
valor al cliente y calidad del producto, con lo que se logré el objetivo general

de la investigacion.

6.2. Las evidencias encontradas como el alto porcentaje de encuestados que

consideran que la orientacion al cliente y la calidad del producto estan
altamente relacionados en la empresa ADESYNET SAC-Los Olivos;
resultados obtenidos del coeficiente de Pearson de 0,905 y la Sig 0,000;
permiten probar que nuestra hipotesis planteada es verdadera; asi mismo,
dichos resultados estan dentro de los alcances de la teoria de Al-Hundaif
(2011) y tienen coherencia con la conclusion del articulo cientifico de Sena
(2019). Por lo expuesto se concluye que la orientacion al cliente tiene
correlacion significativa con la calidad del producto, con lo que se logra el

primer objetivo especifico de la investigacion.

6.3. Las evidencias encontradas como el alto porcentaje de encuestados que

consideran que existe correlacion entre orientacion al cliente y satisfaccion
del cliente; resultados obtenidos del coeficiente de Pearson de 0,688 y la Sig
0,028; permiten probar que nuestra hipétesis planteada es verdadera; asi

mismo, dichos resultados estan dentro de los alcances de la teoria de Kale
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(2004) y tienen coherencia con la conclusién del articulo cientifico de
Keramati & Shapouri (2016). Por lo expuesto se concluye que la orientacién
al cliente tiene correlacion significativa con la satisfaccion del cliente, con lo

gue se logra el segundo objetivo especifico de la investigacion.

6.4. Las evidencias encontradas como el alto porcentaje de encuestados que
consideran que existe correlacion entre orientacion al cliente y valor del
cliente; resultados obtenidos del coeficiente de Pearson de 0,905 y la Sig
0,000; permiten probar que nuestra hipotesis planteada es verdadera; asi
mismo, dichos resultados estan dentro de los alcances de la teoria de Simén
& Homburg (1998) y tienen coherencia con la conclusion del articulo
cientifico de Goldenberg (2020). Por lo expuesto se concluye que la
orientacion al cliente tiene correlacion significativa con el valor del cliente,

con lo que se logra el tercer objetivo especifico de la investigacion.

6.5. Las evidencias encontradas como el alto porcentaje de encuestados que
consideran que existe correlacion entre calidad del producto y satisfaccion
del cliente; resultados obtenidos del coeficiente de Pearson de 0,484 y la Sig
0,000; permiten probar que nuestra hipétesis planteada es verdadera; asi
mismo, dichos resultados estan dentro de los alcances de la teoria de Garvin
(1984) y tienen coherencia con la conclusion del articulo cientifico de
Ascarza, et. Al (2017). Por lo expuesto se concluye que la calidad del
producto tiene correlacion significativa con la satisfaccién del cliente, con lo

gue se logra el cuarto objetivo especifico de la investigacion.

6.6. Las evidencias encontradas como el alto porcentaje de encuestados quel
consideran que existe correlacion entre calidad del producto y valor del
cliente; resultados obtenidos del coeficiente de Pearson de 0,818 y la Sig
0,004; permiten probar que nuestra hipotesis planteada es verdadera; asi
mismo, dichos resultados estan dentro de los alcances de la teoria de
Schmid, Bach & Osterle (2000) y tienen coherencia con la conclusion del
articulo cientifico de Arosa & Chica (2020). Por lo expuesto se concluye que
la calidad del producto tiene correlacion significativa con el valor del cliente,

con lo que se logra el quinto objetivo especifico de la investigacion.
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6.7. Las evidencias encontradas como el alto porcentaje de encuestados que
consideran que existe correlacion entre satisfaccion del cliente y valor del
cliente; resultados obtenidos del coeficiente de Pearson de 0,726 y la Sig
0,017; permiten probar que nuestra hipétesis planteada es verdadera; asi
mismo, dichos resultados estan dentro de los alcances de la teoria de Rust,
Zahorik & Keinigham (1996) y tienen coherencia con la conclusién del
articulo cientifico de Rueda & Estupifian (2018). Por lo expuesto se concluye
que la satisfaccion del cliente tiene correlacion significativa con el valor del

cliente, con lo que se logra el sexto objetivo especifico de la investigacion.
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VIl. RECOMENDACIONES

Primera: Con el propdsito de conocer y crear un vinculo con el cliente en la
empresa ADESYNET SAC - Los Olivos, se recomienda implementar estrategias
CRM de manera eficiente y optima en la empresa ya que mediante estas
estrategias se podra construir una relacion duradera entre cliente y empresa no
solo en el &mbito comercial sino también en lo afectivo ya que asi se lograra un

bien comun entre cliente y empresa.

Segunda: Con el propésito de mejorar y optimizar el proceso eficaz de la gestion
de la relacion con los clientes (CRM) en la empresa ADESYNET SAC - Los
Olivos, la empresa debera ser innovadora en la introduccién e implementacion de
nuevos softwares de CRM para contar con mejores herramientas en la relacion
entre empresa — empleado — cliente y mantener asi una ventaja competitiva y

logre asi una fidelizacidén con el cliente a lo largo del tiempo.

Tercera: Con el propdsito de mejorar y garantizar la orientacion al cliente en la
empresa ADESYNET SAC - Los Olivos, la empresa debera implementar una area
de marketing y distribucion que le permita a la empresa convertir al usuario en el
eje de todo, lo que fortalece y asegura la rentabilidad de los procesos,
permitiéndola a la empresa tener una comunicacion permanente con el cliente,

mejorando asi la relacion de la empresa con el cliente.

Cuarta: Con el propésito de mejorar e incrementar la satisfaccion del cliente en la
empresa ADESYNET SAC - Los Olivos, la empresa debera implementar un area
de post venta y experiencia del usuario, quienes se encargaran de resolver
reclamos de los clientes para que disminuya el tiempo de respuesta a menos de
30 dias y establezcan mayor estandar en cuanto al control y seguimiento por
cliente, ademas de corroborar si se cumplen las promociones o incentivos que se

les ofrecen.

Quinta: Con el proposito de mejorar y garantizar el valor del cliente en la empresa
ADESYNET SAC - Los Olivos, se recomienda a los gerentes mantener y
asegurar un reforzamiento de cultura dentro de cada area segun sus funciones,

en conocer de cerca a cada tipo de cliente considerando como una prioridad,
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reconsiderar este tema por ser de suma importancia y hacer participe al cliente de

todos los objetivos y logros que la empresa tiene.

Sexta: Con el proposito de mejorar y mantener la calidad del producto en la
empresa ADESYNET SAC - Los Olivos, los gerentes deberan implementar y
disefiar un plan anual de capacitacion a los empleados en todas las areas para
tener personal apto y capacitado, también agenciarse de tecnologia de punta para
lograr mejores productos y ofrecer un servicio de calidad.

Séptima: Con el proposito de ampliar la tecnologia para los procesos de gestion
comercial en la empresa ADESYNET SAC — Los Olivos, Se recomienda mejorar
sus procesos de compra y venta utilizando distintas formas de pago y
accesibilidad a la empresa con los clientes con respecto a los pagos y

necesidades.
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ANEXOS
Anexo N° 1: matriz de operacionalizacion de variables

Tabla 13: Matriz operacional de la variable: Gestion de la relacién con los clientes (CRM)

Definicion Definicion Dimension Indicadores items Niveles Escala
conceptual operacional es o]
rangos
Personal capacitado 1. El plan anual de capacitacion a los empleados que
cuenta la empresa Adesynet es (til con respecto a la
. . atencion al cliente.
Orientacion o .
Para medir la al cliente 2. L.a capacitacién que se brinda en la empresa Adesynet
Seglin Garcia . hacia los empleados es otorgada por personal
_ variable de la especializado.
(2001) define como investigacion se Base de datos 3. La empresa Adesynet cuenta con una herramienta N=
la administracion informatica que permite crear, manipular, gestionar las Nunca
han planteado = i
fundamentada en la estructuras de una base de datos. CN=Cas Ordinal
y las dimensiones, 4. La empresa Adesynet maneja una base de datos de i Nunca
relacionconlos . . dores y cliente actualizada. AV= A
clientes, es un los ftems gue Comunicacion 5. Los empleados de la empresa Adesynet tienen una veces
sistema de gestion _ comunicacion atil  y asertiva hacia los clientes al Cs=
o constituyen el momento de la atencion. Casi
queimplicaatoda . . oo que 6. Existe una comunicacion afectiva y amigable dentro de  Siempre
la organizacion . tu area. S=
admite - - - )
teniendo como eje Precio 7. Los precios que brlnda. la empresa Adesynet esta Siempre
o recolectar los acorde con la competencia.
principal la datos de la . 8. Los precios que se brindan influyen en la decision de
satisfaccion del . Calidad del compra del cliente.
poblacion producto — - - - -
cliente. Confiabilidad 9. El producto brindado al cliente es confiable y garantiza
delimitada. la funcionalidad durante el uso.
10. El sistema que brinda la empresa Adesynet es flexible
a mejoras, actualizaciones y demas que cubran las
necesidades de los clientes.
Eficiencia 11. Los empleados tienen un manejo eficiente de los

recursos de la empresa para creacion de un producto de
calidad.

12. Las herramientas del sistema le permiten cumplir con
eficiencia para la cual ha sido disefiado.




Recomendacion

Satisfaccion
del cliente

13. Los clientes de la empresa Adesynet realizan la
recomendacion boca a boca del sistema.

14. Recomienda a la empresa Adesynet como un buen
lugar para trabajar.

Compromiso

15. Los empleados de la empresa Adesynet mantienen un
compromiso altamente orientado a la satisfaccion del
cliente.

16. Los objetivos de la empresa Adesynet estan
disefiados con el compromiso de lograr la satisfaccion del
cliente.

Sensibilidad a los precios

17. El precio del producto que ofrece la empresa
Adesynet es elevado, pero el cliente esta dispuesto a
pagarlo.

18. El cliente manifiesta disconformidad con el precio del
producto al momento de adquirirlo y renovarlo.

Seguimiento post venta

Valor del
cliente

19. La empresa Adesynet cuenta con un seguimiento post
venta eficiente con los clientes.

20. La empresa Adesynet identifica la experiencia de los
clientes a través del seguimiento post venta para
mejorarlos.

Promociones

21. La empresa Adesynet maneja promociones que
incentivan al cliente a la compra del producto.

22. Las promociones que brinda la empresa Adesynet
ayudan a incrementar el volumen de ventas.

Area de reclamos

23. La empresa Adesynet cuenta con personal capacitado
en el area de reclamos.

24. El area de reclamos de la empresa Adesynet brinda
soluciones oportunas.

Fuente: Elaboracion propia.



Anexo N° 2: Validacion de juicio de expertos

Tabla 14:Expertos validadores del instrumento

Grado académico Nombres y Apellidos Resultado
Dr. Jiménez Calderdn,Cesar Eduardo Aplicable
Dr. Carranza Estela, Teodoro Aplicable
Mg. José Luis Merino Garces Aplicable

Fuente: Elaboracién propia

ASPOCTD POS Ewes LAa CPTON DL ERPERTO.
VARMAMEY [ - ITEM (Femaygeves, SSCALA 34 CERMPLE | MO CUMIPLE | OSSTRALICNES / SUGRINEISCMGS |
PRI - b B e L b T L ——_— ‘
e B s L
7 U i S TS V8 SRR SN v . Tacis b - £
—_—
3 La < TAE PETTER OV rearvaaiar,
e — Sweomumes | el S -
A Ls crmprcan MMyt rraTs L bace Se Swnon de chorie schesiEads ~
= Lo . Teere TR Ton cheraes w <
Comunecicstn Lrescrts e ls St e,
B BRI G AT AT ST v A SOt de T Seee =~
T AOR S G BEWTES W DGR LE Al gt SVE acDede COR ki CONTgetire & >
Foapca
R L0k g G - - COTECD et 4B =
e ~ - o e v = ot ana. N [TRE S &
orocaco 10 Bt U e e e = <
e s B Foe fwmdce [
11 Coe Tans o o e crer e an =
S | O T e bt & AN = A Veces ;._:.(__; 4
Coctide o 1 retecion 13 Lae et 3w vt cre ot Baa la cant B e Shsotess "‘"':‘ [ 3
o e chewaes — — e
13 Las rheates 48 e overera Adesyret seakzae b B el amtewm. Shicapes £
1a -~ woena aB Batny L aBas gt wabeger
39 Low S gw W At mp - -
Sitarecoa dei Corpromsec A TSt s ek SO >
e I8 Law - o T g Cwt -~
e
17 tiproca cw feelects See ] - Povs ol chewde Eila e pueas 3 >
- s | Pagario.
28 Cichorts conep =] L 2 <
et i
T L evmpaiis ATy T SRS GO W SOPATIRE D POET ROVED o b o be e bart Chonmes. =t
SegusTErTO Do et Fr o — o r e o » e ried g AT eI BT v w e per e <
2n 1 <d wo I e - checre = s corere A pradacts <
Z2 Lao prernackEte s G Be e s creeeis Scleterwt Bl & warernertar o valewes o sevsan.
—_— —— ———
25 Le e von o el dome cho eTiema <
25 e e e ervprens e TpCrreTm >k
Feoa I 2 KNG PETL

cola o la T



MATRIZ DE VALIDAGION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

ién con el cliente 1C§M) en la emp Adesynet. Sac. ~ Los Olivos, 2020

Titulo de la investigacién: Gestion de la

Aglldos y nombres del investigador: Lombardi Asencio,Diana Lucia

AEllidos y nombres del experto: Dr. Teodoro Carranza Estela

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA SICUMPLE | NO CUMPLE | OBSERACIONES / SUGERENCIAS
1. El plan anual de capacitacién a los empleados que cuenta la empresa Adesynet es Util con respectoa la '/
Personal capacitacio S -
P 2. La capacitacién que se brinda en la empresa Adesynet hacia los empleados es otorgada por personal /
especializado.
3. La empresa Adesynet cuenta con una herramienta informatica que permite crear, manipular, /
O”‘:':::" al Base de datos gestionar las estructuras de una base de datos.
4. La empresa Adesynet maneja una base de datos de cliente actualizada. /
5. Los empleados de la empresa Adesynet tienen una comunicacian util y asertiva hacia los clientes al '/
Comunicacién mamento de la atencién.
6. Existe una afectivay dentro de tu drea, /
7. Los precios que brincda la empresa Adesynet esta acorde ton la competencia. /
Precio
8. Los precios que se brindan influyen en la decisién de compra del cliente. (/
Calitd ial 9. El producto brindado al cllente es confiable y garantiza la funcionalidad durante el uso. N = Nunca /
e py
producto Cor 10. El sistema que brinda la @mpresa Adesynet es flexible a mejoras, actualizaciones y demds que cubran | CN = Casi /
las r id: de los clientes. Nurica 4
11 Los Qmplea@s tienen un mangjo eficiente de los recursos de la empresa para creacion de un AV = A Vecas /
2 producto de calidad.
Eficiencia ©S = Casi
h e T . = 4
Gestién de la relacidn 12, Las her del sistema le p 1 cumplir con eficiencia para la cual ha sido disefado. Slempre '/
con los clientes S
13, Los clientes de la empresa Adesynet realizan la én boca a boca del sistema. = /
Recomendacién SRR
14. Recomienda a la empresa Adesynet como un buen lugar para trabajar. '/
15, Los leados de la emp Adesy mantienen un compromise altamente orientado a la I/ .
i 5 A i 6n del cliente.
Sausfa‘ccion del Gompromiso satisfaccion del cliente.
cliente 16. Los obj; de la emp Adesynet estan diseflados con el compromiso de lograr la satisfaccion del l/
clignte.
* | 17.El precio del producto que ofréce la empresa Adesynet es elevado, pero el cliente esta dispuesto a /
Sisdt L agarlo.
ensibilidad a | reci a
Sansibildad a los precios 18, El cliente manifiesta disconformidad con el precio del producto al momento de adquirirlo y V
renovarlo.
19, La empresa Adesynat cuenta con un i postventa éfi con los clientes.
Seguimiento postventa 5572 empresa Adesynat idantifica la experiencia de los clientes a través del seguimiento post venta para .
mejorarlos. £ ‘
21. La empresa Adesynst maneja promociones que incentivan al cliente a la compra del producto. ,
Valor del cliente Promociones i
22, Las pre que brinda la emp Adesynet ayudan a incrementar el volumen de ventas. a I/
23. La empresa Adesynet cuenta con personal capacitedo en el drea de reclamos. I/
Area de reclamos
24, El drea de reclamos de la empresa Adesynet brindz soluciones oportunas. l/

Firma del experto

Toiw _ozjoe_f%0 26 7 06 7 JDZD

Nota: Las DIMENSIONES e INDICADORES, solo si proceden, en

sabl

1cia de la naturaleza de la igacion y de las




MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Teulode 13 igaci

de |a rel.

con el cliente {CRM) en Ia empresa Adesynet. Sac. — Los Olivos. 2020

mvesbgador L

Asencio.Diana Lucia

Y nol
Apellidos y nombres del experto: Dr. Jose Luis Merino Garces

ASPECTO POR EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

VARIASLES

DIMENSIONES

INDICADORES

ITEM /PREGUNTA

NO CUMPLE

OBSERACIONES / SUGERENCIAS

1 El plan anusl de on 3 loz empleados gue cuents I empress Adesynet es (til con
respecto 3 |3 atencion al ciente.

Persond cap

2l c:pactacnen gQue se brinda en |3 empresa Adesynet hacia loz emplesdos es otorgada por
personal esp

Orientzcion 3l cliente

Base de datos

3. La empresa Adesynet cuenta con una hemrsmienta informatica que permite crear, manipular,
gestionar las estructuras de una base de datos.

4. La empresa Adesynet maneja una base de datos de cliente actualizada.

5. Loz empleados de |z empresza Adv/ne’ tienen una comunicacion Util y asertiva hacia los
clientes 3l momento de |3 stencion

6. Exizte una comunicacion afectiva y amigable dentro de tu 3rea.

Gestion de I3 relacion

7. Loz preciosz que brinda Ia emprezzs Adesynet 513 aconde con 1a competencia.

8. Loz precios que ze brindan influyen en la decizion de compra del cente.

Calidad del producto

Confiabiidad

9. El producto brindado 3l diente es confiable y garantiza Ia fundonalidad durante el uzo.

10. £l sisterna gue brinda la empresa Adesynet es flexbie 3 mejoras, actualizaciones y demas que
cubran laz necesidades de los clientes.

Eficiencia

11. Loz empleados tienen un manejo eficente de los recursoz de la empresa para crescion de un
producto de calidad.

12. Laz herramientas del siztema le permiten cumplir con eficencia para !a cual ha Sdo dizefiado.

con oz

Recomendacion

13. Los dientes de |z empreza Adesynet realizan |a recomendacion boca 3 boca del sistema.

14. Recomienda 3 'a empreza Adesynet como un buen lugar para trabajar.

Satizfaccion del cliente

15. Loz empleados de la empresa Adesynet mantienen un compromizo sltamente orientado a Ia
satisfaccion del diente.

16. Los objetivos de | empresa Adesynet estan dizenados con el compromizo ce lograr la
satisfaccion del diente.

Sensibilidad a los precios

17. El precio del producto que ofrece |z empress Adesynet ez elevado, pero el cliente esta
dizpuesio 3 pagario.

18. £l diente manifiesta dizconformidad con el precio del producto al momento de adguirido y
renovario.

Valor del cliente

Seguimiento post venta

18. L3 empress Adesynet cuents con Ln seguimiento post venta eficiente con los clientes.

20. La empress Adesynet identifica |a experiencia de Jos clientes 3 traves del seguimiento post
vents para mejorarios.

I IGIW'GE

21. L3 empress Adesynet manejs promociones gue incentivan 3l chente 2 1a compra del producto.

22. Laz promociones que brinda 1a empreza Adesynet ayudan a incrementar el volumen de ventas.

>AreaOereelamos

23. La empress Adesynet cuents con personal capacitado en el 3rea de reclamos.

24, E! 3rea de reclamos e la empresa Adesynet brinda soluciones oportunas.

Fecha _28/06/20

N =Nunca
ON =Casi
Nurcs

AV = AVece:s
CS=Casi
Siempre

S =Siempre

den, en dependencia de la naturaleza de Ia investigacion y de las variables.




Anexo N° 3: Confiabilidad del instrumento de recoleccién de datos

Tabla 15: Escalas de medidas para evaluar el coeficiente Alfa de Cronbach

Rango Magnitud
0.01a0.20 Muy baja
0.21a0.40 Baja
0.41 a0.60 Moderada
0.61a0.80 Alta
0.81a1.00 Muy alta

Fuente: Ruiz, C. (2013).Instrumentos y técnicas de investigacién educativa

Tabla 16:Confiabilidad del instrumento

Variable Alfa de Cronbach N° de elementos

Gestion de la relacion con los clientes 0,603 24

Fuente: SPSS 25



Anexo N° 4: Instrumento de recoleccion de datos

Cuestionario
Sobre la gestion de la relacion con el cliente (CRM) en la empresa Adesynet. Sac. — Los
Olivos, 2020
Objetivo: Estimado participante, el presente cuestionario tiene como fin conocer aspectos
relevantes sobre la gestidn de la relacién con el cliente (CRM), que le brinda su empresa
ade. La informacién que nos brinde sera de mucha importancia, son con fines de estudio
y totalmente confidencial, se le agradece por su apoyo.
Instrucciones: Lea detenidamente las preguntas y marque con un aspa (X) su respuesta
segun crea conveniente:

Escala valorativa

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
1 2 3 4 5
N° ITEMS CATEGORIA/PUNTAJE
N CN AV CS S
1 La empresa Adesynet tiene un plan anual de

capacitacion a los empleados con respecto a la

atencion al cliente.

2 La capacitacion que se brinda en la empresa Adesynet
hacia los empleados es otorgada por personal

especializado.

3 La empresa Adesynet cuenta con una herramienta
informatica que permite crear, manipular, gestionar

las estructuras de una base de datos.

4 La empresa Adesynet maneja una base de datos de
cliente actualizada.

5 Los empleados de la empresa Adesynet tienen una
comunicacion util  y asertiva hacia los clientes al

momento de la atencién.

6 Existe una comunicacion afectiva y amigable dentro de

tu area.

7 Los precios que brinda la empresa Adesynet esta

acorde con la competencia.

8 Los precios que se brindan influyen en la decisién de

compra del cliente.

9 El producto brindado al cliente es confiable y garantiza

la funcionalidad durante el uso.

10 El sistema que brinda la empresa Adesynet es flexible




a mejoras, actualizaciones y demas que cubran las

necesidades de los clientes.

11 Los empleados tienen un manejo eficiente de los
recursos de la empresa para creacion de un producto
de calidad.
12 Las herramientas del sistema le permiten cumplir con
eficiencia para la cual ha sido disefiado.
13 Los clientes de la empresa Adesynet realizan la
recomendacion boca a boca del sistema.
14 Recomienda a la empresa Adesynet como un buen
lugar para trabajar.
15 | Los empleados de la empresa Adesynet mantienen un
compromiso altamente orientado a la satisfaccion del
cliente.
16 Los objetivos de la empresa Adesynet estan
disefiados con el compromiso de lograr la satisfaccion
del cliente.
17 | El precio del producto que ofrece la empresa Adesynet
es elevado, pero el cliente esta dispuesto a pagarlo.
18 El cliente manifiesta disconformidad con el precio del
producto al momento de adquirirlo y renovarlo.
19 | La empresa Adesynet cuenta con un seguimiento post
venta eficiente con los clientes.
20 La empresa Adesynet identifica la experiencia de los
clientes a través del seguimiento post venta para
mejorarlos.
21 La empresa Adesynet maneja promociones que
incentivan al cliente a la compra del producto.
22 Las promociones que brinda la empresa Adesynet
ayudan a incrementar el volumen de ventas.
23 | La empresa Adesynet cuenta con personal capacitado
en el area de reclamos.
24 El area de reclamos de la empresa Adesynet brinda

soluciones oportunas.




Anexo N° 5: Consentimiento Informado

CONSENTIMIENTO INFORMADO

Lima, 27 de noviembre 2020

El Gerente General Hebert Carranza Palomares con DNI N° 06804707 de s empresa
ADESYNET SAC con RUC 20512875841, autorzs a I Srta. Diana Lucia Lombardi
Asencio con DNI N° 48521073, alumna universitaria de Iz facultad de Ciencias
Empresarizles de I3 carrera profesional de Administracion de Empresas, Universidad
Cesar Vallizjo Lima — Norte; a realizar 2l proyecto de investigacion sobre "GESTION DE
LA RELACION CON EL CLIENTE (CRM) EN LA EMPRESA ADESYNET. SAC. - LOS
OLIVOS, 2020" en nuestra empress, para optar el grado de bachiller en administracion.

Es todo cuanto informamos para su conocimiento y fines

—/é (Z.,...

HEBERT CARRANIZA PALOMARES
GERENTE GENERAL






