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GESTIONDE RELACIONCONEL CLIENTEY LA CALIDAD DE
SERVICIO DE UNA PEQUENA EMPRESAEN LA CIUDAD DE
ICA,2022.

Patricia Paulina Huarancca Contreras, Hans Ciovanni Quispe Arcos, Flor Angélica

Lavanda Reyes Henry Genaro Guevara Garibay, Juan Jiménez Garavito
RESUMEN

El proposito de la investigacion fue determinar la gestion de relaciéon con el cliente
(CRM) influye en la calidad de servicio, siendo un estudio con enfoque cuantitativo, tipo
descriptivo correlacional, disefio no experimental con corte transversal. La muestra fue de 33
clientes con un muestreo por conveniencia, se empled la encuesta como técnica y un
cuestionario como instrumento tipo Likert para cada variable, con confiabilidad de alfa de
Cronbach para CRM (0,94) y calidad del servicio (0,97) siendo excelente, la prueba de
normalidad de Shapiro Wilk resulto una distribucion normal (p>0,05).

El resultado evidencio que CRM tiene una correlacion de Pearson positiva (r=0,890) y con
nivel de significativa p< 0,05 con la calidad de servicio de una pequefia empresa en la ciudad
de Ica, de acuerdos a los resultados también se corrobor6 que la funcionalidad de
herramientas digitales, acreditacion de la gestion comercial digitales y la carterizacion de

clientes influyen en la calidad de servicio de la empresa en estudio.

PALABRAS CLAVE: fidelizacion, carterizacion de clientes, herramientas digitales, calidad.
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ABSTRACT

The purpose of the research was to determine customer relationship management
(CRM) influences the quality of service, being a study with a quantitative approach,
descriptive correlational type, non-experimental design with cross section. The sample
consisted of 33 clients with a convenience test, the survey was used as a technique and a
questionnaire as a Likert-type instrument for each variable, with Cronbach's alpha reliability
for CRM (0,94) and service quality (0,97). being excellent, the Shapiro Wilk normality test
resulted in a normal distribution (p>0,05).

The result showed that CRM has a positive Pearson correlation (r=0,890) and with a
significant level of p< 0,05 with the quality of service of a small company in the city of Ica,
according to the results it was also confirmed that the functionality of digital tools,
accreditation of digital commercial management and the characterization of clients influence

the quality of service of the company under study.

KEYWORDS: loyalty, customer branding, digital tools, quality
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INTRODUCCION

Hoy en dia, las organizaciones compiten para llegar a mas clientes, tomandose el trabajo de
tratar bien a los clientes para diferenciarse de la competencia y mantenerse en el mercado,
servir bien a los consumidores es la mejor fuente de lealtad, crecimiento empresarial
sostenible y mayor rentabilidad, con el uso de aplicacion tecnoldgica para el analisis y
manipulacién de la informacion se requiere de cambios inmediatos por el gran incremento
de generacion de informacién por plataformas tecnolégicas (Hernandez y Quezada, 2022).

Definiendo Cambra et al. (2014), la Administracién de la Relacién con el Cliente o Customer
Relationship Management (CRM) como un proceso, filosofia y estrategia el cual tiene como
objetivo principal fortalecer la relacion con el cliente para poder ofrecer una calidad de
servicio correcta, se sabe que la calidad del servicio no se basa en una sola area, sino que
toda la empresa debe estar comprometida con un desempefio efectivo, significando cumplir
con los estandares de calidad no solo por las necesidades del cliente, sino también por los
beneficios para cumplir con sus expectativas, sabiendo que las empresas que sirven y tratan
con amabilidad, compasion y crean credibilidad en sus productos ganan la lealtad del
consumidor siendo este vital para las organizaciones porque un cliente siempre volvera a
comprar productos y/o servicios si son bien atendidosy también recomendara mas clientes
al negocio; Asi, se haencontrado que las empresas necesitan fidelizar a los clientes utilizando
diversos elementos y tecnologias para crear una relacion con el cliente solida, satisfactoria y
duradera, siendo necesario conocer a fondo a los clientes, analizar sus caracteristicas para
segmentarlos y disefiar estrategias de fidelizacion dirigidas a aquellos que atraen el
crecimiento del negocio; Por lo tanto, utilizaron la aplicacion de las tecnologias de la
informacion y la comunicacion (TIC) para mejorar y facilitar los procesos comerciales y

como fuente de recopilacién y analisis de dato (Pareti, Cérdova y Fuentes, 2020).

Las previsiones de crecimiento Administracion de la Relacion con el Cliente o
Customer Relationship Management (CRM) son prometedoras, observandose que la
digitalizacion avanza Garther en su Ultimo pronostico en los EE. UU. muestra que la gestion

de relaciones con los clientes crecié en el 2017 a un mercado global de $36.5 mil millones;
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un aumento significativo del prondstico de $ 20.6 mil millones para el primer trimestre. CRM
también lidera todas las categorias de software empresarial en crecimiento proyectado,
mostrando una CAGR del 15,1 % de 2012 a 2017, también mejor6 del 9,7 % en el prondstico
del primer trimestre, pero a pesar del tremendo crecimiento en la adquisicion de sistemas de
CRM durante la dltima décaday los fundamentos conceptuales ampliamente aceptados de
una estrategia de CRM, los criticos de todo el mundo sefialan la alta tasa de fallas de las
implementaciones de CRM (Oliver Schulz, 2022).

Cuando las empresas invierten en TICs la productividad de los trabajadores se
incrementa en 18%, aproximadamente, frente a las empresas que no invierten en TICs
(Alderete y Gutiérrez, 2012). Dejando los clientes de ser sujetos pasivos que sélo buscaban

comprar a convertirse en protagonistas de la gestion de toda empresa, siendo considerado un factor
central de la estrategia del negocio, lo cual ha demando que las empresas adopten un conjunto de

estrategias relacionadas con la direccion de clientes, la adquisicion de plataformas
tecnoldgicas para tener una adecuada gestion centrada el cliente. (Restrepo y Parra, 2013).

Lacalidad es el conjunto de caracteristicas que tiene un servicio y que guarda relacion
con la capacidad de satisfacer las necesidades del cliente (Temba, 2013) y el servicio es el
conjunto de beneficios que el cliente espera recibir (Kotler y Armstrong, 2008), la
importancia del CRM mas valorada por las empresas es la capacidad de establecer una
relacion de largo plazo con los clientes, segmentarlos y generando la mayor rentabilidad
posible para la empresa, el CRM es muy importante para las empresas que deseen establecer
una relacion duradera con los clientes poder aplicar estrategias focalizadas para ellos y

maximizar la rentabilidad (Checasaca et al. 2022).

Los resultados alcanzados también se dan en E-Banking en el servicio de banca
personal en Internet, protegido con identificadores bancarios. Estos se encuentran disponible
en cualquier lugar, en cualquier momento, esta banca electronica le permite pagar facturasa
destinatarios finlandeses y extranjeros de manera facil y segura, encontrandose en este

estudio que existen relaciones significativas entre la edad, las calificaciones, los ingresos y
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el uso dela banca electronica y la satisfaccion general de la banca electronica (Rajasulochana
y Khizerulla, 2022).

Lemoine y Pérez (2022), desarrollaron un estudio a la gestion de la relacion con el
cliente como estrategia de posicionamiento del sector hotelero, dando como diagnostico que
el 78.7% no percibi6 que la actividad de alojamiento no se preocupa por descubrir las
necesidades del turista, el CRM se aplica también en las empresas publicas como el sector
eléctrico nacional. Parrefio (2022) tuvo el objetivo de satisfacer los requerimientos y cubrir
las necesidades de los clientes, Estas herramientas buscan mejorar los niveles de eficiencia y
eficacia de los procesos del area comercial relacionados con la atencion al cliente; es decir,
encaminar sus requerimientos, efectivizar los reclamos presentados, informar de manera
adecuaday suficiente para satisfacer su necesidad; brindar soluciones y tiempos de respuesta

efectivos, agiles y oportunos, con éptimas condiciones de trabajo.

Valiente, (2010) y Agreda (2015) propone el modelo de gestion de relacion con el
cliente para mejorar la atencion en una empresa de tecnologia, implementacion del modelo
de gestion fue exitosa porque aumento6 el nimero de clientes fidelizados por mes, asi como

también su nivel de satisfaccion traducidoen un incremento del volumen promedio de ventas.

Con la pandemia COVID 19y el avance en la tecnologia se propicié un aumento en
la oferta de productos que estan disponibles para los usuarios finales y, como consecuencia,
aumento la competitividad entre las empresas, como resultado de este aumento competitivo,
la empresa se vio en la obligacion de buscar alternativas para destacar, como alianzas
corporativas que ofrecen algun valor adicional al cliente o invertir en el manejo de relaciones
con los clientes, teniendo el fin de retener a los clientes y atraer clientes nuevos. Con el fin
de solventar estos problemas y generar esta ventaja competitiva, se desea determinar la

influencia del CRM en la calidad de servicio en unapequefia empresaen la ciudad de Ica2022.
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MATERIAL Y METODOS

La investigacion es de enfoque cuantitativo porque nos permite recolectar y analizar
los datos, de mayor precision a cada variable, analizar la influencia de CRM en la calidad de
servicio, siendo de método no experimental, no existe manipulacion de las variables
presentadas y es transversal porque los datos se obtendran en un momento oportuno en

funcidn de la relacion causa efectos (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014).

La poblacién estuvo conformada por 33 clientes de la empresa, aplicAndose como el
instrumento de recoleccion de datos dos cuestionarios estructurados basado al estudio de
Kale (2004) con escala tipo Likert (Siempre=1, casi siempre=2, a veces=3, casi hunca=4y
nunca=5),dondese analizaran la variable CRM con dimensiones cadaunocon4 items: funcionalidad
de las herramientas digital, acreditacion de la gestién comercial, carterizacion de clientes y
la variable calidad delservicio con sus dimensiones cadauno con 4 items: soporte deatencion

al cliente, conformidad de servicio comercial, propuesta de servicio aceptadas.

La confiabilidad delinstrumento con el alfa de Cronbach para el cuestionario de CRM

y calidad del servicio fue excelente, ver tablal.

Tabla 1.

Confiabilidad de los instrumentos de Alfa de Cronbach cuestionario sobre la percepcion de

los clientes
Instrumento N° tems Alfa De Cronbach
Gestion de relacion con el cliente 12 0,94
Calidad de servicio 12 0,97

Nota: elaboracion propia.
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RESULTADOS

La encuesta dio los siguientes datos como resultado.

Andlisis descriptivo

Tabla 2
Analisis descriptivo de la gestion de relacion con el cliente segin dimensiones

N ITEMS S € A CN N
(0) (%) (%) (%) (%)

Dimension 1: Funcionalidad de las herramientas digitales
(Prom:2,6)
¢Considera que el buzén de reclamosy la atencidn telefénica
1 son suficientes para brindarle un servicio de soporte eficiente 0% 15% 0% 58% 27%
por parte de la empresa?
2 ¢Considera que el canalvia correo electrénico que utiliza la
) ) o 0% 27% 0% 52% 21%
empresa para lasventas gestiona agilmente sus solicitudes?
3 ¢Cree que el control de incidencias deberia ser gestionado
o ) o 52% 48% 0% 0% 0%
digitalmente y no solo atendido por el servicio de llamada?
¢Considera que la informacion nueva de los servicios y
4 productosde la empresa deberia ser visualizada online (tiempo 61% 39% 0% 0% 0%
real) y nosélo via correo electrénico?
Dimension 2: Acreditacion de la gestion comercial
(Prom:2,8)
¢Esta de acuerdo con que la gestion comercial tiene un
5 conocimiento éptimo de las caracteristicas de los productosy 0% 33% 0% 67% 0%
servicios ofrecidos?
6 ¢Considera que los productosy servicios deberian teneruna
g ) T 61% 39% 0% 0% 0%
gestion de innovacion maseficiente?
7 ¢Cree que las habilidadesblandasdel personal que le brinda
o ) i 3% 33% 0% 61% 3%
servicios son gestionadascorrectamente por la compafia?
8 ¢Considera que el personalcomercial se encuentra capacitado

) ) ) 3% 33% 3% 58% 3%
agilmente para ofrecerle soluciones rapidas?
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Dimension 3: Carterizacionde clientes (Prom: 3,2)
9 (Cree que la gestion de los canales de comunicacién de la
) . o 0% 42% 12% 39% 6%
empresa difunde los productosy servicios de su interés?
¢Considera que la empresa gestiona sus consultascomo cliente
10 preferente para potenciarsus estrategias digitales y empoderar 3% 27% 9% 52% 9%
su negocio?
11 ¢Laempresa gestiona el tiempo de respuesta acordado en la
B o L ) 6% 33% 3% 39% 18%
atencién de requerimientos o incidencias?
¢Considera que los canales de atencidn de venta y post venta
12 gestionande manera segura la informacion privada de sus 6% 24% 18% 52% 0%

proyectosy requerimientos?

Nota: elaboracién propia.

En la tabla 2 se observa CRM segun la funcionalidad de las herramientas digitales de
la empresa, los clientes reportaron el 58% (19) casi nunca, con el 27% (9) nunca consideran
que el buzdn de reclamos vy las llamadas son suficientes para brindar un servicio eficiente, el
52% (17) casi nunca, con 21% (7) nunca el canal via correo no gestiona agilmente sus
solicitudes, el 52%(17) Siempre, con el 48% (16) casi siempre consideran que el control de
incidencias deberia ser gestionado digitalmente y no sélo por llamada, el 61% (20) siempre
y con el 39% (13) casi siempre considera que la informacién nueva de los servicio deberia

ser visualizado digitalmente.

En la acreditacion de la gestion comercial, los clientes consideran que el 67% (22)
casi nunca,33% (11), casi siempre el equipo comercial tiene conocimiento 6ptimo de las
caracteristicas de los servicios ofrecidos, el 61% (22) casi nunca , con el 39% (13) nunca
considera que se deberia tener una gestion de innovacion mas eficiente de los servicio, el
61% (22) casi nunca, con el 3% (1) nunca la empresa gestiona correctamente las habilidades
blandas del personal y el 58% (18) casi nunca con el 33% (11) casi siempre el personal

comercial se encuentran capacitados agilmente para ofrecer soluciones réapidas.

Se observa en la carterizacion de clientes, el 39% (13) casi nunca, con el 42% (14)

casi siempre la gestion de los canales de comunicacién difunden los servicios de su interés,
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el 52% (17) casi nunca, con el 27% (9) casi siempre considera que la empresa no gestiona
sus consultas como cliente preferente, el 39% (13) casi nunca, con 33%(11) casi siempre se
gestiona el tiempo de respuesta acordado en la atencién de incidencias y el 52% (17)los
clientes consideran que los canales de atencidn de ventay post venta no gestionan de manera
segura la informacion privada de sus proyectos y requerimientos, sobre las dimensiones en
promedio la carterizacion es la mas desarrollada segun la percepcion de los clientes con 3,2
y la funcionalidad de las herramientas digitales junto con acreditacion dela gestién comercial

tienen un promedio de 2,6 y 2,8 respectivamente.

Tabla 3

Analisis descriptivo de la calidad de servicio segun dimensiones

N° ITEMS S € A CN N
() (%) (%) (%) (%)

Dimension 1: Soporte de atencion al cliente (PROM:3,4)

1 ¢Estaconformeconel tiempo de respuesta recibido por el servicio de
6% 27% 0% 45% 21%

soporte de atencion alcliente?

2 ¢Lainformacion brindada porel servicio de soporte de atenciénal
) ) ] ) ) 6% 30% 0% 45% 18%
cliente satisface siempre sus consultastécnicasy de negocio?

3 (Estaconformeconel control de incidencias que gestiona el area de
y 0% 30% 0% 45% 24%
soporte de atencion?

4 ;Considera que la atencion recibida por el servicio de soporte
) N ) ) ) 12% 33% 6% 48% 0%
siempre utiliza un lenguaje cordial, y apropiado?

Dimensién 2: Conformidad de servicio comercial (PROM:3,2)

5 ¢Considera que la gestion comercial responde con calidad de servicio
) o ] 6% 30% 0% 55% 9%
todo tipo de consultasacerca de los servicios ofrecidos?

6 ¢Considera que el servicio comercial responde usando un lenguaje
) ) 6% 42% 3% 48% 0%
cordial y apropiado?

7 ¢El servicio brindado por la fuerza de venta es &gil y siempre se
) ) ] 6% 27% 0% 67% 0%
encuentra disponible para atendersusnecesidades?

8 ¢Considera que los servicios de venta cuentan conun valoragregado
] ] 3% 30% 3% 48% 15%
por encima de la competencia?

Dimension 3: Propuestas de servicio aceptadas (PROM:3,2)
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9 ¢Se siente fidelizado con la empresay su servicio en general? 3% 33% 0% 58% 6%
10 ¢Recomendariausted los servicios de la empresa a otros clientes? 9% 27% 0% 52% 12%

11 ¢Considera que la empresa en sus propuestas le brinda beneficios que
3% 33% 0% 58% 6%

marcan la diferencia frente a la competencia?

12 ;Laempresa comunica siempre de manera clara,trasparentey
) o 12% 24% 0% 55% 9%
sencilla las propuestasde servicio que se ofrecen?

Nota: elaboracién propia.

En la tabla 3, la calidad del servicio segun soporte de atencion al cliente, los usuarios
contestaron 21% (7) nunca, 45% (15) casi nunca se encuentran conformes con el tiempo de
respuesta, de los clientes mencionaron el 45% (15) nunca, 18% (6) casi nunca la informacion
brindada no satisface sus consultas técnicas, luego mencionan el 24% (8) nunca o 45% (15)
casi nunca estan conforme con el control de incidencias que gestiona el area de soporte de

atencion y los clientes consideran el 48% (16) casi nunca utilizan un lenguaje cordial y apropiado.

Sobre la conformidad de servicio comercial, los clientes consideran el 55% (18) que
casi nunca, con el 9% (3) nunca responden con calidad las consultas de los servicios
ofrecidos, Los clientes opinan que 48% (16) casi nunca, el servicio comercial responde
usando un lenguaje cordial y apropiado, 67% (22) reportaron casi nunca, la fuerza de venta
no se encuentra disponible para atender sus necesidades y el 15% (5) nunca, con el 48% (16)

casi nunca los servicios de venta cuentan con un valor agregado por encima de la competencia.

En lo concerniente a las propuestas de servicio aceptadas, los usuarios respondieron
6% (2) que nunca, con 58% (19) casi nunca se sienten fidelizados con la empresa, el 52%
(17) casi nunca, con el 12% (4) nunca recomendarian los servicios de la empresa a otros
clientes, el 58% (19) casi nunca, con el 16% (2) nunca consideran que la empresa en sus
propuestas brinde beneficios que marquen diferencia frente al mercado y el 55% (18) casi
nunca, con el 9% (3) nunca se comunican claramente lo que ofrecen, sobre la dimension
soporte de atencion al cliente su promedio fue 3,4 y la Propuesta de servicio aceptadascon

la Conformidad de servicio comercial el promedio de ambos fue 3,2.
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Analisis Inferencial

Se aplico Prueba de normalidad de Shapiro Wilk, se determiné que ambas variables

tienen unadistribucion normal (p>0,05), segun resultado se utilizo la prueba paramétrica, ver tabla 4.

Tabla 4
Prueba de normalidad Shapiro Wilk

Estadistico gl Sig.
Gestidn relacién con el cliente 0,917 33 0,058
Calidad de servicio 0,785 33 0,051

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Nota: elaboracién propia.

Contrastacién de la Prueba de hipdtesis General

H1: La gestion de relacion con el cliente influye en la calidad de servicio de una pequefia
empresa en la ciudad de Ica, 2022.

HO: No La gestion de relacion con el cliente influye en la calidad de servicio de una pequefia

empresa en la ciudad de Ica, 2022.

Tabla5s

Analisis de correlacion entre la CRM y la calidad de servicio

CRM Calidad de servicio
Correlacién de Pearson 1 0,890+
CRM Sig. (bilateral) 0,000
N 33 33
Correlacién de Pearson 0,890+ 1
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Calidad de  Sig. (bilateral) 0,000
servicio N 33 33

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

Nota: elaboracién propia

En la tabla 5, se comprueba que entre la CRM vy la calidad de servicio existe una
correlacion de Pearson positivar=0,890y el nivel de significativaes p< 0,05, entonces se determina

gue CRM influye en la calidad de servicio de una pequefia empresa en la ciudad de Ica,2022.

Contrastacion de la Hipotesis especificas 1

H1: Existe el nivel de influencia de funcionalidad de herramientas digitales en la calidad de
servicio de una pequefia empresa en la ciudad de Ica, 2022.

HO: No Existe el nivel de influencia de funcionalidad de herramientas digitales en la calidad

de servicio de una pequefia empresa en la ciudad de Ica, 2022.

Tabla 6

Andlisis de correlacién entre las variables funcionalidad

Funcionalidad de CALIDAD DEL

herramienta SERVICIO
digitales
Funcionalidad de las Correlacion de 1 0,826™"
herramientas Pearson
digitales Sig. (bilateral) 0,000
N 33 33
Correlacion de 0,826™" 1
Pearson
CALIDAD DEL Sig. (bilateral) 0,000
SERVICIO
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N 33 33

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

Nota: elaboracion propia.

Se observa en la tabla 6, que; entre la funcionalidad de herramienta digitales y la
calidad de servicio existe una correlacion de Pearson positiva r=0,826 y el nivel de
significativa es p< 0,05, entonces se comprueba que funcionalidad de herramienta digitales

influye en la calidad de servicio de pequefias empresas en la ciudad de Ica, 2022.

Contrastacion de la Hipotesis especificas 2

H1: Existe el nivel deinfluencia deacreditacion de la gestion comercial digitales en la calidad
de servicio de una pequefia empresa en la ciudad de Ica, 2022.

HO: No Existe el nivel de influencia de acreditacién de la gestién comercial digitales en la

calidad de servicio de una pequefia empresa en la ciudad de Ica, 2022.

Tabla 7
Analisis de correlacion entre las variables acreditacion de la gestion comercial y la calidad
de servicio.
Acreditaciondela ~ CALIDAD DEL
gestion comercial SERVICIO
Acreditacion Correlacion de 1 0,890™"
gestion Pearson
comercial Sig. (bilateral) 0,000
N 33 33
CALIDAD Correlacion de 0,890™" 1
DEL Pearson
SERVICIO
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Sig. (bilateral) 0,000
N 33 33

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

Nota: elaboracion propia.

Se observa en la tabla 7, que entre la acreditacion de la gestion comercial y la calidad
de servicio existe una correlacion de Pearson positiva r = 0,826 y el nivel de significativa es
p< 0,05, entonces se comprueba que acreditacion de la gestion comercial influye en la calidad
de servicio de una pequeiia empresa en la ciudad de Ica, 2022.

Contrastacion de la Hipotesis especificas 3
H1: Existe el nivel de influencia de carterizacion de clientes en la calidad de servicio de una

pequefia empresa en la ciudad de Ica, 2022.

HO: No Existe el nivel de influencia de carterizacion de clientes en la calidad de servicio de

una pequefia empresa en la ciudad de Ica, 2022.

Tabla 8

Analisis de correlacion entre las variables carcterizacion de clientes y la calidad de servicio

Carterizacion de CALIDAD DEL

clientes SERVICIO

Carterizacion de  Correlacion de 1 0,953
clientes Pearson

Sig. (bilateral) 0,000

N 33 33
CALIDAD DEL Correlacion de 0,953 1
SERVICIO Pearson

Sig. (bilateral) 0,000

N 33 33

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Nota: elaboracién propia

Se observaqueentre la carterizacion de clientesy la calidad de servicioexiste unacorrelacion
de Pearson positiva r=0,826 y el nivel de significativa es p< 0,05, comprobando que carterizacion

declientes influye en la calidad deservicio deuna pequefiaempresa en la ciudad de Ica, 2022.

DISCUSION Y CONCLUSIONES

El estudio confirma la hipotesis general donde CRM influye en la calidad de servicio
de una pequefia empresa en la ciudad de Ica; el resultado muestra que existe una correlacion
positivar=0.890y p= 0,000 de acuerdo a los resultados se puede decir que mayor sea CRM
mayor seré el nivel decalidad deservicio, concordando con Valiente (2010) y Agreda (2015)
comprobaron que existe relacion entre la CRM Yy la calidad de servicio mejorando la calidad
de servicios ofrecidos e incrementando el nimero de clientes fidelizados, comprobandose
que si existe influencia de: Funcionalidad de herramientas digitales (correlacion de positiva
r=0,826y el nivel de significativa es p< 0,05), acreditacion de la gestion comercial digitales
(correlacién de positiva r = 0,890 y el nivel de significativa es p< 0,05) y Carterizacion de
clientes (correlacion de positiva r = 0,953 y el nivel de significativa es p< 0,05) en la calidad

de servicio de una pequefia empresa en la ciudad de Ica,2022.

El analisis descriptivo de CRM segun sus dimensiones: la carterizacion de clientes
tiene el mayor promedio de 3,2, la Funcionalidad de las herramientas digitales y las
propuestas de servicio aceptadas estas con un promedio de 2,6 y 2,8 respectivamente.

El andlisis descriptivo de la calidad de servicio segun sus dimensiones: el soporte de
atencion esta en un promedio de 3,4; Conformidad de servicio comercial y las propuestas de
servicio aceptadas se encuentran ambos con un promedio de 3,4; Parrefio (2022); Lemoine y
Pérez (2022) demuestran que debido a cambios tanto socio-culturales como tecnoldgicos, las
empresas estan obligadas a hacer modificaciones en la filosofia corporativa y CRM encamina
sus requerimientos de sus clientes, efectivizar los reclamos, el satisfacer su necesidad; dar

soluciones con respuesta efectivas, agiles y oportunos.
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