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Resumen

La investigacion tuvo como meta determinar la relacion entre el sistema CRM vy la
satisfaccion del cliente en una empresa importadora, en Cercado de Lima, 2021. Para
la puesta en marcha de este proyecto de investigacion se requirio a los autores Chen
& Popovich (2003) para argumentar la primera variable del sistema CRM y para la
segunda variable se requiri6 a Philip Kotler (2003). ElI enfoque del estudio fue
cuantitativo, de tipo aplicada, disefio no experimental, de nivel descriptivo y
correlacional, y de corte transversal. La poblacién total es de 100 clientes y la muestra
es de 50 clientes en una empresa importadora. Se confeccionaron dos cuestionarios
por cada variable para recopilar la informacion, los cuales fueron validados por tres
académicos de la Universidad César Vallejo. La fiabilidad del instrumento se ejecuto
con el test de Alpha de Cronbach, que alcanzé la valoracion de 0,917 para el
cuestionario de la variable Sistema CRM y 0,921 para el cuestionario de la variable
Satisfaccion del cliente. Se empleo el estadigrafo Rho de Spearman para la prueba de
hipotesis, donde se obtuvo un grado de significancia de 0,01 y un valor de 0,541 en la
prueba de hipétesis general, confirmando la relacién que existe entre las dos variables

de investigacion.

Palabras clave: Sistema CRM, satisfaccion del cliente, centrarse en clientes clave,

incorporacion de tecnologia.
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Abstract

The goal of the research was to determine the relationship between the CRM system
and customer satisfaction in an import company, in Cercado de Lima, 2021. The
authors Chen & Popovich (2003) to argue the first variable of the CRM system and for
the second variable Philip Kotler (2003) was required. The research approach was
guantitative, applied type, non-experimental design, descriptive and correlational level,
and cross-sectional. The total population is 100 clients and the sample is 50 clients of
the import company. Two questionnaires were made for each variable to collect the
information, and these were validated by three academics from Cesar Vallejo
University. The instrument's reliability was performed with the Cronbach's Alpha test,
which reached a score of 0.917 for the CRM System variable questionnaire and 0.921
for the Customer satisfaction variable questionnaire. The Spearman Rho statistic was
used for the hypothesis test, where a degree of significance of 0.01 was obtained and
a value of 0.541 in the general hypothesis test, confirming the relationship that exists

between the research variables.

Keywords: CRM system, customer satisfaction, focus on key customers, technology

incorporation
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I. INTRODUCCION

Actualmente en el mundo empresarial han tomado el desafio de complacer las
necesidades de sus clientes, conforme a este tema deja a la vista la importancia que
tiene las relaciones con ellos, es por esto que el cliente se vuelve un pilar fundamental
en la empresa, lo cual simboliza un punto de interés persistente. Para alcanzar estos
cambios es necesario contar con herramientas tecnolOgicas, que tengan gran
capacidad para almacenar informacion y que a su vez genere un trabajo de alta
calidad. Por este motivo es creado el sistema CRM (Customer Relationship
Management, conocido como gestion de relaciones con el cliente). Chen & Popovich
(2003) exponen que el CRM es la composicion de tres partes esenciales: personas,
procesos Yy tecnologia, son parte importante para gestionar las relaciones con clientes
potenciales. Por otro lado (Hamilton,2001, cfr. Law, 2003) refieren que el sistema CRM
es un proceso eficaz que analiza los datos del cliente mediante las llamadas de ventas,
centros de atencion al cliente y ventas actuales posiblemente como patron de la

conducta del consumidor.

Asi mismo para que una empresa sea exitosa la clave es estudiar también la
satisfaccion del cliente, Philip Kotler (2003), expresa que es el valor del estado de
animo de una persona que logra cotejar la capacidad observado de un producto o
servicio con sus aspiraciones. Resulta una percepcion de decepcién o de placer que
logra realizar una comparacién entre la experiencia del producto y las probabilidades
de tener una buena percepcién. De la misma manera segun Oliver (1997) determina
la satisfaccion como la realizacion placentera, vale decir el cliente con el consumo del
producto cubre su necesidad, carencia o simple deseo, y que este cumplimiento
provoca placer, si un cliente se mantiene satisfecho con la organizacion, es muy
probable que tenga el fin de volver a comprar para recomendarlo (Tynan & Mckechnie,
2009).



A nivel Internacional, el sistema CRM ha sido implementado en empresas que
en la actualidad tienen mucho éxito, esto ha permitido que las marcas mas conocidas
utilicen el Sistema CRM para mejorar la eficiencia en su organizacion. Empresas tales
como: Apple, Kfc, British Airways Iberia, Mc Donalds, Coca Cola, Zara, Uber, Amazon
etc., son ejemplos de reconocimiento mundial. (Revista online Sowtwarepara, 2020).

En el Perq, las empresas tienen dificultades para crecer sobre todo porque no se
especializan, lo que no permite mejorar su produccion, lo cual genera un problema al
no poder ser mas competitivos en el plano local e internacional. La importancia que
tiene el desarrollo tecnolégico es tan grande que puede impulsar el crecimiento
econoémico entre otros aspectos.

No obstante, en un estudio realizado por la INEI, en el cual dejé como resultado
que sélo un 26% del sector empresarial a nivel nacional, son las que invierten en
herramientas tecnoldgicas de comunicacion e informacion (INEI, 2015). En relacion a
lo anterior ejemplos de empresas en el Peru que hoy en dia gestionan con CRM son:
Oncosalud, Red de clinicas AUNA, Hotel Golf Los Incas, Universidad Continental,
Instituto Columbia, etc. (BLOG IMPULSE, 2020).

A nivel local, la empresa importadora estudiada vende articulos para hogar
como: lamparas, ventiladores, mesas portatiles, escurridor de vajillas, estantes de
cocina, entre otros. Se fundo en el 2015, se encuentra ubicada en Cercado de Lima,
Lima, Peru. El principal problema de la empresa importadora, es que no tiene la
suficiente comunicacién que deje saber a profundidad lo que necesitan sus clientes,
lo cual origina principalmente pérdida de ventas y clientes. En el &rea de ventas se
mantiene un contacto directo con el usuario, mediante redes sociales y correo
electréonico, donde se dan a conocer los productos disponibles. Los ejecutivos de
ventas registran los datos de los clientes en distintas bases de datos tales como:
Google Drive, Microsoft Excel, y manualmente, en las mencionadas bases de datos
se registran los datos principales del cliente. Consecuentemente sobre estas
complicaciones constantes nace la necesidad de estandarizar el proceso de
comunicacion Optimamente, una herramienta que cuente con indicadores de

rendimiento que permitan trazar las actividades del personal que se desempefia



diariamente, entre otras cosas lo mas importante es que se logre mantener actualizada
la informacién y que todas las personas que durante el proceso necesiten esa
informacion esta sea accesible desde cualquier lugar.

Segun Hernandez-Sampieri & Mendoza (2018), el problema es todo aquello que
se puede explorar, describir, comparar, relacionar, determinar o desarrollar, y que
debe involucrar la oportunidad de ser averiguado empiricamente, es decir es un
conflicto que busca una solucibn o aclaracion. Para el presente trabajo de
investigacién, se cuenta con el siguiente problema general: ¢ Cual es la relacion que
existe entre el CRM vy la satisfaccion del cliente en una empresa importadora, en
Cercado de Lima, 20217

Asi mismo los problemas especificos son: (a) ¢Cual es la relacion que existe
entre centrarse en clientes clave y la satisfacciéon del cliente en una empresa
importadora, en Cercado de Lima, 20217 (b) ¢Cual es la relacidon que existe entre
organizacién alrededor del CRM vy la satisfaccion del cliente en una empresa
importadora, en Cercado de Lima, 20217? (c) ¢Cual es la relacidon que existe entre
gestion de conocimiento y la satisfaccion del cliente en una empresa importadora, en
Cercado de Lima, 202172 (d) ¢,Cual es la relacion que existe entre la incorporacién de
tecnologias basadas en CRM y la satisfaccion del cliente en una empresa importadora,
en Cercado de Lima, 2021.

De acuerdo con Hernandez-Sampieri & Mendoza (2018), la justificacion de la
investigacion es el medio por el cual se debe dar a conocer que el estudio es
fundamental y necesario.

La presente investigacion se justifica teéricamente de acuerdo con Sampieri y
Mendoza (2018), indico que debe llenar un vacio de conocimiento, que permita
comprender el comportamiento de variables y la relacion entre ellas. En este estudio
lo que se requiere es comprobar la conexion que existe entre el sistema CRM vy la
satisfaccion del cliente.

Segun lo anteriormente expuesto Hernandez-Sampieri & Mendoza (2018),
determina la justificacion metodolégica como un aporte para la definicion de un

concepto o variable y como una ayuda para recolectar o analizar datos. En ese sentido



se propone utilizar técnicas de investigacion tal como las encuestas que permiten
recolectar informacion sobre los clientes, procesar y extraer lo esencial. De esta
manera se logra medir las diversas oportunidades que contribuyen a estrechar lazos
con los clientes, fidelizarlos y a su vez obtener nuevos clientes.

Es asi como, la justificacion practica, de acuerdo con Hernandez-Sampieri &
Mendoza (2018), indican que apoyan la resolucién de un problema real y tiene
aplicaciones para problemas practicos. La investigacion busca brindar alternativas de
solucién, por ende, permitira que diferentes empresas u organizaciones puedan
beneficiarse de este estudio aplicando estrategias para aumentar la satisfaccion del
cliente.

Por otra parte, la justificacion social, de acuerdo con Hernandez-Sampieri &
Mendoza (2018), expresan que se debe lograr un alcance y beneficio para la sociedad.
Esta investigacion se desenvuelve para afrontar las exigencias del mercado digital,
frente a la coyuntura actual.

Asimismo, Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018), manifiestan que los objetivos
de la investigacion tienen que demostrar el resultado y deben ser expresados de
manera clara, ya que son las pautas del estudio. En la investigacion se propone como
objetivo general: Determinar la relaciéon entre el sistema CRM y satisfaccion del cliente
en una empresa importadora, en Cercado de Lima, 2021. Adicionalmente, se tiene
como objetivos especificos: (a) Determinar la relacion que existe entre Centrarse en
clientes clave y la satisfaccion del cliente en una empresa importadora , en Cercado
de Lima, 2021 (b) Determinar la relacion que existe entre la organizacion alrededor
del CRM vy la satisfacciéon del cliente en una empresa importadora , en Cercado de
Lima, 2021 (c) Determinar la relacion que existe entre la gestion de conocimiento y la
satisfaccion del cliente en una empresa importadora, en Cercado de Lima, 2021 (d)
Determinar la relacion que existe entre la incorporacion de tecnologias basadas en
CRM vy la satisfaccion del cliente en una empresa importadora, en Cercado de Lima,
2021.

Sobre la hipotesis Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018), indican que son
posibles explicaciones sobre el objetivo de investigacion o el problema del estudio,



que se expresan como afirmaciones o propuestas. Partiendo de esta definicion se
sefalé como hipoétesis general: Existe relacion significativa entre el sistema CRM y la
satisfaccion del cliente en una empresa importadora, en Cercado de Lima, 2021.
Asimismo, como hipétesis especificas: (a) Existe relacion significativa Centrarse en
clientes clave y la satisfaccion del cliente en una empresa importadora, en Cercado
de Lima, 2021 (b) Existe relacion significativa entre la organizacion alrededor del CRM
y la satisfaccion del cliente en una empresa importadora, en Cercado de Lima, 2021.
(c) Existe relacion significativa entre la gestion de conocimiento y la satisfaccion del
cliente en una empresa importadora, en Cercado de Lima, 2021 (d) Existe relacion
significativa entre la incorporacion de tecnologias basadas en CRM vy la satisfaccion

del cliente en una empresa importadora, en Cercado de Lima, 2021



II. MARCO TEORICO

Para esta investigacion se consideraron tesis y articulos cientificos de diversos
autores nacionales e internacionales referentes al tema, los mas importantes
antecedentes de investigacién seran mencionados a continuacion.

En el ambito nacional, se consideraron a los siguientes autores:

Barrios (2019), presento su tesis titulada: Sistema CRM y su influencia en la
fidelizacién de los clientes de la empresa Timones Hidraulicos Veloz de la ciudad de
Trujillo en el 2018. Se tuvo como objetivo general establecer la implantacion de un
sistema CRM en la fidelizacion de clientes de la empresa Timones Hidraulicos Veloz
de la ciudad de Trujillo en el afio 2018. El método utilizado fue Inductivo-deductivo
este método permitié analizar los datos extraidos y poder analizar la situacion de la
empresa. El procedimiento que utilizaron fue la encuesta, las preguntas fueron
evaluadas a través de la escala de Likert, ya que permite realizar mediciones y conocer
la conformidad de cada cliente. La investigacion fue cuasi-experimental. La hipotesis
general fue que la implantacion de un sistema CRM influye en la obtencion de clientes
fieles.

El investigador utilizo las siguientes teorias, para la primera variable, CRM indica
al autor Brunetta H. (2016) en su publicacion CRM, Estrategia de gerenciamiento de
la relacion con los clientes, para la segunda variable: fidelizacion de los clientes
menciond al autor Alcaide (2010). La investigacion concluye en que la implantacion
del CRM permite que el nivel del uso de herramientas tecnolédgicas, donde los clientes
determinan que la empresa utiliza medios tecnolégicos adecuados, sea mucho mas
importante que el grupo que no lo tiene implementado. El aporte a la investigacion fue
que el sistema CRM implantado podia registrar prestaciones que tienen que ver
directamente con los usuarios, la trazabilidad posibilitara a generar estrategias,
indicadores e informes que ayudan a garantizar la satisfaccién del cliente mejorando

la toma de decisiones.



Tejada (2019), presentd su tesis titulada: EI Customer Relationship Management
y la satisfaccion del cliente de los Supermercados La Genovesa de la ciudad de Tacha
en el afio 2018. Como objetivo principal se tuvo que delimitar la relacién entre el
Customer Relationship Management y la satisfaccion del cliente de los
Supermercados La Genovesa. El procedimiento utilizado fue la encuesta, y su
herramienta fue el cuestionario, este fue enviado a los clientes del Supermercado. La
metodologia sirvié para evaluar la satisfaccion del cliente y la Metodologia de Richards
& Jones (2008), en la evaluacion del CRM. La configuracion del estudio fue no
experimental, no hubo pruebas que distorsionen las propiedades del contexto en
analisis y es transversal, la que solo se podra dar solo una vez. La poblacién de estudio
esta compuesta por 500 personas, muestran que mensualmente acuden a la empresa.
La porcion se distribuy6é por la misma empresa de acuerdo a lo sefialado por el
administrador. La hipotesis general fue si existe un vinculo entre el sistema CRM y la
satisfaccion del cliente de los Supermercados La Genovesa.

El investigador utilizé las siguientes teorias, para la primera variable, CRM
menciono al autor Bain.com. (2015), en su libro: Gestién de relaciones con el cliente.
Ain & Company, para la segunda variable: la satisfaccion del cliente mencioné al autor
Gitman, L. J. (2005). La investigacion concluyé que el customer relationship
Management tiene un vinculo notable en relacion a la satisfaccion del cliente de los
Supermercados La Genovesa, en esa idea la planificacion que aplico al lugar
estudiado, permite tener una mejor conexién con los usuarios fue definida para
satisfacer a los clientes.

El aporte a la investigacidn es la importancia de implementar estrategias de CRM
para poder obtener clientes fieles que permanezcan interesados, en lo que ofrece la
empresa obteniendo mas ventas y de esa manera aumentar el posicionamiento del
negocio en el mercado tacnefio. De esta manera posibilita que los clientes logren

apropiadas experiencias de compras.



Pifia (2018) presento su tesis titulada: La relacion entre el CRM y el desempefio
empresarial de los agentes de carga internacional de Lima y Callao en el afio 2018.
Teniendo como obijetivo estudiar la relacion que existe entre el CRM y el desempefio
empresarial notado por las agencias de carga internacional en Limay Callao. La actual
investigacion utilizd el método cuantitativo, el tipo de investigacion aplicada fue
descriptivo y correlacional, se tomd una muestra probabilistica, en la investigacion se
recogio informacion de la pagina de SUNAT y de GOOGLE, se buscaron agencias de
carga internacional donde se cuantificaron 713 habilitados en Lima y Callao,
obtuvieron los nameros telefénicos para después contactarse con ellos por email del
encargado del area de servicio al cliente. La hipotesis formulada fue que el sistema
CRM se vincula de forma positiva con el desempefio empresarial notado en Lima y
Callao por las agencias de carga internacional.

El investigador utilizé las siguientes teorias, para la primera variable, CRM
menciono al autor Payne, A. y Frow, P. (2005), para la segunda variable: Desempefio
empresarial mencion6 Omil, J. C., Lorenzo, P. C., & Paniagua, J. L. (2007). En el
mejoramiento de la conexion con el cliente como informacién del excelente
rendimiento de la empresa, de esta manera se concluyé que esta investigacion fue
dirigida a aquellas organizaciones que ofrecen servicios de gestion de carga
internacional, conforme al estudio hecho, se confirman la idea a través de los
resultados recogidos, un coeficiente de relacion muy significativo, avalados mediante
los analisis de (Rho Spearman, Kaiser- Meyer- Olkin). El aporte a la investigacion fue
qgue la implementacion del CRM es ventajosa para lograr un rendimiento efectivo de
esta manera es recomendable que las empresas deben analizar los requerimientos
de informacion para establecer con exactitud el software apropiado que sera ejecutado

segun sus recursos financieros y perfil.



Bricefio (2018), presentd la tesis titulada: Propuesta de Implementacién de un
sistema CRM, para la plataforma de Atencion al cliente de Post Venta de la empresa
de servicio de Agua potable y alcantarillado — SEDAPAR de la ciudad de Arequipa en
el aflo 2017. El objetivo es poner en marcha una propuesta de un sistema CRM para
el &rea de atencion al cliente y de post venta de SEDAPAR es esencialmente dar
solucién a los clientes cuando envian sus reclamos, o tener mas informacion de sus
servicios, presentando informacion que continuamente se esté modificando. El
muestreo fue conformado por residentes de edades entre 18 a 75 afios, clientes que
reclaman en la plataforma de Atencién al cliente y de Post Venta, por lo general en la
ciudad de Arequipa. Se aplicaron encuestas, teniendo como instrumento un
cuestionario que estd determinado por la organizacion que normaliza a esta
organizacion. Esta investigacion fue mixta, no experimental, Se aplicé el método
explicativo, este buscaba calcular el grado de clientes satisfechos en la plataforma de
Atencion al cliente y de post venta de SEDAPAR, La hipoétesis formulada es
Implementar el sistema CRM en la plataforma de Atencién al cliente y de Post venta
de SEDAPAR, para los clientes con dificultades constantes, teniendo soluciones
permanentes y no temporales para su mayor conformidad.

El investigador utiliz6 las siguientes teorias, para la primera variable,
Implementacién de un sistema CRM mencion6 al autor Lluis Renar (2004), en su libro
CRM Estrategias de éxito. Edicibn Gema, Tonijuan. Para la segunda variable: Post
Venta y Atencion al cliente menciond el autor Vértice. (2010), en su libro Gestion de la
atencién al cliente/consumidor. Se concluye que la propuesta de implementacién del
CRM es una estrategia bastante eficiente y efectiva, con la finalidad de obtener nuevos
clientes ademas de fidelizarlos. El aporte a la investigacion fue que la implementacion
del CRM posibilita hacer un cometido practico de reclamos y sefialar una mejor vision

de lo que se debe hacer, para dar fin a las problematicas con los clientes.



Rojas (2017) presentaron su tesis titulada: Implementacion de un sistema CRM
para la mejora en la gestion de atencion al cliente para una empresa del sector de
servicios. Se empled la encuesta utilizando el cuestionario con la escala de medicion
de Likert como instrumento, cabe sefalar que se realiz6 una encuesta de manera
online a un total de 26 usuarios, 24 clientes y 2 coordinadores. Se trazé como objetivo
identificar la mejora en la gestién de atencion al cliente con la puesta en marcha de un
sistema CRM en una organizacion del area de servicios. La hipotesis fue que la
implementacion de un sistema CRM mejoraria la atencién al cliente en una empresa
de servicios.

El investigador utiliz6 las siguientes teorias, para la primera variable,
Implementaciéon de un sistema CRM, mencion6é al autor Garcia (2001), en su
publicacién titulada: CRM, gestion de la relacién con los clientes. Para la segunda
variable, Gestién de atencién al cliente, mencion6 el autor Croxatto (2005), en su
publicacion: Creando valor en la relacion con sus clientes. La metodologia aplicada
fue correlativa porque lo que se quiere es conocer la relacidn entre dos o mas
conceptos. Asimismo, se concluye que la puesta en marcha de un sistema CRM
posibilita hacer un registro del total de diligencias que involucren a los usuarios. El
sistema CRM facilita documentar todo el perfil de los movimientos del usuario en una
base de datos Unica, logrando realizar un rastreo constante ofreciendo una atencion
mas exclusiva y centrado en satisfacer al cliente. El aporte del estudio fue que no solo
se deberia realizar proyectos de algunas areas, es decir la propuesta se realiz6 para
la plataforma donde se tenia mas reclamos, pero deberia plantearse también ir

estrechando en lo posible la empresa en su totalidad.

En el ambito internacional, se planted los siguientes antecedentes que ayudaron a

profundizar la investigacion.
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Coello y Rojas (2019) presentaron la tesis titulada: Propuesta de implementacion
de un modelo CRM para la mejora del servicio al cliente de la empresa Clean Energy
S.A. Se establecié como objetivo desarrollar un modelo de CRM que logre que el
servicio al cliente mejore en la empresa. La hipotesis fue desarrollar un modelo de
CRM en la empresa CLEAN ENERGY S.A. permitiendo brindar solucion a los
requerimientos del usuario para fidelizar e incrementar clientes. En la investigacion se

utilizé la encuesta, comprendié de 13 preguntas.

El investigador utilizo las siguientes teorias, para la primera variable: CRM, cita
al autor Kotler &Keller (2017), en su publicacién: Mercadotecnia relacional. En la
segunda variable: servicio al cliente, menciono al autor Reinares (2017), en su estudio:
Los cien errores del CRM mitos, mentiras y verdades del marketing de relaciones. La
metodologia aplicada fue investigacion cualitativa y se utilizd el enfoque mixto. Se
empled un total de 321 de la clientela y una muestra de 175 clientes. se puede decir
que el 43% indic6 que para mejorar el servicio al cliente se debe dar seguimiento a los
inconvenientes que se presentan con mayor frecuencia, 27% declara que hay que
interrelacionarse con los planteamientos solicitados, el 25% atribuye que la confianza
es el motor primordial entre cliente y empresa, el 5% manifiesta que se puede emplear
otro método para la relacion con el cliente, el 96% considera que si se emplea métodos
de tecnologia ayudara a una mejor gestion en el servicio, el 4% manifesté que no le
parece un sistema muy adecuado para este tipo de servicio. Se concluyd que,
logrando la puesta en marcha del CRM, se debe considerar cuatro puntos vitales:
gestién del conocimiento, tecnologia, la empresa y la alineacién al cliente, cada uno

de ellos son fundamentales.

El aporte de la tesis mencionada ayuda a desarrollar un CRM estratégico y
determinar los aspectos que tienen que estar considerados para mejorar la calidad del

servicio al cliente de la organizacion.
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Stevanovic¢ & Gavrilovi¢ (2018), Elaboré un articulo cientifico titulado: Efectos de
la aplicacion del CRM concepto de rentabilidad de los Bancos. El objetivo de este
articulo cientifico es examinar la importancia, el desarrollo y la implementacion del
CRM en los bancos. La metodologia utilizada para la investigacion fue descriptiva, se
utilizaron andlisis comparativos con la finalidad de explicar la evolucion de los

indicadores de rentabilidad del Banco Emirates NBD durante el periodo 2007-2016.

La hipétesis formulada indica que el CRM representa una respuesta clave para
el éxito, que permite superar las situaciones de crisis que se producen con frecuencia
en el mercado. De acuerdo a los andlisis comparativos de indicadores clave de
rentabilidad, teniendo como ejemplo tres bancos: el banco HDFC, el Banco Emirates
NBD y el Banco Intensa San Paolo, han introducido la nueva filosofia de negocio,
operaciones y la filosofia de CRM. Stevanovi¢ & Gavrilovi¢ infieren que después de la
introduccion de CRM en los sistemas de estos bancos, los indicadores de rentabilidad
han crecido continuamente, por otro lado, se refleja un cambio en la estrategia en el
enfoque de los clientes, obteniendo gran cantidad de clientes satisfechos y eficacia en

el servicio de venta.

El aporte de este articulo en la investigacion principalmente se da por demostrar
la importancia de los efectos de la implementacion del CRM en las operaciones
bancarias, lo que lleva a generar mayor rentabilidad del banco. Desde otra perspectiva
todo se centra en el cliente, en aumentar el nivel de fidelizacién y satisfaccion del

cliente.

Dalla Pozza, Goetz, & Sahut (2018), Elaboraron un articulo cientifico titulado:
Efectos de implementacién de la relacién entre CRM y su rendimiento. El propdsito de
este estudio fue poner en marcha el CRM y estrechar la relacién con los clientes
seleccionados cuidadosamente que permitan obtener la rentabilidad empresarial. El
meétodo aplicado fue el cuestionario, es decir se realizd una encuesta transversal, lo
mencionado se envid a través de e-mail personalizado a cada directivo, al finalizar se

lograron obtener 350 encuestas correctamente llenadas.
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El investigador utilizo las siguientes teorias, donde se indican cuatro dimensiones
del sistema CRM: implementacion de la estrategia, gestion de clientes, alineacion
organizacional y tecnologia. El adecuado entrelazamiento de las cuatro dimensiones
comentadas asegura que la empresa tendra el éxito deseado estando a la altura del
resto de las organizaciones, empleando correctamente sus dimensiones. Se realiz
una encuesta a 1035 altos directivos participaron desde Europa y EE.UU., ambos ya
experimentados en CRM. La toma de datos recopilados de Estados Unidos con 208 y
por otra parte 145 encuestas de Europa. Dalla Pozza, Goetz, & Sahut (2018),
proponen poner atencion y priorizar el desarrollo e integracion de actividades que
tengan que ver con la dimensiéon de alineacién organizacional, considerando a las
otras dimensiones tres dimensiones, la tardanza de la puesta en marcha de esta

variable obtiene un mal resultado en la ejecucion de las actividades.

El aporte de este articulo determiné que solamente la tecnologia y la alineacion
organizacional del CRM, son fundamentales para captar futuros clientes y a su vez
para que regresen aquellos que se perdieron, manifiestan que en la actualidad ha
aumentado considerablemente la competencia y la técnica de enriquecer las
relaciones con los clientes representa un instrumento eficaz para afrontar un mercado

exigente.

Noboa (2016) postul6 la tesis titulada: Sistema CRM (Customer Relationship
Management) para mejorar la calidad del servicio al cliente en el Banco del Litoral para
el aflo 2016. Se estableci6 como objetivo trazar una estrategia con el CRM para
aumentar la calidad de servicio al cliente. El estudio se realiz6 por medio de una
encuesta, del mismo modo es posible obtener informacién para realizar calculos. La
hipétesis disefid una estrategia con el sistema CRM para asi lograr aumentar la

calidad de servicio al cliente.

El investigador utilizé las siguientes teorias, para la primera variable, Tecnologia
de la Informacién, mencioné al autor Bueno, Morcillo y Salvador (2012), en su libro

titulado: “Direccidén estratégica Nuevas Perspectivas”. Para la segunda variable,
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Calidad del Servicio al Cliente, menciond al autor Alvarez (2014), en su libro titulado:
Telemarketing la red como soporte de marketing y comunicacion. La investigacion fue
descriptiva, se empleo6 encuestas a 196 clientes. Los resultados identificaron diversas
dificultades que actualmente presenta el banco, proponiéndose mejorar la satisfaccién
del cliente, el aporte de la tesis mencionada busca mejorar el nivel de calidad,
beneficiar el vinculo con los clientes y efectuar un cambio en el banco, de tal manera

gue se pueda disminuir las incidencias con los usuarios.

Castillo (2019) elaboré un articulo cientifico titulado: Propuesta de un modelo
CRM 2.0y el sistema de gestion de calidad en los servicios de capacitacion continua
en modalidad virtual, para la satisfaccion de los clientes de la empresa GICA
Ingenieros. Se traz6 como proposito de investigacion incrementar y poner en
conocimiento la forma para ejecutar la transformacion de la satisfaccion del cliente, de
acuerdo a la norma ISO 9001, para los planes de estudios de especializacion en modo
virtual de la empresa Gica Ingenieros que permita mejorar continuamente. La

investigacion es de tipo aplicativo, se realizé por medio de una encuesta.

El investigador utilizdé las siguientes teorias, para la primera variable, CRM,
menciond a los siguientes autores: Salam, M.; Jaafar, N; Fayolle, A.; Farooq, M.
(2018), en su libro titulado, Impacto de la Calidad del Servicio en la Satisfaccion del
Cliente en Malaysia Airlines. Para la segunda variable, Satisfaccion al cliente:
menciono al autor Ozatac et al. (2016), en su libro titulado, Satisfaccion del Cliente en
el Sector Bancario. La metodologia aplicada fue descriptiva, correlacional y con
enfoque cuantitativo. Se empled una encuesta a 290 egresados, teniendo como
muestra 238 egresados. La investigacion comprobé la totalidad de las encuestas
realizadas durante el periodo 2016 y 2017, sugeriria prepararse en el plan de estudio

cursado.

El aporte de la tesis mencionada, sirvio para mejorar la gestion, volviéndola
eficiente y eficaz con los clientes, ocasionando en ellos satisfaccion, gracias a los

servicios de capacitacion que la empresa Gica Ingenieros ofrece.
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A continuacion, se expone la evolucion histérica del Sistema Customer Relationship

Management:

En el afio 1980, se llevdé a cabo el CRM, se hizo mas frecuente el uso de
computadoras en el ambito corporativo, se genero la primera herramienta para la
gestidén de contactos, lo cual permite concentrar la informacion de los clientes en solo
una base de datos, teniendo un acceso rapido y facil, su operatividad consiste en

respaldar y buscar contactos.

En el afio de 1995, se instauraron los Call centers, La automatizacién de las
fuerzas de ventas fue evolucionando para mejorar la gestion de datos de los actuales
y potenciales clientes. La operatividad para el soporte y servicio al cliente, implemento
actividades de post venta, almacenando todo el perfil del cliente en bases de datos,
generando un problema al incorporar otros softwares, lo cual se transform6 en un
desafio para la planificacidn, puesto que se necesitaba saber estos datos. (Navarro,
2003).

La gran virtud que tiene el CRM es que concentra todos los datos del cliente,
evadiendo el riesgo de tener informacion sin sentido o desactualizada, de esta manera
facilita los datos a todos los colaboradores, disponiendo su acceso cuando lo
necesiten, también permite personalizar las promociones y comprender a detalle los
aspectos de satisfaccion o los que generaban rechazo en los clientes, en
consecuencia, un consumidor fiel a la empresa suele causar menos costos por
atencioén al cliente. (Greenberg, 2003). En referencia a las teorias desarrolladas en
esta investigacion se han considerado a los siguientes autores, quienes fortalecen las

definiciones de la variable de estudio:

Definicion del sistema CRM: Como autor principal, Chen & Popovich (2003),
exponen que el CRM es la composicion de tres partes principales: personas,
procesos y tecnologia, fundamental e importantes para ejecutar las relaciones con
clientes regulares y potenciales por intermedio de las areas de ventas, servicio y

marketing; asi como también Brent Frei (2003) propone como objetivo maximizar la
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satisfaccion del cliente, la rentabilidad de la empresa y poder construir relaciones
fuertes a través de la eficiencia. Por otro lado (Hamilton,2001, cfr. Law, 2003)
puntualiza que el Sistema CRM es un proceso eficaz que analiza los datos del cliente
mediante el contacto telefénico para realizar ventas y centros de atencién al cliente,

como posible patrén de conducta del consumidor.

El sistema CRM es una estrategia organizacional que puede mejorar la cantidad
de clientes satisfechos y beneficiarse totalmente de la potencialidad de las personas
desde la perspectiva del cliente (Kotler & Keller, 2017). Al igual que Galbreath y
Rogers, cfr. Law, 2003) explican como se desenvuelven las actividades de comercio
gue necesitan para reconocer, obtener, estudiar y conservar a la clientela mas
rentable y fiel, asi se les ofrece el producto o servicio apropiado, al cliente adecuado,

mediante el canal adecuado, en el momento oportuno y el costo adecuado.
Existen tres tipos de CRM segun Cristhiam Herrera (2005):

(1) CRM Operacional (Interaccion con el Cliente) EI CRM debe enfocar su
atencion en el cliente, asi como también identificar sus habitos de compra y
comportamientos, gracias a los distintos medios de comunicacion como: Internet,

email, television, radio o anuncios publicitarios.

(2) CRM Analitico (Conocimiento del Cliente) EI CRM Analitico utiliza una base
de datos, que se extrae a través del CRM Operacional, brinda informacion general
de los clientes, donde se pueden interpretar resultados y analizar las tendencias. Es
posible medir y entender las interacciones de los clientes y asi prever situaciones,
esto debe permitir segmentar y conocer la rentabilidad de los futuros y actuales

clientes.

(3) CRM Colaborativo (Difusién del conocimiento en la empresa) A diferencia
del CRM Operativo que esta enfocado a la postventa, predomina la comunicacion
directa con los usuarios por via electronica tales como: correo electronico, redes

sociales, teléfono, etc. Esto permite que se realicen preventas y ventas.
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A continuacion, se expone como el CRM puede tener éxito con estas cuatro

dimensiones:

Dimension 1: Centrarse en clientes clave, segun Chen y Popovich (2003),
reafirman que es de suma relevancia valorar la gestion, para asi lograr comprender y
anticipar sus necesidades. Todos los dialogos con los clientes son importantes,
permite conocerlo mejor (Jain y Singh 2002; Schmid y Weber 1998). La meta final es
llegar a obtener lazos estrechos con los clientes, la idea es volver al vendedor
indispensable, ya que él puede dar ofertas personalizadas a los clientes con la
finalidad de que estas sean mas rentables (Vandermerwe 2004). Cuando se
comprende y se trabaja en soporte ligado a la mejora de las relaciones con el cliente,
se percibe un aumento en las ventas, la fuerza de ventas permite estrechar lazos con
los clientes a largo plazo al ofrecer productos y servicios adaptados a ellos. (Armstrong
y Kotler 2003, Srinivasan, Anderson y Ponnavolu 2002).

Dimension 2: Organizacion alrededor de CRM : Todo el sistema CRM esta
integralmente compuesto por sus clientes clave centrandose en ellos plenamente, la
organizacion esta obligada a buscar una estructura de tal forma que puedan lograr
una excelente relacién con el publico objetivo, la estructura de la empresa debe ser
blanda y en algunos casos debera reorganizarse para cultivar los valores dirigidos al
cliente (Chen y Popovich, Homburg, Workman y Jensen 2000) y también perfeccionar
la cohesion de los grupos versatiles que trabajan por el cliente (Brown 2000; Homburg,
Workman y Jensen 2000; Sheth y Sisodia 2002). EI compromiso de los bienes en toda
la empresa es primordial para el éxito de las metas en CRM. Debe ser reforzada
conjuntamente durante todos los procesos con el fin de cosechar valores y el éxito
esperado con los clientes (Ahmed y Rafig 2003; Groné roos 1990), la organizacion y
la fuerza de venta apuestan que es factible poder mejorar la relacion supliendo las

necesidades de los clientes.

Dimension 3: Gestidon del conocimiento: La relacion directa con la gestion del
conocimiento, se basa en transformar eficazmente los datos del cliente al

conocimiento de este mismo (Chen y Popovich 2003; Freeland 2003; Peppard 2000;
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Plessis y Boon 2004; Stefanou, Sarmaniotis y Stafyla 2003; Stringfellow, Nie y Bowen
2004). Para mejorar la rentabilidad del cliente, la informacién sobre los clientes debe
ser almacenados durante los momentos en donde se tiene contacto con él, facilitando
todo lo que necesiten, involucrando a todas las areas de la empresa (Brohman et al.
2003), de esta forma se podra mantener los datos del cliente actualizados
constantemente teniendo una perspectiva completa del cliente (Fox y Stead 2001). En
consecuencia, la informacion del cliente debe ser compartida y diseminada por toda
la empresa (Peppard 2000; Ryals y Knox 2001) esto permite que se puedan plantear
lo que se necesita actualmente para atender a su publico. Siguiendo la misma linea,
se menciona a los vendedores que cuentan con el conocimiento necesario para ajustar
meticulosamente las ofertas de marketing que se acoplen a las necesidades

particulares de cada cliente (Armstrong y Kotler 2003, p. 514).

Dimension 4: Incorporacion de tecnologia basada en CRM: (Chen y Ching 2004).
Existen muchas investigaciones que concluyen que el uso de CRM promueve que las
empresas puedan recopilar datos sobre los clientes, responden con comunicaciones
personalizadas, oportunas, eficaces y entregan ofertas personalizadas a sus clientes
(Peppard 2000; Vlachopoulos 2004).

Varias de las actividades relacionadas a CRM, especificamente la gestion del
conocimiento, es imposible si no se utiliza tecnologia del dia de hoy. Sin perjuicio de
lo anterior, gran parte de las aplicaciones del sistema CRM se valen en general de las
mejores alternativas en cuanto a equipamiento, ya que permite que en primera
instancia se pueden recopilar y estudiar sobre patrones de los clientes y con esto
poder configurar mecanismos de anticipacion y asi desarrollar modelos de prediccion,
respondiendo a los clientes con atractivas ofertas (Peppard 2000; Vrechopoulos
2004). Con el desarrollo de sofisticadas tecnologias para la gestion de datos, como el
marketing de base de datos, las empresas se esfuerzan por incorporar sin problemas

la dltima tecnologia en sus sistemas CRM.

En particular, los vendedores necesitan con frecuencia programas de software

gue necesitan estar renovados siempre para tener la mejor disponibilidad para sus
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clientes y asi poder construir y mantener relaciones duraderas con los clientes (Kotler
2004). La tecnologia del CRM puede ayudar a las organizaciones y a sus trabajadores
a recopilar, estudiar y entregar los datos para aumentar la busqueda que permita
prosperar las comunicaciones y ventas, configurando los productos de la manera
correcta. (Widmier, Jackson y Mccabe 2002). Entre los principales resultados
buscados por la incorporacion de la tecnologia relacionada en CRM se encuentra la
mayor satisfaccion del cliente, lo que permite una retencion de estos y las buenas

relaciones dejan clientes méas rentables a largo plazo (Butler 2000).

En resumen, se determina que para la implementacién exitosa de proyectos
CRM, las empresas deben tener en cuenta las cuatro dimensiones antes mencionadas
(centrarse en clientes clave, organizacion alrededor del CRM, gestion del
conocimiento e Incorporacion de tecnologia basada en CRM), siendo una estrategia
general efectiva de CRM. Por lo tanto, las insuficiencias en cualquiera de estas areas
pueden conducir a la reduccion del rendimiento de los proyectos CRM o incluso a

errores.
A continuacién, se desarrollara la segunda variable, satisfaccion al cliente:

Philip Kotler (2003), expresa que la satisfaccion del cliente es el valor del estado
de animo de una persona que logra cotejar la capacidad observado de un producto o
servicio con sus aspiraciones. Resulta una percepcion de decepcion o de placer que
logra realizar una comparacion entre la experiencia del producto y las probabilidades
de tener una buena percepcion. Si el resultado es menor a la expectativa, el cliente no
queda satisfecho. Si estan al nivel de las expectativas, el cliente queda satisfecho. Si
las expectativas son superadas con los resultados, el usuario experimenta un placer
0 encanto, Kotler y Keller (2006). Manteniendo de la misma manera el pensamiento,
Grande (2000) Denota que “un cliente satisfecho es la consecuencia que tiene
comparar la captacion con las expectativas que se tenia antes de recibirlos”. Por
consiguiente, la satisfaccién al cliente es el contraste de la actitud del cliente con las

expectativas propuestas.
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Abd-el-Salam, et al. (2016), expone que la satisfaccion del cliente es la
consecuencia del cotejo entre la eficacia real del servicio y la calidad percibida por el
cliente. Este contraste lleva a la insatisfaccion o satisfaccion del cliente. Kaura, et al.
(2015) afirma que la satisfaccion del cliente manifiesta el nivel donde un cliente piensa
cree que al utilizar una prestacién concreta causa emociones favorables. Kaura, et al.
(2015), realizé una comparacion entre un modelo de expectativa y la satisfaccion del
cliente, este modelo es el fundamento de muchas de las investigaciones en relacion a

la satisfaccion del cliente.

La satisfaccion del cliente contiene cuatro estructuras; Satisfaccion,
expectativas, desconfirmacibn y desempefio. Segun Caruana (2015), la
desconfirmacion o confirmacién se diferencia entre el rendimiento real del servicio y la

expectativa de calidad del servicio.

Importancia de Satisfaccion del Cliente:

La satisfaccion del cliente tras terminar una compra tiene un aspecto crucial.
Lograr satisfacer a un cliente es hacer que este retenga el producto o marca. Un cliente
gue se encuentra satisfecho luego de realizar una compra es bueno para la marca de
la empresa. El cliente busca la satisfaccion en cualquier transaccién (Caruana, 2016).
Los beneficios se valoran como se describe a continuacion: Siempre vuelve un cliente
si en su primera compra queda satisfecho. Debido a esto se crea una conexion con la
empresa y se transforma en un cliente fidelizado, dando pie a que se propicien ventas
en todos los productos (Rao y Monroe, 2017). La trasmisién la realiza un cliente
satisfecho al resto de los clientes. Cabe decir que un buen recuerdo es una gratuita y
excelente difusiéon publicitaria para la empresa. Se debe saber que los clientes

satisfechos y no satisfechos difunden sus experiencias.
Dimensiones de satisfaccion del cliente:

De acuerdo a Alarcén (2017), las dimensiones de satisfaccion al cliente son la

magnitud del estado animico de una persona como resultado de comparar el logro
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detectado de un producto o servicio con las expectativas, de las siguientes

dimensiones: Valor percibido, Expectativas del cliente y Conformidad del cliente.

Dimension 1: Valor percibido: Alarcén (2017), menciona que ciertamente la
eficacia que el usuario recibe después de conseguir un producto o servicio. Kotler
(2001), es decir el efecto que el usuario distingue cuando ha adquirido un bien o

servicio son: exclusividad, diferenciacion, accesibilidad y especializacion.

Dimension 2: Expectativas del cliente: Alarcon (2017), sefiala que son las
"esperanzas" que los clientes tienen por adquirir algo, para cubrir sus necesidades
personales o experiencias del servicio, de tal manera que los beneficios logren la
satisfaccion del cliente. Segun Kotler (2006) afirma que existen diferentes beneficios
gue toda empresa puede alcanzar la satisfaccion de sus clientes, esto se resume en
tres grandes beneficios: El cliente satisfecho que por lo general vuelve a comprar
teniendo como beneficio su lealtad, el cliente satisfecho remite a otros su buena
experiencia con un producto o servicio, el cliente satisfecho descarta a la competencia.
Asi mismo que la empresa obtiene como resultado un determinado lugar o

participacion en el mercado.

Dimension 3: Conformidad del cliente: Alarcon (2017), resalta que cuando
realizan la compra u obtiene de un producto o servicio, los clientes descubren uno de

estos aspectos: Lealtad y expectativas superadas.

Por consiguiente, el total de la organizacion que alcance la satisfaccion del
cliente lograra como beneficios: (a) La lealtad del cliente (se interpreta como
potenciales ventas), (b) difusién gratuita (se interpreta captar clientes potenciales) y

(c) una determinada participacién en el mercado.
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. METODOLOGIA

3.1 Tipoy disefio de investigacion

Enfoque de investigacion: se empled el enfoque cuantitativo, segun Mendoza y
Herndndez-Sampieri (2018), para cuantificar datos, puesto que se ha empleado la
estadistica de esta manera, se obtuvieron resultados numéricos. El enfoque

cuantitativo considera el tamafio u ocasion de los fendmenos y prueba de hipotesis.

Tipo de investigacion: Se optd por el tipo de investigacion aplicada con el fin de
expandir el conocimiento, ya que como afirma Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018),

cumple con el objetivo de generar teorias y conocimiento para la sociedad.

Nivel de investigacidon: Se empled un estudio descriptivo y correlacional dado que
es un analisis cuantitativo. La investigacion correlacional agrupa variables a través de
un patrén predecible para una determinada poblacion” segun expresa Baptista,
Hernandez & Fernandez (2014) tuvo como finalidad analizar las variables entre si. En
consecuencia, en este estudio, se establecié la relacién de la primera variable CRM

con la segunda variable Satisfaccion al cliente.

Disefio de investigaciéon: Para Mendoza y Hernandez-Sampieri (2018), el disefio
de investigacion se relaciona con la idea o plan creado para conseguir los datos
deseados con la intencion de responder el planteamiento del problema. Asimismo,
Mendoza y Hernandez-Sampieri (2018), manifiesta que el corte transaccional o

transversal recopila la informacion en un momento exacto.

En tal sentido la presente investigacion se considerd no experimental transversal
ya gue las variables no fueron manipuladas, se emple6 la toma de datos, la situacion
real de la poblacion en una semana del mes correspondiente al afio 2021. Esta
investigacion nos posibilitd tomar nuestras dos variables, extraer datos en un momento

exacto y evaluar su interrelacion.
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3.2  Variables y operacionalizacion:

La variable es una cualidad o idea con la capacidad de cambiar y cuya fluctuacion

permite cuantificarse u observarse. Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018).
Variable independiente: Sistema CRM (Customer Relationship Management)

Definicion conceptual, Considerando que el sistema CRM tiene la definicion del
autor: Chen & Popovich (2003) mencionaron que es la combinacion de tres pilares
fundamentales: tecnologia, procesos y personas, esenciales e igualmente importantes
para gestionar las relaciones con los clientes actuales y potenciales a través de las
areas de ventas y marketing; teniendo como objetivo optimizar la satisfaccion de los

usuarios, las ventas de la empresa y su eficiencia, mejorando las relaciones.

Definicion operacional, Las dimensiones de la variable Sistema Customer
Relationship Management fueron cuatro. La primera: Centrarse en clientes clave, la
segunda: Organizacion alrededor del CRM, la tercera: Gestion del conocimiento y la

cuarta: Incorporacion de Tecnologia basada en CRM.
Indicadores:

Los indicadores de la primera dimensidn, Centrarse en clientes clave, fueron: Atencion

al cliente, Experiencia de compra y Conocer al cliente.

Los indicadores para la segunda dimension, Organizacion alrededor del CRM, fueron:

Diferenciacién y Capacidad de respuesta.

Los indicadores para la tercera dimension, Gestion de Conocimiento, fueron:

Empoderamiento y Capacitacion.

Los indicadores para la cuarta dimension, Incorporacion de Tecnologia basada en

CRM, fueron: Medios digitales y Base de datos.
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Variable independiente: Satisfaccion al cliente

Definicidon conceptual, En relacion a la variable satisfaccion del cliente tenemos
la definicion del autor Philip Kotler (2003), expresa que la satisfaccion del cliente es el
valor del estado de &nimo de una persona que logra cotejar la capacidad observado
de un producto o servicio con sus aspiraciones. Resulta una percepcion de decepcion
o de placer que logra realizar una comparacion entre la experiencia del producto y las

probabilidades de tener una buena percepcion

Definicion operacional, las dimensiones para la variable satisfaccion del cliente
fueron tres: la primera: Valor percibido, la segunda: Expectativas del cliente, la tercera:

Conformidad del cliente.
Indicadores:

Los indicadores para la primera dimension, Valor percibido fueron: Diferenciacion,

exclusividad, especializacion.

Los indicadores para la segunda dimension, Expectativas del cliente, fueron:

necesidades personales, experiencia del servicio.

Los indicadores para la tercera dimension, conformidad del cliente fueron: lealtad y

expectativas superadas.
3.3 Poblacion, muestra y muestreo

Poblacién: Es un grupo de todos los sucesos gue coinciden con detalles definidos

gue deben colocarse de manera concreta por sus singularidades de contenido, lugar,
tiempo y accesibilidad. Mendoza y Hernandez-Sampieri (2018). La poblacion para la
presente investigacion fue de 100 clientes que concurrieron a la empresa dentro de

una semana.
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Muestra:

La muestra no probabilistica supone un método de seleccidn por las particularidades
y el marco de la investigacion, no por un juicio estadistico de generalizacion.
Herndndez-Sampieri y Mendoza (2018). La muestra fue tomada por conveniencia y

fue de 50 clientes.
Muestreo:

La unidad de muestreo es el suceso a escoger de una poblacién y cuya unién forma
la muestra. Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018). El muestreo fue no probabilistico,

ya que la muestra fue por conveniencia.
Unidad de andlisis:

La unidad de analisis fue aplicada a los clientes frecuentes en una empresa

importadora
3.4 Técnicas e instrumentos y recoleccién de datos
Técnica:

En este estudio se empled la encuesta, para la variable Sistema Customer

Relationship Management como también para la variable Satisfaccion del cliente.

Para la recoleccién de los datos cuantitativos hay distintas formas o técnicas, el mas
utilizado es la encuesta, este consiste en un grupo de preguntas estandarizadas

conforme a la finalidad del estudio (Behar, 2016)
Instrumento:

El instrumento empleado fue el cuestionario, Asimismo Baptista, Hernandez y
Fernandez (2014) mencionan que es una herramienta sustancial en un estudio, por
tal motivo es aplicado destacadamente en el desarrollo de un estudio, empleado en

investigaciones de forma cuantitativa”.
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El instrumento empleado en esta investigacion fue el cuestionario, este ha sido
analizado mediante la escala de Likert, de esta manera se emplearon los siguientes
valores: Nunca, casi nunca, a veces, casi siempre y siempre. Se uso el cuestionario

en la muestra por conveniencia de 50 clientes.

Tabla 1 Denominaciones en la escala de Likert

PUNTACION DENOMINACION INICIAL
1 SIEMPRE S

2 CASI SIEMPRE CS
3 ALGUNAS VECES AV
4 CASI NUNCA CN
5 NUNCA N

La encuesta:

Lépez-Roldan y Fachelli (2015), exponen que la encuesta es una técnica de
investigaciéon social de amplio uso, que ha ido evolucionando con el tiempo
convirtiéndose en una actividad habitual en la que todos participamos en algun

momento.
Ficha técnica del instrumento

Nombre: Cuestionario de Sistema CRM /Customer Relationship Management y

Satisfaccion del cliente
Autores: Fryda Paola Arenas Romani y Yamely Vanessa Cafii Jaliri
Aplicacion: Grupal

Finalidad: El proyecto de estudio ha tenido como fin definir si hay relacion entre la
variable Sistema CRM (Customer Relationship Management) y la variable satisfaccion

del cliente en una empresa importadora
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Ambiente de aplicacion: El cuestionario fue aplicado a 50 usuarios, los cuales son los

clientes potenciales de la empresa.
Materiales: Encuesta

Descripcidn de la aplicacion: Los clientes a los que se aplicé el cuestionario fueron
informados de la problemética de la empresa, debido a la coyuntura actual la empresa
debi6 asegurarse de contar con herramientas digitales para compartir el cuestionario.
Los clientes encuestados debieron evaluar cada afirmacion y emitir su respuesta a la
misma. Para el desarrollo del cuestionario, tenia un nimero determinado de items, se
utilizé el método de escala Likert, el cual establece si la variable Sistema CRM y la

variable satisfaccion del cliente se relacionan.
Validacion del instrumento:

La validez de este instrumento se obtiene a través del dictamen de los expertos.
Mendoza y Herndndez Sampieri (2018). Por ello, el criterio de autenticidad de los
cuestionarios ha sido adecuado por especialistas de la carrera de Administracién de
la Universidad César Vallejo, los mismos que evaluaron las afirmaciones programadas

del cuestionario y determinaron su nivel de autenticidad.

Tabla 2 Validacion de expertos

" EXPERTO Iﬁél:l'lgllfl\?gll\lc'l)'g ESPECIALIDAD
1 Mg: Leonardo Castilla Jibaja Aplicable Especialista
2 Mg: Stephanie Erazo Romani Aplicable Especialista
3 Mg. Doris Rosario Yaya Castafieda Aplicable Especialista
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Confiabilidad del instrumento:

La confiabilidad es el rango en el que un instrumento elabora resultados sélidos y
coherentes. Hernandez-Sampieri, Fernandez y Baptista (2014). El proceso de
recopilacion de datos fue evaluado mediante el ensayo de andlisis de la confiabilidad
del estadistico de Alpha de Cronbach y se considero la escala respectiva mostrada a

continuacion:

Tabla 3 Escala de medidas para evaluar el coeficiente de Alpha de Cronbach

Valor Nivel
<0,5 Inaceptable
0,5a0,6 Pobre
0,6 a0,7 Cuestionable
0,7a0,8 Aceptable
0,8a0,9 Bueno
>0,9 Excelente

Fuente: George y Mallery (2019)

Considerando el nombrado anteriormente, se analiz6 la tabla de Estadistica de

fiabilidad para cada una de las variables.
Prueba de fiabilidad para la variable Customer Relationship Management

El estadistico de Alpha de Cronbach validé el cuestionario de ambas variables, que
incluyeron 9 indicadores por variable independiente y 7 variables por variable
independiente, Asi mismo 18 items para la variable independiente y 15 items para la
variable independiente. Se analiz6 la tabla de estadisticas de fiabilidad para cada

variable con la participacion de 50 encuestados
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Tabla 4 Alpha de Cronbach para la variable Customer Relationship Management

Resumen de procesamiento de casos

N %
Vélidos 50 100,0

Casos Excluidos 0 0,0
Total 50 100,0

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,917 18

Segun la tabla 4, los datos han sido estudiados por el SPSS para la prueba piloto, que
se realizd con 50 clientes en una empresa importadora sin exclusiones. Ademas, se
observd que, en las 18 afirmaciones realizadas en el cuestionario de la variable
Customer Relationship Management, se alcanzo la valoracion de 0,917 > 0,90 excelente
(conforme a la prueba de Alpha de Cronbach), llegando a la conclusién que el

instrumento, en esta investigacion, si es fiable.

Prueba de fiabilidad para la variable Customer Relationship Management

Tabla 5 Alpha de Cronbach para la variable Satisfaccion del cliente

Resumen del procesamiento de los casos

N %
Validos 50 100,0

Casos Excluidos 0 0,0
Total 50 100,0

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,921 15
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Segun la tabla 5, la informacion ha sido estudiada por el SPSS para la prueba piloto,
gue se realizé con 50 clientes en una empresa importadora, sin exclusiones. Ademas,
se observo que, en las 15 afirmaciones realizadas en el cuestionario de la variable
Satisfaccion del cliente, se alcanzo la valoracién de 0,921 > 0,90 excelente (conforme
al test de Alpha de Cronbach), llegando a la conclusiéon que el instrumento si es fiable.

3.5 Procedimientos

Se validaron los instrumentos por veredicto de los especialistas profesionales con grado
de Doctor o Magister. Se realizé el test de fiabilidad con la muestra de 50 clientes
mediante el estadistico Alpha de Cronbach. Una vez validado el cuestionario y
determinada la confiabilidad, se empled el cuestionario a la muestra de 50 clientes
utilizando la escala de Likert para realizar la medicién y conocer los datos estadisticos
por medio del programa SPSS.

3.6 Método de analisis de datos

Luego de recopilar todos los datos necesarios para el presente estudio, el andlisis
descriptivo de los resultados, procesé la informacién en el software SPSS y Microsoft
Excel para conocer las frecuencias relativas respectivas. En el analisis inferencial se
empled el programa SPSS, a fin de que se logre establecer: (a) La fiabilidad de los
instrumentos de medicién, a través de la utilizacion de pruebas estadisticas con Alpha
de Cronbach, concerniente a los puntos politomicos; (b) La prueba de normalidad en
cada variable, para efectuar las pruebas de hipétesis; y (c) Las pruebas de hipétesis
respectivas. La explicacion de los datos se puso para ambos modelos de analisis,

contemplando un margen de error del 5% para el analisis inferencial.
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3.7 Aspectos éticos

La informacion obtenida fue adquirida previa autorizacion de los clientes, quienes
aceptaron participar en la encuesta siempre y cuando sea de manera anénima. La
informacion utilizada en esta investigacion fue respaldada con sus correspondientes
autores. Ademas, el desarrollo de la presente investigacion ha cumplido con las
indicaciones propuestas por la guia de elaboracion de tesis brindada por la Universidad

Cesar Vallejo.
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IV. RESULTADOS
4.1 Analisis descriptivo univariado

Tabla 6 Frecuencias de la variable Customer Relationship Management

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado

DEFICIENTE 9 18 18,0 18,0
REGULAR 40 80 80,0 98,0
Vélido
EFICIENTE 1 2 2,0 100,0
Total 50 100 100,0

Figura 1 Frecuencias de la variable Customer Relationship Management:
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Customer Relationship Management

Conforme a latabla 6 y a la figura 1, el 100% de los clientes encuestados (que equivale
a 50 clientes), el 18% (que equivale a 9 clientes) manifestd que el Customer Relationship
Management deficiente en una empresa importadora, EI 80% (que equivale a 40
clientes) expreso que el Customer Relationship Management es regular en una empresa
importadora, El 2% (que equivale a 1 cliente) sefald que el Customer Relationship

Management es Optima en una empresa importadora.
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Tabla 7 Frecuencias de la dimension Centrarse en clientes clave:

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado

Vélido DEFICIENTE 44 88 88,0 88,0
REGULAR 6 12 12,0 100,0
Total 50 100 100,0

Figura 2 Frecuencias de la dimensidon Centrarse en clientes clave:

100
90
80
70
60
50
40
30
20
10

B DEFICIENTE

Frecuencia

REGULAR

12%

DEFICIENTE REGULAR

Centrarse en clientes clave

Conforme alatabla 7 y a la figura 2, el 100% de los clientes encuestados (que equivale
a 50 clientes), el 88% (que equivale a 44 clientes) manifestd que el centrarse en
clientes clave es deficiente en una empresa importadora El 12% (que equivale a 6
clientes) expres6 que el centrarse en clientes clave es regular en una empresa

importadora
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Tabla 8 Frecuencias de la dimensién Organizacion alrededor del CRM:

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado
DEFICIENTE 9 18,0 18,0 18,0
REGULAR 39 78,0 78,0 96,0
Valido
EFICIENTE 2 4.0 4,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Figura 3 Frecuencias de la dimensién Organizacion alrededor del CRM:
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Organizacion alrededor del CRM

Conforme alatabla 8 y a la figura 3, el 100% de los clientes encuestados (que equivale
a 50 clientes), el 18% (que equivale a 9 clientes) manifesté que la organizacién
alrededor del CRM son deficientes en una empresa importadora. El 78% (que equivale
a 39 clientes) expreso que la organizacion esta alrededor del CRM. En una empresa
importadora. El 4% (que equivale a 2 clientes) sefialé que la organizacion alrededor

del CRM es 6ptimo en una empresa importadora.
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Tabla 9 Frecuencias de la dimension Gestion del conocimiento:

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje i
vélido acumulado

DEFICIENTE 7 14,0 14,0 14,0
REGULAR 42 84,0 84,0 98,0
Vélido
EFICIENTE 1 2,0 2,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Figura 4 Frecuencias de la dimension Gestion del conocimiento:
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Gestion del conocimiento

Conforme a la tabla y a la figura 3, el 100% de los clientes encuestados (que equivale a
50 clientes), el 14% (que equivale a 7 clientes) manifestd que la gestién de conocimiento
es regular en una empresa importadora. El 84% (que equivale a 15 clientes) expresé
gue la gestion del conocimiento es regular en una empresa importadora. El 2% (que
equivale a 1 cliente) sefial6é que la gestidén del conocimiento es eficiente en una empresa

importadora.
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Tabla 10 Frecuencias de la dimensién Incorporacién de Tecnologia basadas en CRM

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado

Vélido DEFICIENTE 8 16.0 16.0 16.0
REGULAR 41 82.0 82.0 98.0
EFICIENTE 1 2.0 2.0 100.0

Total 50 100.0 100.0

Figura 5 Frecuencias de la dimensién Incorporaciéon de Tecnologia basadas en CRM
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Incorporacion de Tecnologia basadas en CRM

Conforme a la tabla 10 y a la figura 5, el 100% de los clientes encuestados (que
equivale a 50 clientes), el 16% (que equivale a 8 clientes) manifesté que la
Incorporacién de tecnologia basada en CRM en una empresa importadora es
deficiente. El 82% (que equivale a 41 clientes) expresO6 que la Incorporacion de
tecnologia basada en CRM es regular en una empresa importadora. El 2% (que
equivale a 1 cliente) expresé que la incorporacion de tecnologia basada en CRM es

alta en una empresa importadora.
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Tabla 11 Frecuencias de la variable Satisfaccion del Cliente:

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado

BAJA 8 16,0 16,0 16,0
Valido MEDIA 42 84,0 84,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Figura 6 Frecuencias de la variable Satisfaccion del Cliente:
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Satisfaccién del Cliente

Conforme alatabla 11y a la figura 6, el 100% de los clientes encuestados (que equivale
a 50 clientes), el 16% (que equivale a 8 clientes) manifestd que la satisfaccion del cliente
en una empresa importadora es baja. El 84% (que equivale a 42 clientes) expreso que

la satisfaccion del cliente es media en una empresa importadora.
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Tabla 12 Frecuencias de la dimensién Valor Percibido:

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje o
vélido acumulado

Valido BAJO 8 16.0 16.0 16.0
MEDIO 42 84.0 84.0 100.0
Total 50 100.0 100.0

Figura 7 Frecuencias de la dimensién Valor Percibido:
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Valor Percibido

Conforme alatabla 12y a la figura 7, el 100% de los clientes encuestados (que equivale
a 50 clientes), el 16% (que equivale a 8 clientes) manifestd que el valor percibido en una
empresa importadora es bajo. El 84% (que equivale a 42 clientes) el valor percibido es

medio en una empresa importadora.
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Tabla 13 Frecuencias de la dimensién Expectativas del cliente:

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje o
vélido acumulado

Valido BAJO 8 16.0 16.0 16.0
MEDIO 42 84.0 84.0 100.0
Total 50 100.0 100.0

Figura 8 Frecuencias de la dimension Expectativas del cliente:
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Expectativas del cliente

Conforme a la tabla 13 y a la figura 8, del 100% de los clientes encuestados (que
equivale a 50 clientes), el 16% (que equivale a 8 clientes) manifesto que las expectativas
del cliente en una empresa importadora es bajo. El 84% (que equivale a 42 clientes) Las

expectativas del cliente es medio en una empresa importadora.
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Tabla 14 Frecuencias de la dimension Conformidad del cliente:

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje o
vélido acumulado

Valido BAJO 7 14.0 14.0 14.0
MEDIO 43 86.0 86.0 100.0
Total 50 100.0 100.0

Figura 9 Frecuencias de la dimensién Conformidad del cliente:

100.0
90.0
80.0
70.0
60.0

50.0

36% H BAJO
0

Frecuencia

40.0
MEDIO

30.0

20.0
10.0 -

0.0
BAJO MEDIO

Conformidad del cliente

Conforme a la tabla 14 y a la figura 9, el 100% de los clientes encuestados (que
equivale a 50 clientes), el 16% (que equivale a 7 clientes) manifestd que la conformidad
de cliente en una empresa importadora es bajo. El 86% (que equivale a 43 clientes)

La conformidad del cliente es media en una empresa importadora.
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4.2 Andlisis descriptivo bivariado

Tabla 15 Tabla cruzada entre la variable Customer Relationship Management y la
variable Satisfaccion del Cliente:

Satisfaccion del Cliente

Total
BAJA MEDIA
Customer DEFICIENTE 16% 2% 18,0%
Relationship REGULAR 0% 80% 80,0%
Management EFICIENTE 0% 2% 2,0%
Total 16,0% 84,0% 100,0%

Figura 10 Histograma del cruce de la variable Customer Relationship Management y la
variable Satisfaccion del Cliente:
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Customer Relationship Management

Conforme a la tabla 15 y a la figura 10, del 100% de los clientes encuestados, el 16%
manifestd que, cuando el Customer Relationship Management es deficiente, la
satisfaccion del cliente es baja en una empresa importadora. El 0% indicé que el sistema
Customer Relationship Management es media, cuando la satisfaccion del cliente es baja
en una empresa importadora. El 0% sefiald que, cuando el sistema Customer
Relationship Management es eficiente, la satisfaccion del cliente es baja en una

empresa importadora El 2% expresé que, cuando el sistema CRM es deficiente, la
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satisfaccion del cliente es media en una empresa importadora. El 80% manifesté que,
el Customer Relationship Management es regular, cuando la satisfaccion del cliente es
media en una empresa importadora, El 2% sefalé que, el sistema Customer
Relationship Management es eficiente, cuando la satisfaccion del cliente es media en

una empresa importadora.

Tabla 16 Tabla cruzada entre la dimension Centrarse en clientes clave y la variable

Satisfaccion del Cliente:

Satisfaccion del Cliente

Total
BAJA MEDIA
Centrarse en DEFICIENTE 16,0% 72,0% 88,0%
clientes clave REGULAR 0,0% 12,0% 12,0%
Total 16,0% 84,0% 100,0%

Figura 11: Histograma del cruce de la dimension Centrarse en clientes clave y la variable
Satisfaccion del Cliente

80.0%
? 72.0%

70.0%

60.0%

50.0%

[e]
S
C
L 40.0%
S H BAJA
= 30.0%
= MEDIA
9 16.0%
20.0% 19.0%
10.0%
0.0%
0.0%
DEFICIENTE REGULAR

Centrarse en clientes clave

42



Conforme alatabla 16 y a la figura 11, del 100% de los encuestados, el 16% manifesto
gue, cuando centrarse en clientes clave es deficiente, la satisfaccion del cliente es baja
en una empresa importadora. El 0% indic6 que, cuando centrarse en clientes claves
es regular, la satisfaccion del cliente es baja en una empresa importadora. El 72%
expresO6 que, cuando centrarse en clientes clave es deficiente, la satisfaccion del
cliente es media en una empresa importadora. El 12% manifesté que, cuando
centrarse en clientes clave es regular, la satisfaccion del cliente es media en una

empresa importadora.

Tabla 17 Tabla cruzada entre la dimensién Organizacion alrededor del CRM vy la
variable Satisfaccion del cliente:

Satisfaccion del Cliente

Total
BAJA MEDIA
DEFICIENTE 16% 2% 18,0%
Organizacion
alrededor del CRM REGULAR 0% 78% 78,0%
EFICIENTE 0% 4% 4,0%
Total 16,0% 84,0% 100,0%

Figura 12 Histograma del cruce de la dimensién Organizacion alrededor del CRM y la
variable Satisfaccion del Cliente:

43



90%
80% 78%
70%
60%

50%

Recuento

40% BAJA
30% MEDIA
20% 16%
10% 4%
2% 0% 0%
0%
DEFICIENTE REGULAR EFICIENTE

Organizacion alrededor del CRM

Conforme a la tabla 17 y a la figura 12, del 100% de los clientes encuestados, el 16%
manifestd que, cuando la organizacion alrededor del CRM es deficiente, la satisfaccion
del cliente es baja en una empresa importadora. EI 0% indic6 que, cuando la
organizacién alrededor del CRM es regular, la satisfaccion del cliente es baja en una
empresa importadora. El 0% sefalo que, cuando la organizacion alrededor del CRM
es eficiente, la satisfaccion del cliente es baja en una empresa importadora. El 2%
expreso que, cuando la organizacion alrededor del CRM es deficientes, la satisfaccion
del cliente es media en una empresa importadora. El 78% manifestd que, cuando la
organizacién alrededor del CRM es regular, la satisfaccion del cliente es media en una
empresa importadora. El 4% sefial6 que, cuando la organizacion alrededor del CRM

es eficiente, la satisfaccion del cliente es media en una empresa importadora.
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Tabla 18 Tabla cruzada entre la dimensién Gestidon del conocimiento y la variable

Satisfaccion del cliente:

Satisfaccion del Cliente

Total
BAJA MEDIA
DEFICIENTE 14% 0% 14,0%
Gestion del
0, 0, 0,
conocimiento REGULAR 2% 82% 84,0%
EFICIENTE 0% 2% 2,0%
Total 16,0% 84,0% 100,0%

Figura 13 Histograma del cruce de la dimension Gestion del conocimiento y la variable
Satisfaccion del Cliente:
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Gestion del conocimiento

Conforme a la tabla 18 y a la figura 13, del 100% de los clientes encuestados, el 14%

manifestd que, cuando la gestion de conocimiento es deficiente, la satisfaccion del

cliente es baja en una empresa importadora. El 2% indicé que, cuando la gestién del

conocimiento es regular, la satisfaccion del cliente es baja en una empresa

importadora. ElI 0% sefial6 que, cuando la gestiébn del conocimiento es eficiente, la

satisfaccion del cliente es baja en una empresa importadora. EI 0% expresa que,

cuando la gestion del conocimiento es deficiente, la satisfaccion del cliente es
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deficiente en una empresa importadora. El 82% manifesté que, cuando la gestion del
conocimiento es regular, la satisfaccion del cliente es media en una empresa
importadora. El 2% sefialé6 que, cuando la gestion del conocimiento es eficiente, la

satisfaccion del cliente es media en una empresa importadora.

Tabla 19 Tabla cruzada entre la dimension Incorporacion de Tecnologia basadas en

CRMy la variable Satisfaccion del cliente:

Satisfaccion del Cliente

Total
BAJA MEDIA

0, 0, 0,

Incorporacion de DEFICIENTE 14% 2% 16,0%
Tecnologia basadas ~ REGULAR 2% 80% 82,0%

en CRM

EFICIENTE 0% 2% 2,0%
Total 16,0% 84,0% 100,0%

Figura 14 Histograma del cruce de la dimension Incorporacion de Tecnologia basadas
en CRM y la variable Satisfaccion del Cliente:
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Incorporacion de Tecnologia basadas en CRM
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Conforme a la tabla 19 y a la figura 14, del 100% de los clientes encuestados, el 14%
manifestd que, cuando la incorporacion de tecnologia es deficiente, la satisfaccion del
cliente es baja en una empresa importadora. El 2% indic6 que, cuando la incorporacion
de tecnologia es regular, la satisfaccion del cliente es baja en empresa importadora. El
0% sefiald que, cuando la incorporacion de tecnologia es eficiente, la satisfaccion del
cliente es baja en empresa importadora. El 2% expresé que, cuando la incorporacion de
tecnologia es deficiente, la satisfaccion del cliente es media en una empresa
importadora. El 80% manifesté que, cuando el modelo de negocio es regular, la
satisfaccion del cliente es media en una empresa importadora. El 2% sefialé que,
cuando la incorporacién de tecnologia es eficiente, la satisfaccion del cliente es media

en una empresa importadora.

4.3 Prueba de normalidad

Para una muestra menor a 50, se debe tomar los resultados de Shapiro-Wilk; mientras
gue, para una muestra de 50 a mas, se debe utilizar el resultado de Kolmogoérov-
Smirnov. Hernandez-Sampieri, Fernandez y Baptista (2014). Para identificar si la
muestra es paramétrica 0 no parameétrica se tomé en consideracion el resultado de la
significancia obtenida: Si el valor Sig.<0,05 la muestra es no paramétrica, si el valor
Sig.>0,05 la muestra es paramétrica. Adicionalmente, para determinar el estadigrafo se
consideré si la muestra para cada variable y dimensién fue paramétrica o0 no
paramétrica: Cuando la muestra es no paramétrica se aplica el estadigrafo Rho de
Spearman y cuando la muestra es paramétrica se aplica el estadigrafo R de Pearson.
Si en el cruce de variables y dimensiones se obtuvo una muestra paramétrica y una no

paramétrica, se aplica el estadigrafo Rho de Spearman.
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Tabla 20 Prueba de normalidad para las variables y dimensiones:

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
D1 0.395 50 0.000 0.687 50 0.000
D2 0.373 50 0.000 0.724 50 0.000
D3 0.243 50 0.000 0.787 50 0.000
D4 0.372 50 0.000 0.704 50 0.000
CM TOTAL 0.283 50 0.000 0.743 50 0.000
S1 0.441 50 0.000 0.645 50 0.000
S2 0.385 50 0.000 0.643 50 0.000
S3 0.380 50 0.000 0.730 50 0.000
SC TOTAL 0.432 50 0.000 0.680 50 0.000

De acuerdo con la tabla 20, la prueba de normalidad para conocer la integridad de ajuste
del reparto de las variables sistema CRM Yy satisfaccion del cliente; asi como de las
dimensiones centrarse en clientes clave, organizacion alrededor del CRM, gestion del
conocimiento, incorporacion de tecnologia basada en CRM, valor percibido,
expectativas del cliente y conformidad del cliente. Se determiné utilizar la prueba de
Kolmogérov-Smirnov, ya que se trabajé con una muestra de 50 clientes. De esta
manera, se ha usado el estadigrafo de Rho de Spearman para estudiar muestras no
paramétricas y muestras mixtas en las hipétesis propuestas y, conocer el nivel de

correlacion entre las variables y las dimensiones de la investigacion.

4.4 Andlisis inferencial bivariado
Regla de decision:

Cuando el valor de Sig. > 0,05 la hipétesis nula (HO) es aceptada y la hipétesis alterna
(Ha) es rechazada. Cuando el valor de Sig. < 0,05 la hipotesis nula (HO) es rechazada
y la hipoétesis alterna (Ha) es aceptada.

Se obtuvo como referencia a Mondragdén (2014), para establecer el nivel de
correlacion, quien sugirié los niveles de correlacion bilateral, que a continuacion se

presentan:
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Tabla 21 Niveles de correlacion bilateral:

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

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

Fuente: Recopilado de la revista cientifica Movimiento Cientifico. Mondragén (2014)

Prueba de hipotesis general

Hipotesis estadistica

HO: No existe relacion significativa entre Customer Relationship Management y
satisfaccion del cliente en una empresa importadora, en el afio 2021.

Ha: Existe relacion significativa entre Customer Relationship Management y
satisfaccion del cliente en una empresa importadora, en el afio 2021.

Tabla 22 Prueba de hipétesis general

Correlaciones

CUSTOMER SATISFACCION
RELATIONSHIP DEL CLIENTE
MANAGEMENT TOTAL
TOTAL
Coeficiente de -
Clus_tomir_ correlacion 1,000 541
ngﬁg’é‘;e‘rﬁ’t Sig. (bilateral) 0,000
Rho de N 50 50
Spearman Coeficiente de 541* 1.000
Satisfaccion correlacion ' '
del Cliente Sig. (bilateral) 0,000
N 50 50

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Conforme a la tabla 22, el analisis Rho de Spearman reveld un nivel de significancia
bilateral de 0,000 rechazando la hipotesis nula y aceptando la hipoétesis alterna.
Adicionalmente, se hall6 que la relacién entre la variable Customer Relationship
Management y la variable satisfaccion del cliente es significativa con un nivel de 0,541
positivo, determinando la existencia de correlacion positiva considerable entre las
variables de investigacion. Sefialé un aumento exponencial; por ello, se deduce una
relacion directamente proporcional, es decir, que a mayor Customer Relationship

Management sera mayor la satisfaccion del cliente.

Prueba de hipétesis especifica 1
Hipétesis estadistica

HO: No existe relacidn significativa entre Centrarse en clientes clave y la satisfaccion

del cliente en una empresa importadora, en el afio 2021.

Ha: Existe relacion significativa entre Centrarse en clientes clave y la satisfaccion del

cliente en una empresa importadora, en el afio 2021.

Tabla 23 Prueba de hipétesis especifica 1

Correlaciones

SC TOTAL D1
. 5 Coeﬂuent_g de 1.000 810"
Satisfaccion  correlacion
del Cliente  Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 50 50
Spearman Coeficiente de .
Cenlt_rarse correlacién ,810 1.000
e”;;gtes Sig. (bilateral)  0.000
N 50 50

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

Conforme a la tabla 23, el analisis Rho de Spearman revelé un nivel de significancia

bilateral 0,000; rechazando la hipétesis nula y aceptando la hipétesis alterna.
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Adicionalmente, se hall6 que la relacion entre la dimension centrarse en clientes clave
y la variable satisfaccion del cliente es significativa al nivel de 0,810 positivo;
resolviendo que existe una correlacion positiva muy fuerte entre las variables de
estudio. Sefial6 un aumento exponencial; por ello, se deduce una relacion
directamente proporcional, en otras palabras, que a mayor centrarse en clientes clave

sera mayor la satisfaccion del cliente en una empresa importadora, en el afio 2021.

Prueba de hipétesis especifica 2
Hipotesis estadistica

HO: No existe relacion significativa entre la organizacion alrededor del CRM vy la
satisfaccion del cliente en una empresa importadora, en el afio 2021.
Ha: Existe relacion significativa entre la organizaciéon alrededor del CRM vy la

satisfaccion del cliente en una empresa importadora, en el afio 2021.

Tabla 24 Prueba de hipétesis especifica 2

Correlaciones

SC TOTAL D2
_ Coeficiente 1.000 622"
Satisfaccion de correlacion
del Cliente  Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 50 50
Spearman o, Coeficiente -
Organizacion e correlacién ,622 1.000

alrededor del

CRM Sig. (bilateral) 0.000

N 50 50
** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Conforme a la tabla 24, el anélisis Rho de Spearman reveld un nivel de significancia
bilateral de 0,000; rechazando la hipotesis nula y aceptando la hipétesis alterna.
Adicionalmente, se hall6 que la relacion entre la dimensidn organizacion alrededor del
CRM vy la variable Satisfaccion del cliente es significativa al nivel de 0,622 positivo;

determinando la existencia de correlacion positiva considerable entre las variables de
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estudio. Sefial6 un aumento exponencial; por ello, se deduce una relacion
directamente proporcional, es decir, que a mayor organizacion alrededor del CRM sera

mayor la satisfaccion del cliente.

Prueba de hipétesis especifica 3
Hipotesis estadistica

HO: No existe relacion significativa entre Gestion del conocimiento y la Satisfaccion del
cliente en una empresa importadora, en el afio 2021.

Ha: Existe relacién significativa entre la Gestién del conocimiento y la satisfaccion del

cliente en una empresa importadora, en el afio 2021.

Tabla 25 Prueba de hipétesis especifica 3

Correlaciones
SATISFACCION GESTION DEL
DEL CLIENTE CONOCIMIENTO

TOTAL TOTAL
Coeficiente
de 1,000 ,334"
Satisfaccion correlacion
del Cliente Sig.
(bilateral) 0,018
Rho de N 50 50
Spearman Coeficiente
de ,334" 1,000
Gestion del  correlacion
conocimiento Sig.
(bilateral) 0,018
N 50 50

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

Conforme a la tabla 25, el andlisis Rho de Spearman reveld un nivel de significancia
bilateral de 0,018; rechazando la hipétesis nula y aceptando la hipoétesis alterna.
Adicionalmente, se hall6 que la relacién entre la dimension Gestion del conocimiento
y la variable satisfaccion del cliente es significativa al nivel de 0,334 positivo;
determinando la existencia de correlacion positiva media entre las variables de estudio.

Sefaldé un aumento exponencial; por ello, se deduce una relacion directamente
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proporcional, es decir, que a mayor Gestidbn del conocimiento ser4d mayor la

satisfaccion del cliente.

Prueba de hipétesis especifica 4

Hipotesis estadistica

HO: No existe relacidn significativa entre Incorporacion de tecnologia basada en CRM

y la satisfaccion del cliente en una empresa importadora, en el afio 2021.

Ha: Existe relacion significativa entre Incorporacion de tecnologia basada en CRM y la

satisfaccion del cliente en una empresa importadora, en el afio 2021.

Tabla 26 Prueba de hipétesis especifica 4:

Correlaciones

SC TOTAL D4
_ 3 Coeﬂuent_g de 1.000 576"
Satisfaccion del correlacion
Cliente Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 50 50
Spearman e Coeficiente de -
Inc_IE)(arggg?glgc;g de correlacion 576 1.000
Sig. (bilateral) 0.000
basadas en CRM N 50 50

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

Conforme a la tabla 26, el analisis Rho de Spearman revelé un nivel de significancia
bilateral de 0,000; rechazando la hipotesis nula y aceptando la hipétesis alterna.
Adicionalmente, se hall6 que la relacion entre la dimension Incorporacién de tecnologia
basada en CRM vy la variable satisfaccion del cliente es significativa al nivel de 0,576
positivo; determinando que existe correlacion positiva considerable entre las variables
de estudio. Sefial6 un aumento exponencial; por ello, se deduce una relacion
directamente proporcional, es decir, que a mas Incorporacion de tecnologia basada en

CRM sera mayor la satisfaccion del cliente.
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V. DISCUSION

El proposito de la investigacion fue determinar si existe relacion entre las
variables Sistema CRM Yy satisfaccion del cliente en la empresa importadora, en
Cercado de Lima, 2021. Los resultados estadisticos alcanzados después de analizar
la informacion extraida en la muestra seleccionada de 50 clientes, se contrastaran por

medio de los resultados de las evidencias internas y las evidencias externas.

En la hipétesis general, expuesta propuso inferir la existencia de una relacion
entre la variable sistema CRM y satisfaccion del cliente en la empresa importadora, en
Cercado de Lima, 2021, cuyo resultado obtenido, mediante el estadigrafo Rho de
Spearman, determind una significancia de 0,001 y un valor de 0,541, rechazando la
hipétesis nula y aceptando la hipétesis alterna. Existiendo una correlacidon positiva
considerable entre ambas variables de investigacion.

Los resultados se sustentan en base al autor teérico Chen & Popovich (2003),
quien expone que el sistema CRM es una mezcla de tres factores fundamentales:
personas, procesos Yy tecnologia, importantes que potencian la relacion con los
potenciales y actuales clientes por intermedio de las areas de ventas, servicio y

marketing.

De la misma forma en la tesis de Barrios ( 2019) quien obtuvo un resultado del
valor de Spearman de 0,865 y un nivel de significancia de 0,000 concluyendo en la
existencia de correlacion entre sus variables Sistema CRM y su poder de fidelizacion
en los clientes bajo la idea de su tedrico Garcia (2001) quien expone que el sistema
CRM es una planificacién organizacional que consiste en una transformacién del tipo
de negocio, enfocado en la gestion digital de la atencion del cliente, presentando la

misma imagen a través del andlisis concentrado de la informacion de este mismo.
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Refuerza la tesis de Tejada (2019) quienes obtuvieron un resultado del valor de
Spearman 0,641 de y un nivel de significancia de 0,000 aceptando la existencia de la
relacion significativa entre la variable sistema CRM vy la satisfaccion del cliente bajo la
premisa de su teorico (Bain.com, 2015) Afirma que el sistema CRM es una orientacion

para gestionar la interaccion entre la empresa y los actuales y potenciales clientes.

Asimismo, contribuye Pifia (2018) quienes obtuvieron un resultado del valor de
Spearman de 0,429 y un nivel de significancia de 0,000, concluyendo que existe
correlacion positiva considerable entre las variables sistema CRM y Desempefio
empresarial bajo la idea de su tedrico Payne, A. y Frow, P. (2005) quien consideraba
el sistema CRM como la solucion a una problematica, que integra instrumentos de
vanguardia enfocados al cliente que ayudan a resolver materias de gestion con las

personas y que a la vez generan utilidad para la empresa.

Por otro lado la siguiente investigacion Pozza, Goetz, & Sahut (2018), quienes
obtuvieron un resultado mediante el andlisis de Smart PLS 2.0 y un nivel de
significancia de 0,000, concluyendo que existente un vinculo aceptable entre las
variables implementacién en la relaciéon entre CRM y su rendimiento, bajo la idea de
su teorico (Kumar y Reinartz, 2006), considera que el sistema CRM implica la
integracion de los procesos, tecnologias, y a su vez requiere de los miembros de la
organizacion apoyar la estrategia orientada al cliente.

De igual modo contribuye Rojas (2017) se identifico que puede mejorar la gestion
de atencion al cliente si se pone en marcha un sistema CRM bajo la seleccion
estadistica Chi Cuadrado teniendo un nivel de significancia de 0,005. Asi también, se
apoya con la tesis de Bricefio (2018) ya que ambos manifiestan que adquirida la
filosofia empresarial a través de la idea CRM se integran en diferentes partes de una
empresa y se mantiene un trato directo con el cliente, su finalidad es incluir un valor

agregado, y que el tipo sea ventajoso para ambas partes, bajo la idea de su tedrico
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(Garcia, 2001).

Por otro lado, con la variable sistema CRM, se tiene como referencia la
investigacion de Coello y Rojas (2019), manifiesta que el sistema CRM representa una
herramienta de soporte para las organizaciones, siendo util para recolectar informacion
importante del cliente. También permite identificar la conducta de las personas que
atienden y cambiar sus intervenciones de modo que se pueda asegurar que los

usuarios tengan una éptima experiencia en materia de atencion.

Sefiala que, si se quiere lograr el éxito en la puesta en marcha del sistema CRM,
hay que tomar en consideracion cuatro puntos primordiales deben tomarse en cuenta
cuatro factores fundamentales: cliente, empresa, tecnologia y gestion del
conocimiento. No obstante, lo mas importante en la empresa es que comprendan y se

dediquen en estos puntos, para que se garanticen las metas del sistema.

La importancia del sistema CRM, se tiene como referencia el articulo cientifico
Stevanovi¢ & Gavrilovi¢ (2018) indican que es de gran relevancia para la organizacion,
el sistema CRM apunta a mejorar las gestiones en base a la relacion con los clientes
a largo plazo, permitiendo conocer a profundidad las necesidades de las personas con
la finalidad de fortalecer la relacion entre la empresa y el cliente. El sistema CRM
integra, optimiza y proporciona datos del cliente, con esta base se pueden personalizar
ofertas para los frecuentes y futuros clientes. Por otra parte, Dalla Pozza, Goetz, &
Sahut (2018), sefialan en su articulo cientifico que la integracion armoniosa de las
diferentes dimensiones del sistema CRM, juegan un papel crucial para crear valor para
el cliente y la organizacién, el trabajo en equipo y la aplicacion inmediata de las
dimensiones, permitira que la variable del sistema CRM tenga resultados positivos
hacia la organizacion. Por lo tanto, el uso de esta tecnologia tendra un cambio
fundamental en la comunicacién que se tienen los colaboradores de la empresa y sus

clientes.
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Desde otro punto de vista, en cuanto a la variable satisfaccion del cliente, se
sostiene como referencia la investigacion de Castillo (2019), manifiesta que es un pilar
fundamental la satisfaccion del cliente para las empresas y de hecho esta
estrechamente vinculada con la calidad del producto o servicio, cada vez que se
refuerce este punto se incrementara el grado de satisfaccion del cliente. De modo que
se debe trazar la informacion de tal manera que se pueda realizar una medicion de la
satisfaccion del cliente, los datos trazados anteriormente producto del calculo de la
satisfaccion del cliente, contribuyen a determinar oportunidades donde se fortalezca la
planificacion de la empresa alineandose a sus metas. Asimismo, referente a la
investigacion de Noboa (2016), sostiene que la calidad del servicio al cliente es
mejorada gracias a la nueva filosofia centrada en la satisfaccion del cliente. Se fideliza
al cliente a largo plazo brindando un servicio personalizado, de acuerdo a sus
necesidades del cliente, considerando la retroalimentacion recibida al momento de la

transaccion, teniendo también en este punto una oportunidad de mejora.

La primera hipotesis especifica planteada propuso que existe un vinculo entre la
dimension Centrarse en clientes clave y la variable Satisfaccion del cliente en la
empresa importadora, Cercado de lima, 2021. Cuyo resultado obtenido, por medio del
estadigrafo Rho de Spearman, determiné una significancia bilateral de 0,000 y un valor
de 0,810, lo cual demuestra que la hipétesis nula es rechazada y la hipétesis alterna
es aceptada, existiendo asi una correlacion positiva muy fuerte. Lo anterior se sustenta
en la definicion de los autores Chen & Popovich (2003), quienes comentan la palabra
clave sistema Customer Relationship Management es la mezcla de tres pilares
fundamentales: personas, procesos y tecnologia, igualmente importantes para
aumentar el grado de satisfaccion de los clientes, su eficiencia para poder forjar
relaciones fuertes con los clientes y aumentar las utilidades de la empresa, de la misma
manera Brent Frei (2003) plantea como meta aumentar el niamero de clientes
satisfechos, las ventas en la organizacion y su eficiencia para poder construir vinculos

sélidos con las personas. Toda instancia que permita contactarse con el cliente es una
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oportunidad de reforzar el lazo que éste tiene con la empresa. Por otra parte, teniendo
como antecedentes los estudios de Jain y Singh (2002); Schmid y Weber (1998)
estiman que centrarse en clientes clave y la satisfaccion del cliente son de suma
relevancia, permiten comprender y anticipar las necesidades del cliente, de esta
manera se esta mejor preparado el personal para la atencion. Asimismo, cuando se
comprende y se trabaja en un soporte ligado a la mejora de las relaciones con el
cliente, se percibe un aumento en las ventas, la fuerza de ventas logra estrechar
relaciones con clientes a largo plazo al ofrecer productos y servicios personalizados a
ellos. (Armstrong y Kotler 2003, Srinivasan, Anderson y Ponnavolu 2002).

La segunda hipdtesis especifica planteada propuso que existe un vinculo entre
la dimensién Organizacién alrededor del CRM y Satisfaccion del cliente en la empresa
importadora, Cercado de lima, 2021; cuyo resultado obtenido, por medio del
estadigrafo Rho Spearman determin6 una significancia de 0,000 y un valor de 0,622
lo cual demuestra que la hipétesis nula es rechazada y la hipotesis alterna es aceptada,
existiendo asi una correlacién positiva considerable.

Lo anterior se sustenta en la definicion de los autores Chen y Popovich, Homburg,
Workman y Jensen (2000), quienes consideran que el sistema CRM es una estrategia
organizacional, que tiene la capacidad de mejorar la satisfaccion del cliente y
beneficiarse totalmente del valor potencial de los clientes, ademas esta integralmente
compuesto por sus clientes clave centrandose en ellos plenamente, la organizacion
esta obligada a configurar de tal forma que puedan lograr una muy buena relacion con
el publico objetivo, la estructura de la empresa debe ser flexible y en algunos casos
debera reorganizarse para cultivar los valores dirigidos al cliente (Chen y Popovich,
Homburg, Workman y Jensen 2000), también perfeccionar la cohesion de los grupos
versatiles que trabajan por el cliente (Brown 2000; Homburg, Workman y Jensen 2000;
Sheth y Sisodia 2002). EI compromiso de los recursos en toda organizacion es
primordial para el logro de metas en CRM. Debe ser reforzada conjuntamente durante
todos los procesos con el fin de cosechar valores y el éxito esperado con los clientes.

(Ahmed y Rafig 2003; Groné roos 1990), la organizacion y las ventas apuestan a que
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es factible poder cubrir las necesidades del publico y prosperar las relaciones con ellos.
Los cambios que se hagan en la organizacion seran siempre pensando en la

comodidad de la clientela.

La tercera hipétesis especifica planteada propuso que existe un vinculo entre la
dimensién Gestidon del conocimiento y la variable Satisfaccion del cliente en la empresa
importadora, Cercado de lima, 2021; cuyo resultado obtenido, por medio del
estadigrafo Rho Spearman determind una significancia de 0,018 y un valor de 0,334
lo cual demuestra que la hipotesis nula es rechazada y la hipotesis alterna es aceptada,
existiendo asi una correlacion positiva media. Lo anterior se sustenta en la definicion
de los autores Chen & Popovich (2003) quien sefiala que la relacion directa con la
gestién del conocimiento, se basa en transformar eficazmente los datos del cliente al
conocimiento de este mismo, sabiendo sus preferencias se podran tomar mejores
decisiones (Freeland 2003; Peppard 2000; Plessis y Boon 2004; Stefanou, Sarmaniotis
y Stafyla 2003; Stringfellow, Nie y Bowen 2004). Refieren que, para mejorar la
rentabilidad del cliente, los datos sobre los clientes deben ser almacenados durante
los momentos en donde se tiene contacto con él, dando las facilidades a todo lo que
necesiten, implicando a todas las areas de la empresa (Brohman et al. 2003), de esta
manera se podra conservar los datos del cliente actualizados continuamente logrando
tener una perspectiva completa del cliente (Fox y Stead 2001). En consecuencia, los
datos del cliente deben ser conocidos y entendidos por toda la empresa (Peppard
2000; Ryals y Knox 2001) esto permite que se pueda plantear lo que se necesita
actualmente para atender a su publico. De la misma manera es necesario que los
vendedores cuenten con el conocimiento necesario para asi poder dar ofertas que

coincidan con las necesidades particulares de cada cliente (Armstrong y Kotler 2003).

La cuarta hipdtesis especifica propuso que existe un vinculo entre la dimension
Incorporacion de tecnologia basadas en CRM vy la variable Satisfaccion del cliente en
la empresa importadora Cercado de lima, 2021; cuyo resultado obtenido, por medio

del estadigrafo Rho Spearman determind una significancia de 0,000 y un valor de

59



0,576 lo cual demuestra que la hipotesis nula es rechazada y la hipétesis alterna es
aceptada, existiendo asi una correlacion positiva considerable. Lo anterior se sustenta
en la definicion de los autores (Chen y Ching 2004). quienes sefialan que existen
muchas investigaciones que concluyen que el uso del sistema CRM promueve que las
empresas puedan recopilar informacion sobre los clientes, responden con
comunicaciones personalizadas, oportunas, eficaces y entregan ofertas

personalizadas a sus clientes (Peppard 2000; Vlachopoulos 2004).

Varias de las actividades relacionadas a CRM, especificamente la gestion del
conocimiento, seria impracticable si no se usan las herramientas tecnolégicas de hoy.
Debido a esto gran parte de las aplicaciones del sistema CRM se ayudan en general
de los mejores equipamientos, ya que deja que en primer lugar que se puedan compilar
e investigar sobre patrones de comportamiento de los clientes y con esto poder
configurar mecanismos de anticipacién y asi desarrollar modelos de prediccion,
respondiendo a los clientes con atractivas ofertas que coinciden con sus preferencias
(Peppard 2000; Vrechopoulos 2004). Al incrementarse los gestores de datos como
instrumentos virtuales, las empresas concentran sus esfuerzos por incorporar sin
problemas tecnologia de vanguardia en sus sistemas CRM. La tecnologia del CRM
puede ayudar a las organizaciones y a sus trabajadores a compilar, investigar y
entregar la informacion para aumentar la busqueda que permita mejorar las ventas y
comunicaciones, configurando los productos de la manera correcta. (Widmier, Jackson
y Mccabe 2002). Se considera que los principales resultados buscados por la
incorporacion de la tecnologia relacionada en CRM se encuentra la mayor satisfaccion
del cliente, lo que permite tener buenas relaciones con los clientes (Butler 2000). El
tener un buen equipamiento digital permite mejorar los trabajos y la atencion
personalizada, que puede mejorar notablemente las ventas, a través del acceso directo
a la informacién que necesita tener el trabajador, para poder buscar la mejor alternativa

para el cliente.
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VI. CONCLUSIONES

En relacion los resultados, se concluy6 lo siguiente:

Primera:

Segunda:

Conforme con los resultados adquiridos de las variables de estudio, del
100% de los encuestados (que equivale a 50 clientes), el 18% (que equivale
a 9 clientes) manifest6 que el Customer Relationship Managementes
deficiente en la empresa importadora, El 80% (que equivale a 40 clientes)
expresd que el Customer Relationship Management es regular en la
empresa importadora, El 2% (que equivale a 1 cliente) sefial6 que el
Customer Relationship Management es 6ptima en la empresa importadora.
Asimismo, el andlisis inferencial mediante el estadigrafo Rho Spearman
revel6 un grado de significancia bilateral de 0,000 rechazando la hipotesis
nula y aceptando la hipdtesis alterna. Adicionalmente, se hall6 que la
relacion entre la variable Customer Relationship Management y la variable
satisfaccion del cliente es significativa con un nivel de 0,541 positivo,
determinando que existe correlacidbn positiva considerable entre las
variables de investigacién. Manifesté una curva de tendencia positiva; por
ello, se deduce una relacion directamente proporcional, que significa que, a
mayor Customer Relationship Management sera mayor la satisfaccion del

cliente.

Conforme a los resultados conseguidos de las variables de estudio, del
100% de los encuestados (que equivale a 50 clientes), el 88% (que equivale
a 44 clientes) manifesto que el centrarse en clientes clave es deficiente en
la empresa importadora, El 12% (que equivale a 6 clientes) expresé que el
centrarse en clientes clave es regular en la empresa importadora. Asimismo
el andlisis inferencial mediante el estadigrafo Rho Spearman revel6 un nivel
de significancia bilateral 0,000; rechazando la hipotesis nula y aceptando la

hipétesis alterna. Adicionalmente, se hallé que la relacién entre la dimensién
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Tercera:

Cuarta:

centrarse en clientes clave y la variable satisfaccién del cliente es
significativa al nivel de 0,810 positivo; determinando la existencia de una
correlacion positiva muy fuerte entre las variables de la investigacion. Se
manifiesta una curva de tendencia positiva; por ello, se deduce una relacién
directamente proporcional, que significa que, a mayor centrarse en clientes
clave sera mayor la satisfaccion del cliente en la empresa importadora, en
el afio 2021.

Conforme a los resultados obtenidos de las variables de estudio, del 100%
de los encuestados (que equivale a 50 clientes), el 18% (que equivale a 9
clientes) manifesté que la organizacion alrededor del CRM son deficientes
en la empresa importadora. El 78% (que equivale a 39 clientes) expreso6 que
la organizacion esté alrededor del CRM en la empresa importadora. El 4%
(que equivale a 2 clientes) sefial6 que la organizacion alrededor del CRM
es optimos en la empresa importadora. Asimismo el andlisis inferencial
mediante el estadigrafo Rho Spearman revel6 un nivel de significancia
bilateral de 0,000; rechazando la hipétesis nula y aceptando la hipotesis
alterna. Adicionalmente, se hall6 que la relacion entre la dimensién
organizaciéon alrededor del CRM y la variable Satisfaccion del cliente es
significativa al nivel de 0,622 positivo; determinando que existe correlacion
positiva considerable entre las variables de la investigacion. Se evidencia
una curva de tendencia positiva; por ello, se deduce una relacion
directamente proporcional, significa que, a mayor organizacion alrededor

del CRM ser& mayor la satisfaccion del cliente.

Conforme a los resultados obtenidos de las variables de estudio, del 100%
de los encuestados (que equivale a 50 clientes), el 14% (que equivale a 7
clientes) manifestd que la gestion del conocimiento en la empresa
importadora. El 84% (que equivale a 15 clientes) expreso que la gestion del

conocimiento es regular en la empresa importadora. El 2% (que equivale a
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Quinta:

1 cliente) sefial6 que la gestidn del conocimiento es eficiente en la empresa
importadora. Asimismo, el analisis inferencial mediante el estadigrafo Rho
de Spearman revel6 un nivel de significancia bilateral de 0,018; rechazando
la hipotesis nula y aceptando la hipétesis alterna. Adicionalmente, se hallo
que la relacion entre la dimension Gestion del conocimiento y la variable
satisfaccion del cliente es significativa al nivel de 0,334 positivo;
determinando que existe correlacion positiva media entre las variables de la
investigacién. Se evidencia una curva de tendencia positiva; por ello, se
deduce una relacion directamente proporcional, significa que a mayor

Gestidn del conocimiento serd mayor la satisfaccion del cliente.

Conforme a los resultados obtenidos de las variables de estudio, del 100%
de los encuestados (que equivale a 50 clientes), el 16% (que equivale a 8
clientes) manifestd que la Incorporacion de tecnologia basadas en CRM en
la empresa importadora es deficiente. El 82% (que equivale a 41 clientes)
expreso que la Incorporacién de tecnologia basada en CRM es regular en
la empresa importadora. El 2% (que equivale a 1 cliente) expresé que la
incorporacion de tecnologia basadas en CRM es alta en la empresa
importadora. Asimismo el analisis inferencial mediante el estadigrafo Rho
Spearman revelo un nivel de significancia bilateral de 0,000; rechazando la
hipétesis nula y aceptando la hipétesis alterna. Adicionalmente, se hallo
que la relacién entre la dimensioén Incorporacion de tecnologia basada en
CRM vy la variable satisfaccion del cliente es significativa al nivel de 0,576
positivo; determinando que existe correlacidon positiva considerable entre las
variables de la investigacion. Se evidencia una curva de tendencia positiva,;
por ello, se deduce una relacion directamente proporcional, significa que a
mas Incorporacion de tecnologia basada en CRM serd mayor la satisfaccion

del cliente.

63



VII.

RECOMENDACIONES

A los dueiios de la empresa importadora se les aconseja:

Primero:

Segundo:

Tercero:

Enfocarse en la relevancia que tiene el sistema Costumer Relationship
Management (CRM) en relacién a la satisfaccion al cliente. Orientarse en
saber y aumentar el uso de las herramientas virtuales tales como:
Salesforce, Base, Microsoft Dynamics, etc. para poder analizar los datos de
mejor manera y asi mejorar la toma de decisiones en momentos criticos,
esto ayudard a la empresa a aumentar su rentabilidad y competitividad en

el mercado.

En el tema Centrarse al cliente y satisfaccion del cliente, se debe prestar
detenidamente atencion a las necesidades de sus clientes preguntandoles
para qué necesitan el producto objeto que se personalice su atencion,
generando un espacio donde el cliente puede conversar y preguntar acerca
de lo que necesita, esto permitird que al final de la atencién éste quede
satisfecho por como fue atendida por parte del colaborador de la empresa
al haber cubierto su necesidad. Para esto también se debe instar al uso de
redes sociales para la atencidén a los clientes, es necesario que todas las
plataformas virtuales de contacto se encuentren disponibles, asi como
también los medios basicos dados por la organizacion, mantener todos los
perfiles actualizados y fomentar la participacion de la clientela a través de

promociones o sorteos con mayor continuidad.

La organizacion alrededor del CRM vy la satisfaccion al cliente, se debe de
tratar de forma conjunta, ya que tendran que forjar el mismo pensamiento,
donde el cliente es el pilar fundamental en la empresa, durante todos los
procesos este ideal debe ser considerado el mas importante para el éxito
del sistema CRM, todo esto estara enfocado en que al final del proceso el

cliente desee volver a comprar, para esto todas las areas de la empresa
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Cuarto:

Quinto:

deben disponer de recursos, asi como también flexibilizar e incluso cambiar

modos de trabajo con el fin de fortalecer los lazos con el cliente.

Referente a la Gestion de conocimiento y satisfaccion del cliente, se debe
establecer que saber los datos del cliente, da paso al conocimiento de este
mismo, por esta razon se debe capacitar continuamente al personal de la
empresa en atencion al cliente y también en el uso del sistema CRM, de tal
modo que se quede plasmada la idea del CRM, de esta manera se podra
realizar correctamente la recopilacién de los datos de los usuarios, también
se tiene que considerar que la actualizacién constante es fundamental para
poder saber qué cosas desean o necesitan los clientes, asi se podran

realizar ofertas o promociones personalizadas a cada uno de ellos.

Sobre la Incorporacion de tecnologias basadas en CRM vy satisfacciéon del
cliente, se debe actualizar los actuales sistemas por aquellos que permitan
la recopilacion de informacion y que esta sea accesible desde cualquier
lugar de la empresa con tal de que los trabajadores cuenten con la
informacion necesaria para mantener una buena relacion con los clientes,
de la misma manera el tener un buen sistema de base de datos permitira
poder estudiar de mejor manera, los puntos a tratar en cada cliente para
gue se puedan realizar mecanismos de prediccion en donde se podran
anticipar a las personas y sus necesidades, lo cual lograra que el cliente se

sienta completamente atendido.
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz de operacionalizacion de la variable Sistema CRM y de la variable Satisfaccion del cliente

Definicion Ne de | EScalas
Variable Definicion Conceptual : Dimensiones Indicadores . de
Operacional items L
medicion
Ater)uon al 12
cliente
Chen y Popovich (2003), .
indica que es la Cll_entrars? en Experiencia de 34 Escala de
combinacion de tres partes clientes clave compra Likert
rincipales: rson .
principales personas, |, o presente variable Conocer al 56
procesos y - tecnologia, | oo ciricturada por cliente ’ 1=Nunca
esenciales e igualmente cuatro dimensiones
importantes para gestionar ' . Diferenciacion 7.8 P
las relaciones con clientes | 4¢_1as cuales se | Organizacion 2=Casl
. obtendran 9 | alrededor del nunca
. actuales y potenciales a |. . . :
Variable traves de los indicadores. A través CRM Capacidad de 910
Independiente: de estos se respuesta ' 3=A veces
departamentos de .
SISTEMA CRM ! recaudara la
marketing, ventas y . s . _
o . informacion por Empoderamiento | 11,12 4=Casi
servicio; teniendo como . > _
o . medio de un | Gestion del siempre
objetivo optimizar la cuestionario con | conocimiento
satisfaccion de los clientes requntas ’ de  tino Capacitacion 13,14 .
y asociados, las ventas de Eikgrt P S5=Siempre
la empresa y su eficiencia, ' _ o
construyendo  relaciones Incorporacion Medios digitales | 15,16
fuertes. de Tecnologia
basada en
CRM Base de datos 17,18
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Definicion Nede | EScalas
Variable Definicion Conceptual Operacional Dimensiones Indicadores items meddiecién
Diferenciacion 1,2
Valor Escala de
" e Exclusividad 3,4 Likert
Philip Kotler (2003), Expresa Percibido
que es el nivel de estado de | La presente variable 1=Nunca
animo de una persona que | esta estructurada por Especializacion 5,6
resulta de comparar el |tres dimensiones, de 2=Casi
rendimiento observado de | las cuales se Necesidades nunca
Variable un producto o servicio con | obtendran 7 _ Personales 7,8
Independiente: | Sus  expectativas.  Una | indicadores. A través | Expectativas 3=A veces
SATISFACCION sensacion de placer o de | de estos se recaudara | del cliente -
DEL CLIENTE decepcion que resulta de | la informacion por Experiencia del :
e . L 9,10 4=Casi
comparar la experiencia del | medio de un Servicio _
producto (o los resultados | cuestionario, con siempre
esperados) con las | preguntas de tipo ,
probabilidades de tener una | Likert. Lealtad 1112 S=Slempre
buena percepcion. Conformidad
del Cliente
Expectativas 13,14
Superadas
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Anexo 2: Matriz de consistencia

OBJETIVOS

Objetivo General

Determinar la relacién entre el sistema
CRM vy satisfaccion del cliente en la
empresa importadora, en Cercado de
Lima, 2021.

Objetivos Especificos

Determinar la relaciébn que existe entre
Centrarse en clientes clave y Ila
satisfaccién del cliente en la empresa
importadora, en Cercado de Lima, 2021.

Determinar la relacion que existe entre la
organizacion alrededor del CRM vy la
satisfaccion del cliente en la empresa
importadora, en Cercado de Lima, 2021.

Determinar la relacion que existe entre la
gestidon de conocimiento y la satisfacciéon
del cliente en la empresa importadora, en
Cercado de Lima, 2021.

Determinar la relacion que existe entre la
incorporacion de tecnologias basadas en
CRM vy la satisfaccion del cliente en la
empresa importadora, en Cercado de
Lima, 2021.

HIPOTESIS

Hipdtesis General

Existe relacion significativa entre el sistema
CRM vy la satisfaccién del cliente en la
empresa importadora, en Cercado de Lima,
2021.

Hipotesis Especificos

Existe relacion significativa Centrarse en
clientes clave y la satisfaccion del cliente en la
empresa importadora, en Cercado de Lima,
2021.

Existe relacién significativa entre la
organizacion alrededor del CRM vy la
satisfaccion del cliente en la empresa

importadora, en Cercado de Lima, 2021.

Existe relacion significativa entre la gestiéon de
conocimiento y la satisfaccion del cliente en la
empresa importadora, en Cercado de Lima,
2021.

Existe relacion significativa entre la
incorporacion de tecnologias basadas en CRM
y la satisfaccion del cliente en la empresa
importadora, en Cercado de Lima, 2021.

VARIABLE

V1: Sistema CRM
Dimensiones:

- Centrarse en
clientes claves

-Organizacién
alrededor del CRM
-Gestion del
Conocimiento
V2: Satisfaccién del
cliente
-Valor Percibido

-Expectativas del
cliente
-Conformidad del
cliente

METODOLOGIA

Tipo de investigacién:
Aplicada

Disefio de investigacion:

No experimental, de

corte transeccional o

transversal y de nivel
descriptivo correlacional.

Enfoque de
investigacion:
Cuantitativo

Técnica de recoleccién
de datos:
Encuesta

Instrumento de
recoleccién de datos:
Cuestionario

POBLACION Y MUESTRA

Poblacién:
100 clientes

Criterio de inclusion:
clientes frecuentes

Criterio de exclusion:
clientes ocasionales

Muestra:
50 clientes (tomada por
conveniencia)

Muestreo:
No probabilistico,
debido a que la
muestra fue por
conveniencia.
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Anexo 3: Cuestionarios:
VARIABLE: Sistema CRM

o
,N AFIRMACIONES
item

1 El trato de los vendedores es agradable durante la compra.

2 El personal se encuentra capacitado para brindar un eficiente servicio a los clientes

3 Los vendedores muestran conocimiento sobre el producto que ofrecen.

4 Recibe una atencion individualizada durante la compra.

5 Se debe mantener una base de datos actualizada y facil de manejar sobre los clientes

6 Nuestra empresa entiende activamente los requerimientos y expectativas del cliente.

7 La empresa activamente proporciona beneficios a clientes fidelizados.

8 La empresa ofrece productos acordes con sus necesidades.

9 Nuestra empresa responde prontamente a los problemas, sugerencias y quejas de los clientes.

10 Los vendedores se muestran dispuestos a ayudarlo ante cualquier duda o reclamo

11 La empresa importa_dora muestra un proceso de continuo aprendizaje para atender las
necesidades de los clientes

12 Las Tecnologias _de_informaciép y comunicacion utilizadas por la empresa importadora son
adecuadas para fidelizar a los clientes

13 El personal esté capacitado para el manejo de los sistemas de informacion de la empresa

14 Nue_st_ra empresa responde activamente a las consultas de nuestros clientes sobre nuestros
servicios.

15 Tiene comunicacién con la empresa por medio de correo electronico y redes sociales.

16 Utiliza las redes sociales para obtener informacién de la empresa y/o productos.

17 El sistema computarizad_o de nuestra empresa es capaz de organizar y clasificar la interaccién
entre el personal y los clientes.

18 El sistema computarizado de nuestra empresa es capaz de organizar y clasificar la interaccion
entre el personal y los clientes.




VARIABLE: Satisfaccion del cliente

o
itﬁm AFIRMACIONES CS|AV |CN |N

1 La empresa importadora ofrece mayor calidad de servicio en comparacion con otras empresas

2 La empresa importadora cumple con los tiempos de atencion ofrecidos

3 La empresa importadora debe tener personal que brinden una atencion personalizada

4 El servicio que brinda la empresa importadora es exclusivo, no se ve en otras empresas.

5 Los empleados de la empresa importador atienden bien, porque sus empleados son especialistas
capacitados.

6 El personal de la empresa importadora esta dispuesto siempre a ayudar

7 Habiendo experimentado la calidad del servicio de la empresa importadora volveré cada vez que
requiera de dicho servicio

8 Los precios de los productos y servicios de la empresa importadora son aceptables a comparacion
de otras empresas

9 La experiencia del servicio percibida en la empresa importadora es positiva

10 El personal de empresa importadora genera confianza en los clientes

11 Habi_endo experimenta_ld_o la calidad del servicio de empresa importadora volveré cada vez que
requiera de dicho servicio

12 Los precios de los productos y servicios de empresa importadora son aceptables a comparacion
de otras empresas

13 Mis expectativas han sido superadas en empresa importadora

14 Recomendaria a un familiar o amigo que solicite los servicios de empresa importadora
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Anexo 4: Validaciones del cuestionario de la variable Sistema CRM y de la variable Satisfaccion del cliente

l UNIVERSIDAD CEsSAR VALLEJO

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide el Sistema CRM

Ne DIMENSIONES / items Relevancia Pertinencia Claridad Sugerencias
Variable 1: Sistema CRM MD | DI A MA | MDD\ Al MA)MD) DI A MA

DIMENSION 1: Centrarse en clientes claves
Indicador 1: Atencion al cliente

1 El trato de los vendedores es agradable durante la compra.

2 El personal se encuentra capacitado para brindar un eficiente X X X
semvicio a los clientes.
Indicador 2: Experiencia de Compra

3 Los vendedores muestran conocimiento sobre el preducto que
ofrecen.

4 Recibe una atencion individualizada durante la compra.
Indicador 3: Conocer al cliente
Cree usted que se debe de mantener una base datos con

5 . Ny . . X X X
informacion actualizada del cliente.

6 La empresa entiende activamente los requerimientos vy X X X
expectativas del cliente.
DIMENSION 2: Organizar alrededor del CRM
Indicador 1: Diferenciacion

7 La empresa activamente proporciona beneficios a clientes X X X
fidelizados.

8 | La empresa ofrece productos acordes con sus necesidades.
Indicador 2: Capacidad de respuesta

o La empresa responde prontamente a los problemas, sugerencias X X X
y quejas de los clientes.
Los vendedores se muestran dispuestos a ayudarlo ante cualquier

10 X X X
duda o reclamo
DIMENSION 3: Gestién del conocimiento
Indicador 1: Empoderamiento

" La empresa muestra un proceso de continuo aprendizaje para X X x
atender las necesidades de los clientes

12 Los precios ofrecidos por la empresa cumplen con sus x X X
expectativas
Indicador 2: Capacitacion

7
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N° DIMENSIONES / items Relevancia Pertinencia Claridad Sugerencias
Variable 1: Sistema CRM MD | D| A MA MD | D A MATMD D) A MA
Existe una relacién reciproca entre usted y el vendedor al
13 ) X X X
realizar la compra.
14 La empresa responde activamente a las consultas de nuestros x x X
clientes sobre nuestros servicios.
DIMENSION 4: Incorporacién de Tecnologia basada en CRM
Indicador 1: Medios Digitales
15 Tiene comunicacién con la empresa por medio de correo x X X
electrénico y redes sociales.
16 Utiliza las redes sociales para obtener informacion de la empresa x x x
yio productos.
Indicador 2: Bases de datos
= El sistema computarizado de la empresa es capaz de organizar y x x %
clasificar la interaccion entre el personal y los clientes.
La empresa utiliza el sistema computarizado para almacenar,
18 . ) X X X
buscar y analizar datos de los clientes.
Observaciones:
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador Mg: Leonardo Castilla Jibaja DNI: 61385862

Especialidad del validador: Lic. en Negocios Internacionales, Mg. En administracion de Negocios

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado. )
2Relevancia: El itlem es apropiado para représentar al componente o . e pa
dimensian especifica del constructo =

IClaridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es

iso, exacto y direct .
Foncise, exaclo y drecto Firma del Experto Informante.

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son Especialidad
suficientes para medir la dimensién

16 de julio del 2021
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Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la Satisfaccién al Cliente

N

DIMENSIONES / items

Relevancia

Pertinencia

Claridad

Sugerencias

Variable 2: Satisfaccion del Cliente

MD

D

A

MA

MD

D

A

MA

MD

D

A

DIMENSION 1: Valor Percibido

Indicador 1: Diferenciacion

La empresa ofrece mayor calidad de servicio en comparacion con
otras empresas

La empresa cumple con los tiempos de atencion ofrecidos

Indicador 2: Exclusividad

La empresa debe tener personal que brinden una atencion
personalizada

El servicio que brinda la empresa es exclusivo, no se ve en otras
empresas.

Indicador 3: Especializacion

Los empleados de la empresa atienden bien, porgue sus
empleados son especialistas capacitados.

El personal de la empresa esta dispuesto siempre a ayudar

DIMENSION 2: Expectativas del Cliente

Indicador 1: Necesidades Personales

El servicio que brinda la empresa satisface las necesidades
personales.

El personal de la empresa se muestra perceptivo ante las
inquietudes y sugerencias que pueda tener los clientes.

Indicador 2: Experiencia del Servicio

La experiencia del servicio percibida en la empresa es positiva

El personal de la empresa genera confianza en los clientes

DIMENSION 3: Conformidad del Cliente

Indicador 1: Lealtad

Habiendo experimentado la calidad del servicio de la empresa
volveré cada vez que requiera de dicho servicio
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N DIMENSIONES [ items Relevancia Pertinencia Claridad Sugerencias
Variable 2: Satisfaccion del Cliente MD DA |MA|MD|D|A|MA[MD)|D|A
12 Los precios de los productos y servicios de la empresa son X X
aceptables a comparacion de otras empresas
13 | En el corto tiempo no considero cambiar a la empresa por otra X X
Indicador 2: Expectativas Superadas
14 | Mis expectativas de la empresa han sido superadas
.5 Recomendaria a un familiar o amigo que solicite los servicios de
la empresa

Observaciones:

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [X ]

Apellidos y nombres del juez validador Mg: Leonardo Castilla Jibaja

Aplicable después de corregir [ ]

No aplicable [ ]

DNI: 61385862

Especialidad del validador: Lic. en Megocios Internacionales, Mg. En administracién de Negocios

1Pertinencia: El item corresponde al concepto teorico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al companents o
dimension especifica del constructo

Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacta y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son

suficientes para medir la dimensidn

16 de julio del 2021

Firma del Experto Informante.

Especialidad
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Certificado de validez de contenido del instrumento que mide el Sistema CRM

N°® DIMENSIONES / Items Relevancia Pertinencia Claridad Sugerencias
Variable 1: Sistema CRM MD| D A |MAIMD| D A |MAIMD| D A | MA

DIMENSION 1: Centrarse en clientes claves
Indicador 1: Atencion al cliente

1 El trato de los vendedores es agradable durante la compra. X X X

2 El personal se encuentra capacitado para brindar un eficiente X X X
servicio a los clientes.
Indicador 2: Experiencia de Compra

3 Los vendedores muestran conocimiento sobre el producto que X X X
ofrecen.

4 Recibe una atencién individualizada durante la compra. X X X
Indicador 3: Conocer al cliente X X X

5 Cree usted que se debe de mantener una base datos con X X X
informacién actualizada del cliente.

6 La empresa entiende activamente los requerimientos y X X X
expectativas del cliente.
DIMENSION 2: Organizar alrededor del CRM
Indicador 1: Diferenciacién

. La empresa activamente proporciona beneficios a clientes X X X
fidelizados.

8 | La empresa ofrece productos acordes con sus necesidades. X X X
Indicador 2: Capacidad de respuesta
La empresa responde prontamente a los problemas, sugerencias X X X

° y quejas de los clientes.

1 Los vendedores se muestran dispuestos a ayudarlo ante cualquier X X X
duda o reclamo
DIMENSION 3: Gestion del conocimiento
Indicador 1: Empoderamiento

1" La empresa muestra un proceso de continuo aprendizaje para X X X
atender las necesidades de los clientes

12 Los precios ofrecidos por la empresa cumplen con sus X X X
expectativas
Indicador 2: Capacitacion

81



UNIVERSIDAD CeEsarR VALLEJO

N® DIMENSIONES / Items Relevancia Pertinencia Claridad Sugerencias
Variable 1: Sistema CRM MDD A |MA MDD A | MA MDD A | MA
13 Existe una relacién reciproca entre usted y el vendedor al X X X
realizar la compra.
14 La empresa responde activamente a las consultas de nuestros X X X
clientes sobre nuestros servicios.
DIMENSION 4: Incorporacion de Tecnologia basada en CRM
Indicador 1: Medios Digitales
Tiene comunicacion con la empresa por medio de correo X X X
15 . .
electrénico y redes sociales.
16 Utiliza las redes sociales para obtener informacion de la empresa X X X
y/o productos.
Indicador 2: Bases de datos
4 El sistema computarizado de la empresa es capaz de organizar y X X X
clasificar la interaccién entre el personal y los clientes.
18 La empresa utiliza el sisterna computarizado para almacenar, X X X
buscar y analizar datos de los clientes.

Observaciones:

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X ]

Apellidos y nombres del juez validador Mg: STEPHANIE ERAZO ROMANI

Especialidad del validador: NEGOCIOS INTERNACIONALES

Pertinencia: El item comesponde al concepto tedrico formulado.
*Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

}Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son
suficientes para medir la dimension

Aplicable después de corregir [ ]

No aplicable [ ]

DNI: 46794083

Firma del Experto Informante.

Especialidad

2de JULIO del 2021
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Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la Satisfaccion al Cliente

N® DIMENSIONES | [tems Relevancia Pertinencia Claridad Sugerencias
Variable 2: Satisfaccion del Cliente MD |D|A|(MA(MD|D|A| MA|MD| D|A]|MA

DIMENSION 1: Valor Percibido
Indicador 1: Diferenciacion

' La empresa ofrece mayor calidad de servicio en comparacion con X x X
olras empresas

2 | La empresa cumple con los tiempos de atencién ofrecidos X x X
Indicador 2: Exclusividad

s La empresa debe tener personal que brinden una atencion X X X
personalizada

4 El servicio que brinda la empresa es exclusivo, no se ve en otras X X X
empresas.
Indicador 3: Especializacion

5 Los empleados de la empresa atienden bien, porque sus X x X
empleados son especialistas capacitados.

& | El peisonal de la empiesa esta dispuesto siempie a ayudai X x X
DIMENSION 2: Expectativas del Cliente
Indicador 1: Necesidades Personales

. El seivicio que biinda la empiesa satisface las necesidades X X X
peisonales.

s El peisonal de la empiesa se muestia peiceptivo ante las X X X
inquietudes y sugeiencias que pueda tenei los clientes.
Indicador 2: Experiencia del Servicio

9 | Laexperiencia del servicio percibida en la empresa es positiva X X X

10 | El personal de la empresa genera confianza en los clientes X X X
DIMENSION 3: Conformidad del Cliente
Indicador 1: Lealtad

» Habiendo experimentado la calidad del servicio de la empresa X X X
volveré cada vez que requiera de dicho servicio

12 Los precios de los productos y servicios de la empresa son X X X
aceptables a comparacién de otras empresas

13 | En el corto tiempo no considero cambiar a la empresa por otra X X X
Indicador 2: Expectativas Superadas




UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

N° DIMENSIONES / items Relevancia Pertinencia Claridad Sugerencias
Variable 2: Satisfaccion del Cliente MO |D|A|MA|MD|D|A|MA|MD|D|A|MA
14 | Mis expectativas de la empresa han sido superadas X X X
16 Recomendaria a un familiar o amigo que solicite los servicios de X X X
la empresa
Observaciones:
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador Mg: STEPHANIE ERAZO ROMANI DNI: 46794083
Especialidad del validador: NEGOCIOS INTERNACIONALES
g 2de JULIO del 2021
'Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado,
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo J £
Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es A
conciso, exacto y directo e
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son Firma del Experto Informants.
suficientes para medir la dimension Especialidad
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Certificado de validez de contenido del instrumento gue mide el Sistema CRM

N DIMENSIOMES | ftams Relevancia Partinencia Claridad Sugerencias
Varlable 1: Sistema CRM MD b A MA MD | D| A MD (D | A

DIMENSION 1: Centrarse en clientes claves

Indicador 1: Atencidn al cliente
1 El trato de los vendedores es agradable durante la compra. X x X

El personal se encuentra capacitade para brindar un eficiente X x X
z servicko a los clientes.

Indicador 2: Experiencla de Compra

Loz vendedores muesiran conocimiento sobre el producto que X X X
: ofrecen.
4 | Recibe una atencidn individualizada durante la compra. X x X

Indicador 3: Conocer al cliente

Muestra empresa cuenta con una base de datos con informacian X x X
: de los clientes.

Muestra empresa entiende activamernte los reguerimientos v X x X
¢ expectativas del cliente.

DIMENSION 2: Organizar alrededor del CRM

Indicador 1: Diferenciacién

La empreza activamente proporciona beneficios a clientes X X X
T fidelizados.
8 | La empresa ofrece productos acordes con sus necesidades. X X X

Indicador 2: Capacidad de respuesta

Muestra empresa responde prontamente a los problemas, X x X
? sugerencias vy quejas de los clientes,

Los vendedores se muesiran dispuestos a ayudarlo ante cualquier X x X
1 duda o reclama

DIMENSION 3: Gestién del conocimiento
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Indicador 1: Empoderamiento

11

La empresa importadora muestra un proceso de continuo
aprendizaje para atender las necesidades de los clientes

Lasz Tecnologias de informacidn y comunicacidn utilizadas por

12 la empresa importadora son adecuadas para fidelizar a los

clientes

Indicador 2: Capacitacién

El personal estd capacitado para el manejo de los sistemas de
" infermacién de la empresa.

Muestra empresa responde activamente a las consultas de
" nuestros clientes sobre nuestros servicios.

DIMENSION 4: Incorporacién de Tecnologia basada en CRM

Indicador 1: Medios Digitales

Tiene comunicacidin con la empresa por medio de comreo
* electrdnico y redes sociales.

Utiliza las redes sociales para obtener informacion de la empresa
€ yio productos.

Indicador 2: Bases de datos

El sistema computarizado de nuesira empresa es capaz de
7 organizar y clasificar la interaccidn entre el personal y los clientes.

El sistema computarizado de nuestra empresa as
18 | capaz de almacenar, buscar y analizar datos de los

clientes.
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Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir []
Apellidos y nombres del juez validador Mg: Doris Rosario Yaya Castafieda

Especialidad del validador: Magister en Supply Chain Managemeant

Partinencia: El item comesponde al concapto tedrico formulada.
“Relevancia: El ilem es apropiado para represantar &l componante o
dimension especifica del construcio

YClaridad: Sa entiende sin dificultad Aliguna el enunciado del fem, as
conciso, exacto y directo

Maota: Suficiencie, e dice suficiencia cuando los ilems planieados son
suficianies para medir la dimensicn

Observaclones:
Mo aplicable [ ]

DNI: 42501813

10 de Julio del 2021

DORIS ROSARIO YAY A CASTANEDA

Firma del Experto Informante.

Especialidad
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Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la Satisfaccion al Cliente

N= DIMENSIONES [ ltems.

Relevancia

Pertinencia

Claridad

Sugerencias

Variable 2: Satisfaccidn del Cliente

MO

D

A

MA

MD

D

A

MA

MD

D

A

hA

DIMENSION 1: Valor Percibido

Indicadar 1: Dferenclacién

La empresa importadora ofrece mayor calidad de servicio en
comparacién con otras empresas

La empresa importadora cumple con los tiempos de atencidn

ofrecidos

Indicador 2: Exclusividad

La empresa importadora debe tener personal que brinden una
atencidn personalizada

El servicio que brinda empresa importadora es exclusivo, no se

V@ &n offas empresas.

Indicador 3: Especializacion

Los empleados de empresa importadora atienden bien, porque

sus empleados son especialistas capacitados.

El peisonal de empresa importadora estd dispuesto siemple a

ayudai

DIMEMSION 2: Expectativas del Cliente

Indicador 1: Necesidades Personales

Habiendo experimentado la calidad del servicio de empresa
7 | importadora volveré cada vez que requiera de dicho servicio

Los precios de los productos y servicios de la empresa
8 | importadora son aceptables a comparacidn de otras empresas

Indicador 2: Experiencia del Servicio

La experiencia del senicio percibida en empresa importadora
&5 positiva
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0 El personal de empresa imporladora genera confianza en los x

Clientes

DIMENSION 3: Conformidad del Cliente

Indicador 1: Lealtad

Habiendo exparimeniado la calidad del servicio de la empresa x

1 | imporadora volveré cada vez que requiera de dicho servicio

los pracios de los productos y servicios de amprasa X

12 | importadora son aceptables a comparacion de olras empresas

Indicador 2: Expectativas Superadas

13 | Mis axpeclalivas han sido superadas en la empresa importadora X

Recomendaria a un familiar 0 amigo que solicile los servicios da X
14

Laempresa importadora.

Observaciones:

Dpinién de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ ]

Apellidos y nombres del juez validador Mg. Doris Rosario Yaya Castafieda

Especialidad del validador: Magister en Supply Chain Management

Pertinencia: £ item comesponde & concepio tednco formulade.
*Relevancia: B tem es apropiado para repessntar al comporente o
dimensidn especiiica del constnacta

laridad: Se endende sin dificulzd slguna el enuncizdo del ftem, 85
oOnGisn, exacto y diecto

Moita: Suficiencia, s dice suficencia cuandao los (tems plandeados son
suficientes para medir la dimension

Mo aplicabla []

DMI: 42501813

10 de Julio dal 2021

DORIS ROSARIO YAYA CASTANEDA

Firma del Experto Infarmants.
Especialidad
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Anexo 5: Prueba de fiabilidad mediante Alpha de Cronbach
Variable Customer Relationship Management

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
917 18

Estadisticas de total de elemento

. Varianza
Media de dela Correlacion Alfa de
la escala . Cronbach
A escala si elemento- .

SI s€ se elimina total SI s€
elimina el el correqida elimina el
elemento 9 elemento

elemento
El trato de los vendedores es agradable durante la 43.780 83.318 276 919
compra.
EI_ p_ersonal se encuentra capacitado para brindar un 42 280 76.083 840 908
eficiente servicio a los clientes.
Los vendedores muestran conocimiento sobre el 43.700 84.337 136 922

producto que ofrecen.

Recibe una atencién individualizada durante la compra. 42.760 78.349 .487 .916

Cree usted que se debe de mantener una base datos

con informacion actualizada del cliente. 43.880 85.822 028 923
La empresa entlen_de activamente los requerimientos y 42 360 74.398 849 906
expectativas del cliente.

La empresa activamente proporciona beneficios a 41.600 72 041 794 907
clientes fidelizados.

La empresa ofrece productos acordes con sus 42940 81568 491 916
necesidades.

La empresa responde prontamente a los problemas, 42100 74.582 851 906
sugerencias y quejas de los clientes.

Los vended_ores se muestran dispuestos a ayudarlo 42 460 75927 626 912
ante cualquier duda o reclamo

La empresa muestra un proceso de continuo

aprendizaje para atender las necesidades de los 41.380 68.608 .701 913
clientes

Los precios ofrecidos por la empresa cumplen con sus 42240 78.635 704 911
expectativas

EX|ste_una relacion reciproca entre usted y el vendedor 42 200 75102 850 907
al realizar la compra.

La empresa responde activamente a I_a_s consultas de 42 260 75380 871 907
nuestros clientes sobre nuestros servicios.

Tiene comunicacion con la empresa por medio de 42 880 81.455 254 922
correo electrénico y redes sociales.

Utiliza las redes sociales para obtener informacion de la 42 300 80.949 407 917
empresa y/o productos.

El sistema computarizado de la empresa es capaz de

organizar y clasificar la interaccion entre el personal y 41.600 71.510 792 .907
los clientes

La empresa utiliza el sistema computarizado para 42 280 75.349 765 909

almacenar, buscar y analizar datos de los clientes.




Variable Satisfaccion del cliente

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach

N de elementos

921

15

Estadisticos total-elemento

Media de Va:jréagza Correlacion Alfa de
la escala . Cronbach
A escala si elemento- .
si se e total si se
elimina el L . elimina el
elemento elimina el corregida clemento
elemento
La empresa ofrece mayor calidad de servicio en comparacion
con otras empresas. 33.620 42.649 .805 .910
La empresa cumple con los tiempos de atencion ofrecidos. 33.640 42.235 .848 .909
La empresa debe tener personal que brinden una atencién 35.180 47538 204 927
personalizada.
El servicio que brinda la empresa es exclusivo, no se ve en 33.620 41506 789 910
otras empresas.
Los empleados de la empresa atienden bien, porque sus
empleados son especialistas capacitados. 34.200 43.388 652 915
El personal de la empresa esta dispuesto siempre a ayudar. 33.680 42.467 .760 911
El servicio que brinda la empresa satisface las necesidades 33.620 43.628 772 912
personales.
_EI pgrsonal dela empresa se muestra perceptivo ante las 33.540 42 213 868 908
inquietudes y sugerencias que pueda tener los clientes.
La experiencia del servicio percibida en la empresa es positiva. 34.460 45.029 .600 917
El personal de la empresa genera confianza en los clientes. 33.560 42.333 .888 .908
Hablerjdo experimentado Ia calldad_del servicio de la empresa 34.220 42134 614 917
volveré cada vez que requiera de dicho servicio.
Los precios de los prod'u,ctos y servicios de la empresa son 33.680 42 589 710 913
aceptables a comparacién de otras empresas.
En el corto tiempo no considero cambiar a la empresa por otra. 33.480 46.010 .310 .926
Mis expectativas de la empresa han sido superadas. 33.540 42.253 .817 .910
Recomendaria a un familiar o amigo que solicite los servicios 35.000 47184 162 933

de la empresa.
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Anexo 6: Base de datos estadisticos - Variable CRM

PROMEDIO

67
60
46

39
30
43

41

48

43

44

35
47

43

46

33
48

49

49

49

49

49

49

49

46

48

48

49

25
49

49

18
49

54
46

19

D4

16
13
11

10
10

10

10

12

10
12
10
12
12
12

12
12
12
12
12
12
12
12
12

12
12

12
13
12

D3

18
12
11
10

12
10
11
12

13

11

12
11

13
14
14

14
14
14
14
14
11
13
13
14

14
14

14
12
11

D2

15
15

10
10
13
10

10

10

10
12

12
12
12

12
12
12
12
12
12
12
12
12

12
12

12
12
12

D1

18
20
15
12

11
11
19
11

11

11
14

11
11

11
11
11

11
11
11
11
11
11
11
11
11

11
11

11
17
11

VARIABLE N°1 SISTEMA CRM

INCORPORACION DE TECNOLOGIA
BASADA EN CRM

CcMm18

CM17

CM16

CM15

GESTION DEL CONOCIMIENTO

CM14

CM13

CM12

CM11

ORGANIZACION ALREDEDOR

DEL CRM

CM10

CM9

CcM8

CM7

CENTRARSE EN CLIENTES CLAVE

| om | cmz | cwms |

|
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48

48

49

49

49

18
48

48

49

48

48

48

48

48

48

12
12
12
12
12

12
12
12
12
12
12
12

12
12

13
13
14
14
14

13
13
14
13
13
13
13

13
13

12
12
12
12
12

12
12
12
12
12
12
12

12
12

11
11
11
11
11

11
11
11
11
11
11
11

11
11
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Variable Satisfaccion del cliente

PROMEDIO

48
45

41

32
19
38

38

46
39

38

27

42

38

38
25
38

38
38

41

38
38
38
38
40
38
38

38
25
38
38
18
38
45

38

S3

18
17

14
12

12

12

16
12

12

15

12

12
11

12

12

12

15

12
12

12
12
12
12
12

12

12
12

12
15

12

S2

12
12

10

10

10

13
11

10

12

10

11

11

11

11

11

11
11

11
11
11
11
11

11

11

11

11

12

11

S1

18
16

17
11

16

16

17
16

16

11

15

16

15

15

15
15

15

15
15
15
15
17
15
15

15
10
15

15

15
18

15

VARIABLE N°2 SATISFACCION DEL CLIENTE

CONFORMIDAD DEL CLIENTE

SC12

SC15

SC14

SC13

SC11

EXPECTATIVAS DEL CLIENTE

SC10

SC9

SC8

SC7

VALOR PERCIBIDO

SC6

SC5

SC4

SC3

SC2

SC1
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15
38

38

38
38

38
16
38

38
38
38

38

38

38
38
38

12

12

12
12

12

12

12
12
12

12

12

12
12
12

11

11

11
11

11

11

11
11
11

11

11

11
11
11

15

15

15
15

15

15

15
15
15

15

15

15
15
15

94



