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RESUMEN

La presente investigacion se desarrolld con el objetivo principal de identificar la
relacion entre el uso del Customer Relationship Management (CRM) y el proceso
de captacion de clientes, siendo esta herramienta una de las de mayor crecimiento
durante el afio 2020 en cuanto a procesos de venta y seguimiento virtual. La
metodologia utilizada fue de tipo cuantitativa correlacional, con la aplicacion de
instrumentos validados por expertos, presentados en Escala de Likert a los clientes
de la empresa Soluciones M4G, en Lima Metropolitana. Los principales resultados
mostraron una respuesta positiva respecto a las caracteristicas del uso del CRM en
sus dimensiones, asi como correlaciones significativas y directas entre la variable
independiente y sus dimensiones, para con la variable dependiente, resaltando el
valor Rho Spearman 0.769 entre las variables. El estudio concluye que el uso de la
herramienta CRM por parte de Soluciones M4G en el afio 2022 tiene una relacion

directa y fuerte con la captacion de clientes.

Palabras claves: Customer Relationship Management (CRM), Captacién de

clientes, Fidelizacion.



ABSTRACT

This research was developed by the researcher with the main goal of finding the
relationship between the use of Customer Relationship Management and the
process of attracting customers, this tool being one of the fastest growing during the
year 2020 in terms of sales processes and virtual monitoring. The method used was
of a quantitative correlational type, with the application of instruments validated by
experts, presented on a Likert scale to the clients of the company Soluciones M4G,
in Metropolitan Lima. The main results showed a positive response about the
characteristics of the use of CRM in its dimensions, as well as significant and direct
correlations between the independent variable and its dimensions, with the
dependent variable, highlighting the Rho Spearman value 0.769 between the
variables. The study concludes that the use of the CRM tool by M4G Solutions in

2022 has a direct and strong relationship with customer acquisition.

Keywords: Customer Relationship Management (CRM), Customer acquisition,

Loyalty.
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INTRODUCCION

Segun la revista Electrénica Byte Tl (2021), las condiciones actuales debido
a la pandemia del Covid 19 han obligado a los emprendedores a acceder a medios
digitales para el acceso al mercado, y que para quienes no contaban con la
tecnologia y herramientas con anterioridad, tuvieron que acceder a mecanismos
novedosos, como lo es el uso del Customer Relationship Management, en adelante

CRM.

Asimismo, en el 2019 la tasa de implementacion de CRM a nivel mundial se
incrementd en un 56% respecto al afio anterior, dato que fue superado en el 2020

al alcanzar una cifra récord del 75% (Adigital, 2020).

Actualmente, se observan resultados positivos en la evaluacion de la gestion
comercial durante el Covid-19 por el uso de los CRM. En ese sentido, Bullemore y
Cristobal (2021) sefialan que el impacto econdmico de la crisis sanitaria en la
gestion de ventas evaluada en Espafia, muestran que los factores en comudn entre

las empresas exitosas durante el afio 2020 son el uso de los CRM vy el teletrabajo.

Un resultado similar fue identificado en el Pera por Dias (2021) sobre el desempefio
comercial del renting vehicular durante el afio 2020, describiendo una alta
importancia del uso de los CRM para la fidelizacion de los clientes en tiempos de

crisis.



Para el afio 2017 se calculaba que un 57% de las empresas peruanas utilizaban
algun tipo de CRM, con una expectativa de incremento de 21.6% para el 2018
(Andina. 2017). Para el 2022, la tasa de digitalizacion de procesos en el Peru es de
73%, de los cuales el 55% de empresas a nivel nacional incrementaron su inversion
con el solo proposito de mejorar su presencia digital mediante algun tipo de CRM

(Peru Retail, 2022)

Las empresas solicitan la implementaciéon de los CRM para alcanzar beneficios en
la mejora de toma de decisiones basadas en datos, la identificacion y gestion de
leads y la anticipacién de las necesidades de los clientes, siendo este ultimo, el
principal factor (ESAN, 2019). Ese es el caso de la empresa Soluciones M4G, la
misma que se dedica a la configuracion de sistemas CRM, bajo un modelo B2B,
contando por si misma con dicho sistema para la captacion de clientes,
caracteristica que le da alta relevancia a la investigacion, puesto que como empresa
dedicada a la comercializacion de este producto conoce y se especializa en el

adecuado uso del mismo.

Tal como indica, la red de firmas de servicios de auditoria, consultoria y asesoria
KPGM (2020), el escenario post pandemia es propicio para que empresas
dedicadas a la implementacién de CRM’s, como la empresa Soluciones M4G que
posee como nucleo de negocio la implementacion de sistemas informaticos y
procesos para implementar CRM en sus clientes. En este escenario fue posible que
este tipo de empresas generen un incremento en la demanda de sus servicios,

gracias ala virtualidad y la creciente tendencia de uso de sistemas informaticos para



el filtrado y captacion de clientes, Ademas, la investigacion sirve como prueba de la
efectividad del uso de la herramienta CRM, siendo la empresa mencionada, objeto

de estudio, cliente y proveedor.

La relevancia de uso del CRM la presenta Louis (2018) al sefialar que aquellas
empresas que no utilizan estos sistemas se enfrentan a una pérdida de informacion
sobre los clientes, repercutiendo en la productividad de la empresa al no distribuir
adecuadamente los esfuerzos comerciales, incurriendo en pérdidas de tiempo

innecesarias y provocando insatisfaccion en los clientes por contactos inadecuados.

Dado que durante al afio 2022 aun se identifica una permanencia de factores
limitantes para la gestion comercial, se plantea la investigacion de la relacion del
CRM vy la captacion de clientes en el afio 2022, tomando como eje a la empresa

Solucionas M4G, la cual, a su vez, es un proveedor de servicios de CRM.

Frente a la oportunidad de investigacion y relevancia potencial de los CRM para la
mejora comercial de las empresas en el aflo 2022, planteamos las siguientes
probleméticas: ¢ Cual es la relacion entre el Customer Relationship Management y
la captacién de clientes de la empresa Soluciones M4G en el afio 2022? Las
dimensiones del estudio han sido establecidas segun la definiciébn de la variable
CRM presentada por Croxatto (2005), las cuales son la dimension operacional,
analitica y colaborativa. El objetivo de la investigacion es Identificar la relacion entre
el uso del Customer Relationship Management y la captacion de clientes de la
empresa Soluciones M4G en el aflo 2022; con los siguientes objetivos especificos:

Determinar cual es la relacion del CRM Operacional y la captacion de clientes de la

10



empresa Soluciones M4G en el afio 2022. Analizar cual es la relacion entre el CRM
Analitico y la captacion de clientes de la empresa Soluciones M4G en el afio 2022.
Evaluar cual es la relacion entre el CRM Colaborativo y la captacion de clientes de

la empresa Soluciones M4G en el afio 2022.

Respecto a la justificacion para la elaboracion de la investigacion, se considera que
existe tanto una importancia para el desarrollo del conocimiento en administracion
basado en el uso de CRM'’s a nivel tedrico, practico y metodoldgico, asi como, la
viabilidad para la obtencién de resultados que permitan alcanzar los objetivos
planteados, pues se realiza con el propdsito de aportar al conocimiento existente de
la eficacia de los CRM en el contexto de la pandemia por el Covid-19. Los resultados
de la presente investigacion serviran como una referencia en el uso adecuado del

CRM en el cumplimiento del objetivo de fidelizacion de clientes.

Asimismo, plantea una metodologia correlacional que permite identificar la relacion
del CRM con la captacion de clientes. Se plantea el uso de una metodologia
cuantitativa que conlleva la validacién estadistica de los resultados, los cuales
deben ademés ser confiables y seran presentados con la rigurosidad establecida

por la USMP.

Los resultados de la presente investigacion, al estar basados en una empresa
proveedora de CRM con alta trayectoria, permitira a otras organizaciones, identificar
los puntos clave del uso de este tipo de sistema en la mejora comercial que puedan
replicar al poseer caracteristicas similares, especialmente, en empresas bajo el

modelo B2B.
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Dada la accesibilidad de informacion dentro de Soluciones M4G, la viabilidad por
parte de la fuente de informacién primaria, mediante encuestas a clientes de la

empresa objeto de estudio, esta garantizada.

Respecto a la suficiencia de recursos humanos, tecnoldgicos y economicos, el
investigador concluye que la realizacion del presente trabajo es viable, ya que se
encuentra en la capacidad de realizar la busqueda y sustentacion de informacion
gue respondan a las preguntas de investigacion, asi como el acceso a los medios
tecnoldgicos para el analisis y desarrollo final de la investigacion. Los recursos
econdmicos necesarios para la presente investigacion serdn asumidos por el

investigador.

Las limitaciones identificadas para el presente estudio estdn enfocadas en el
método de contacto con los clientes, ya que aun se recomienda evitar el contacto
personal por razones de salubridad e impedir la propagacion del Sars-CoV-2 y sus
variantes. Se plantea superar la limitacion mediante el uso de las TIC, aplicando el

cuestionario por medios digitales en un formato de Google Formularios.

La estructura de la investigacion presenta un primer capitulo con el marco tedérico
sustentando las variables y sus definiciones, asi como antecedentes relevantes
para la discusion de los resultados y que aportan a la metodologia de la
investigacion. El segundo capitulo presenta las variables y su operacionalizacion,
asi como las hipotesis planteadas en la investigacion. El tercer capitulo describe la
metodologia utilizada, cuantitativa correlacional, el método de muestreo y la

validacion de los instrumentos aplicados en la investigacion. El cuarto capitulo

12



presenta los resultados de la investigacion, iniciando con la descripcion de la
muestra, seguido por los resultados descriptivos y los resultados estadisticos de
correlacion. En el capitulo V se presenta la discusion de resultados, seguida por las

conclusiones y recomendaciones.
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CAPITULO I: MARCO TEORICO

1.1Antecedentes de la investigacion

1.1.1 Antecedentes Nacionales

A nivel nacional, Sanca (2020) realiz6 una investigacion cuyo objetivo
principal fue establecer la relacion entre el Customer Relationship Managementy la
captacion de clientes en JMA soluciones, ubicado en el distrito de San Isidro en el
afio 2020. Para ello sigui6 una metodologia hipotético-deductiva, de enfoque
cuantitativo, de tipo aplicado y de nivel descriptivo y correlacional, aplicando
encuestas con cuestionarios de 20 preguntas a una muestra poblacional de 85
clientes de la empresa. Los resultados principales mostraron una correlacion alta
entre las variables CRM y captacion de clientes (Rho=0.701). El estudio concluy6

que las variables poseen relacion entre si.

El estudio de Sanca es relevante ya que muestra un antecedente
desarrollado en el escenario de la pandemia por el Sars-CoV-2, de manera similar
a la presente investigacion. Ademas, plantea una evaluacion desde la perspectiva
del cliente, tanto de la aplicacion del CRM, como de su disposicion a mantenerse

como cliente, producto del proceso de captacion desarrollado por JMA Soluciones.

Hernandez y Ramos (2018) desarrollaron una investigacion con el objetivo
de identificar la relacién entre la estrategia de CRM vy la fidelizacion de los clientes

de la empresa comercial ROYMAR'HM en el periodo 2016. Para ello, aplicaron un

14



meétodo inductivo, correlacional y de corte transversal, mediante la aplicacion de
encuestas con cuestionarios de 18 preguntas a una muestra de 50 clientes (muestra
probabilistica). Sus resultados principales mostraron que un 44% de los clientes
estuvo de acuerdo con el “nivel de estrategia CRM” de la empresa, mientras que un
48% se identifico fidelizada como cliente de esta. El estudio concluye que existe
relacion entre la estrategia de CRM vy la fidelizacion de los clientes en la empresa
comercial ROYMAR'HM. S.A.C. (Rho Spearman de 0.848), planteando Ila

implementacion de una propuesta de mejora.

La investigacion de los autores Hernandez y Ramos plantea una
identificacion de la variable estrategia de CRM en base a los conceptos planteados
por Croxatto (2005) como dimensiones, por lo cual en la presente investigacion se

determinara la evaluacién en el formato utilizado por ellos.

Por otro lado, Rivera y Zevallos (2017) realizaron un estudio con el objetivo
de determinar la relacién y el grado de correlacion entre las variables estrategia de
CRM vy Fidelizacién de los clientes de la empresa K'DOSH STORE en la ciudad de
Huanuco. Para ello, optaron por una metodologia descriptivo-correlacional, de tipo
transversal y netamente cuantitativa, aplicando cuestionarios de 18 preguntas
desarrolladas en escala de Likert a una muestra de 376 clientes. Los resultados
principales de la investigacion son la identificacion de una correlacion positiva y
significativa entre las variables (R=0.551, p<0.001). El estudio concluye que, si bien
existe relacion significativa entre las variables y sus dimensiones, es el aspecto

tecnoldgico el mas relevante en la expectativa de fidelizacion de los clientes.
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La investigacion de Rivera y Zevallos plantea un antecedente de
comparacion entre la relacion entre el uso de CRM y la Fidelizacion de los clientes,

la cual se espera que sea positiva, directa y significativa.

1.1.2 Antecedentes Internacionales.

En India, Sofi, Bashir, Parry y Dar (2020), investigaron el efecto de las cuatro
dimensiones de los CRM, en la satisfaccion de los usuarios de un hospital, teniendo
como objetivo determinar la relacidn de las dimensiones “orientacion del
consumidor”, dimensién organizacional, dimension “manejo de conocimiento” y una
dimension basada en la tecnologia. Para ello se realizé una evaluacion cuantitativa
no experimental de las variables mediante el uso de cuestionarios planteados en
escala de Likert, aplicado a un total de 176 usuarios que fueron identificados de
manera aleatoria, Sus principales resultados muestran que la satisfaccion de los
clientes tiene una correlacién directa y de intensidad baja con el CRM organizacional
(r = 0.390) y correlacién positiva alta con el CRM basado en tecnologia (r = 0.590);
mientras que el manejo de conocimiento y la orientacion hacia los clientes
obtuvieron relaciones significativas (p<0.01) con Coeficientes de correlacion de

0.464 y 0.550 respectivamente.

En Estados Unidos, Elfawarmi (2019) investigd sobre la relacién entre el CRM, la
innovacion en los productos y la satisfaccion de los clientes. En su estudio evaluaron
empresas pequefias y medianas del sector comercial, con una muestra total de 97
encuestados que pertenecian a niveles de gerencia alta y media, a los cuales se les

aplicé una encuesta de preguntas cerradas. A nivel metodologico, se utilizdé un
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enfoque cuantitativo, de alcance correlacional de Pearson. Los resultados
principales de la investigacion muestran que la correlacion entre la variable uso de
CRM vy la satisfaccion de los clientes fue positiva baja (r=0.371; p<0.01), mientras
que la variable innovacion de productos y uso de CRM, mostré una correlacion
positiva baja (r=0.470; p<0.01). Su estudio concluye correlacion directa de

intensidad baja entre el uso de CRM’s y la satisfaccion de los clientes.

En Nigeria, Chidugam, B. (2018) evalud la relacion entre el uso del Customer
Relationship Management con la performance comercial del sector bancario,
aplicando una metodologia de tipo cuantitativa correlacional con la aplicacion de
cuestionarios en escala de Likert de 5 valores para una muestra de 243 usuarios de
los servicios bancarios en la zona de Port Harcourt. Sus resultados mostraron una
apreciacion positiva de las acciones evaluadas a nivel de la identificacién de la
estrategia de CRM, con un 55% con una percepcion positiva (totalmente de acuerdo
o de acuerdo); mientras que las estrategias de retencion tuvieron una aceptacion
del 64%. A partir de los datos descriptivos se identificé una correlacion Rho
Spearman de 0.947, directa, entre el uso del CRM para la identificacién de los
usuarios y el desempefio comercial de las empresas bancarias; mientras que la
relacion entre las estrategias de retencion en el CRM con el desempefio comercial

obtuvo una correlacion Rho Spearman de 0.865.
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1.2Bases tedricas

1.2.1 Customer Relationship Management

En espafiol, gestion de la relacibn con el cliente, representa la variable

independiente de la presente investigacion, la cual se define de la siguiente manera:

1.2.1.1 Definicioén.

El CRM, mas que un producto, puede ser considerado una estrategia de negocio,
gue engloba a todas las actividades de la empresa y que es aplicable a todos los
modelos de negocio, incluso los nuevos modelos, proponiendo un redisefio de estos
en el cual el cliente sea un participante activo del moldeado de la empresa. Ademas,
se debe tener en cuenta las necesidades de los clientes, focalizando los recursos
disponibles en acciones y actividades que permitan mantener relaciones de largo
plazo con los clientes, lo cual conduce a la generacion de un valor econémico mayor

que las relaciones de corto plazo o inmediatas (Garcia, 2001).

Bose (2002) menciona que el CRM se define como una integracion de procesos del
negocio y tecnologias disponibles con el objetivo de alcanzar las necesidades del

cliente y satisfacerlas durante cualquier interaccion disponible con éstos.

Cheny Popovich (2003) lo definen por su parte, como la combinacion de tecnologia,

procesos y personas con el objetivo de entender a los clientes de las empresas.

Si se pregunta a distintas personas qué significa CRM, se encuentran dos tipos de
respuestas distintas. En primer lugar, se puede definir como una estrategia de

negocio en si misma; en segundo lugar, el CRM también es considerado una
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aplicacion, la cual permite llevar a la practica una estrategia de negocio que
involucre la relacion con los clientes y con la empresa. Este sistema es una
herramienta que permite centrar la atencién y recursos en el entendimiento del
cliente, la cual se desarrolla en distintos ejes, los cuales son el eje operacional, el

analitico y el operativo (Croxatto, 2005).

Finalmente, los diversos autores concuerdan en que el CRM es una herramienta
gue permite la implementacioén de un enfoque centrado en el entendimiento de los
clientes, para lo cual se usan recursos existentes como las actividades y recursos
humanos, afadiéndoles recursos tecnolégicos para la adecuada gestion de
informacion y andlisis de los clientes, dividiéndose en las dimensiones operacional,

analitica y colaborativa (Croxatto, 2005; Garcia, 2001).

1.2.1.2 Objetivos del Customer Relationship Management.

Segun Belio (2007) los objetivos de la implementacion de un CRM son:

- Mejorar las ventas: incrementar el volumen y composicién de las ventas y la
cartera de clientes.
- Mejorar el servicio al cliente: disminuir las quejas y reclamaciones y mejorar

la imagen de marca.

Segun Gonzalo (2014) los objetivos de la implementacion del sistema son:

- Lafidelizacion de clientes, mediante el estudio y analisis del comportamiento
comercial de los clientes, tomando decisiones que acerquen los productos o

servicios adecuados para el mismo.

19



- Conocimiento profundo de clientes: implementando una base de informacion
de gustos, productos y/o servicios contratados; analizando los volimenes,
frecuencias, preferencias de compra, entre otros.

- Captacion de clientes, aplicando las herramientas de analisis a los clientes
previos, se puede aumentar la productividad comercial, encontrar nuevos

clientes y cerrar nuevas ventas.
1.2.1.3 Tipos de CRM

Segun el autor Croxatto (2005) el sistema de Customer Relationship
Management se puede analizar desde el punto de vista de las transacciones

involucradas en 3 tipos: El CRM operacional, el analitico y el colaborativo.

El CRM operacional, segun Croxatto (2005) es la dimension que incluye
todos los componentes del software y la funcionalidad de interactuar con sistemas
de diferentes areas de la empresa. Ademas, esta compuesto por herramientas para
automatizar las actividades diarias de ventas, marketing y servicio al cliente y al
mismo tiempo aseguren el flujo de informacién entre ellos. Integra la operacion del
“front office” con el “back office” de la empresa. Basicamente, apunta a los procesos
y la mejora de estos, a partir de integrar areas en un Unico proceso horizontal que
cruza la empresa, automatizar tareas, no duplicar registros y compartir informacion.
Por otro lado, Orenga y Chalmeta (2016) indican que el CRM operacional trata los

aspectos operacionales de la empresa.
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En resumen, se puede afirmar, que es el tipo de CRM que se ocupa de las
interacciones reales con los clientes, donde se interactda con el cliente frente a
frente, por medio de llamadas, comunidades, e-mail, website, blogs y venta directa;
esta dimensidn se encarga de brindar el apoyo a los procesos del negocio en el
front office: ventas, comercializacion y servicio; cada contacto que se tiene con el
cliente brinda informacion que se afade a la plataforma de datos de la compaiiia.
Esta informacion es de gran utilidad para las otras areas del CRM y pueden ser

utilizadas en el momento oportuno (Croxatto, 2005; Orenga y Chalmeta, 2016).

El CRM Analitico, segun Croxatto (2005) se le conoce como “Business
Intelligence” y se compone de las acciones de recoleccion, transformacion y analisis
de toda la informacion relevante sobre los clientes, asi como de sus interacciones
con la empresa, productos, mercados y competencias. La esencia del CRM
Analitico es medir y entender a los clientes y su comportamiento ante diferentes
situaciones, utilizando para ello herramientas de analisis. Para el autor Al-Homery
(2019) esta dimensidn se caracteriza por realizar el analisis de los datos sobre los
clientes de una empresa y los presenta de tal manera que permite tomar mejores y
oportunas decisiones comerciales, unificando la informacion obtenida de los clientes
en un consolidado, es decir, una base, para que, de acuerdo a las tendencias
actuales del comportamiento del cliente, también puedan proyectarse a futuras

tendencias y tomar medidas al respecto mediante el desarrollo de estrategias.

Este tipo de CRM interviene en las decisiones importantes de la empresa

como conocer los canales que prefiere el cliente, los efectos de las camparfas de
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marketing y el impacto de las promociones en los clientes. (Croxatto, 2005; Al-

Homery, 2019).

El CRM colaborativo, para Croxatto (2005) es aquel que esta relacionado con
las nuevas tecnologias que impulso el “E-Business” y transforma el CRM en un “E-
CRM”. Se enfoca en configurar solicitudes de clientes de acuerdo con las
preferencias individuales. A medida que los canales de contacto e interaccién se
convierten en un servicio habitual para los clientes, pasa de convertirse de un
diferencial a un estandar minimo esperado. Fatouretchi (2019) por su parte define
el CRM Colaborativo promueve el trabajo en conjunto y que todos los
departamentos de la empresa estén intercomunicados por igual, con el fin de
brindarle una mejor experiencia al cliente. Es decir, es responsable de que la
comunicacién de la empresa con el cliente se realice por todos los medios posibles,

como la internet y la telefonia.

1.2.2 Captacion de clientes

La captacién de clientes es para la presente investigacion la variable dependiente,
la cual es el objetivo principal del uso de los sistemas de Customer Relationship
Management y su evaluacion es fundamental para evaluar la eficacia de dichos

sistemas.

1.2.2.1 Definicion de la Captacion de Clientes
Para Chiesa (2005) “La comercializacién de cualquier producto o servicio tiene

cuatro fases muy diferenciadas: Atraer-Vender-Satisfacer-Fidelizar” (p.17)
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Segun Kotler y Keller (2016) en la captacion de clientes hay 2 factores importantes:
el valor, que es el beneficio percibido y la satisfaccion; ya que al cumplirse las
expectativas que se tienen, se lograra satisfacer al cliente. Lo que la empresa busca
siempre es incrementar el valor de su servicio o producto, lo cual a la par aumentara
el beneficio monetario de la empresa. El valor percibido genera experiencias

positivas y son vistas como una ventaja

Para Venkatesan (2017), la captacion de clientes es lograr el paso de éste de un
estado potencial a uno “frecuente”, es decir, que un consumidor vuelva en reiteradas
ocasiones con la misma empresa en mas de una ocasion por los productos o

servicios ofrecidos.

Finalmente, Mendoza (2019) indica que la captacién de clientes consiste en primero
atraerlos; y una vez que tienes su atencion establecer una conexién que el sienta le

beneficia de forma frecuente

1.2.2.2 Dimensiones basadas en el proceso de Captacién de clientes:

Segun los autores Read, Goss y Hopkins (2017) la captacién de clientes se
encuentra dimensionada en base a la secuencia de acciones agrupadas que deben
llevarse a cabo para lograr la fidelizacion del cliente. Dicha secuencia inicia con la
Atraccion, secundada por la venta que debe producir satisfaccion en el usuario para

finalmente lograr su fidelizacion.
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- Atraccion

Fase que incluye todos los esfuerzos que una organizacion puede hacer para llamar

la atencidn de su cliente/consumidor potencial sobre el producto/servicio ofrecido.

Es la tipica labor de marketing para lograr que la maxima cuota del publico objetivo
escogido conozca a fondo nuestro producto/servicio y engloba todas las actividades
de comunicacion al alcance de la empresa, online y off line desde publicidad, una
buena web, promociones, acciones de marketing directo y las relaciones publicas,
sin descartar la fundamental labor de informacion que puede efectuar nuestro propio
comercial. Sin ignorar que, en empresas de limitados recursos, la labor de la
promocion esta llevada a cabo por su equipo de agentes comerciales, siendo este
el principal eje de comunicacion y promocion de las ventas, acciones que son
completadas a veces con catalogos mas 0 menos atractivos, algun mailing y, con
suerte participando con un stand en una feria del sector en el que opera nuestra

empresa.

Cuando no se tiene marca es mucho mas dificil conquistar una playa enemiga, ya
que se trabaja con escasos o nulos apoyos de publicidad y promocién. Es justo en
esta primera etapa cuando nuestro vendedor debera trabajar lo mejor posible para
intentar crear las premisas de un futuro discurso de fidelizacion. Esto requiere del
empleo de un vendedor consultor que, considerando a sus clientes como futuros
sSocios y no enemigos a engafar, podra buscar constantemente la forma de

satisfacerles ofreciéndoles un valor superior (Chiesa, 2005).
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- Venta

La cual debe desarrollarse en base a las necesidades del consumidor, evitando
plantear el proceso de venta como la presentacion de un catalogo o promocién de
productos. Para ello, el equipo de ventas debe poseer informacion que le permita
llegar adecuadamente al posible cliente mediante las preguntas: ¢Qué productos
usa el cliente? ¢Qué necesidades cubren? ¢Qué necesidad no cubren? ¢Cuanto
tiempo lleva utilizandolos? ¢Quién es su proveedor de productos/servicios? ¢Qué
condiciones mantiene y cuales puedo mejorar?, etc. Sin embargo, muchas
organizaciones se hacen ricas quedandose intencionalmente en esta etapa sin
tener la menor inquietud ni la necesidad de preocuparse o de gastar un céntimo en
verificar qué pasa por la cabeza de sus clientes; mientras que otras por mas
preocupacion gue tienen no desarrollan accion alguna, dejando una alta posibilidad
de accién a aquellas organizaciones dispuestas a dedicar esfuerzo y recursos en la

identificacion de los factores mencionados anteriormente (Chiesa, 2005).

- La satisfaccion del cliente

Est4 demostrada la relacion entre la satisfaccion de los clientes y la fidelizacion, sin
embargo, esto no constituye garantia alguna para las organizaciones, ya que como
Chiesa (2005) agrega “organizaciones con 80 o 85% de satisfaccidon, no alcanzan
porcentajes de recompra del 40% en algunas marcas de vehiculos” (p.21). Por ello
la preocupacion por saber lo que pasa por la cabeza de los clientes es una
caracteristica de las empresas excelentes, estas buscan diferentes caminos para

comunicar constantemente con sus clientes, para “escuchar su voz”, y si detectan
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que algo no ha funcionado como se ha prometido, hacen todo lo posible para

rectificarlo lo mas rapidamente posible.

- Fidelizacion.

Este es el objetivo final de un nuevo planteamiento de comercial para que la
empresa sea considerada excelente en el mercado actual y en comparacion con
sus competidores. En estas areas entran todas las acciones que estan a nuestro
alcance para preocuparnos por el consumidor desde el mismo momento en que éste
ha realizado la compra, como acciones de satisfaccién prolongada, promocién de
nuevas compras, Cross-selling, medicion de la satisfaccion de los productos
constante, etc. Todo esto implica empezar a ver al cliente como una fuente de
ingresos recientes con el paso del tiempo. De tal forma, el concepto de “cliente de
por vida” debera ser asumido por todas las organizaciones que pretenden ocupar

un lugar relevante en el mercado actual. (Chiesa, 2005).
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CAPITULO II: HIPOTESIS Y VARIABLES

2.1Formulacién de hipotesis principal y derivadas

Hipotesis Principal:

El CRM tiene una relacién directa con la captacion de clientes de la empresa

Soluciones M4G en el afio 2022.
Hipétesis Derivadas:

e EICRM operacional tiene una relacion directa con la captacion de clientes de
la empresa Soluciones M4G en el afio 2022.

e EI CRM analitico se relaciona de manera directa con la captacion de clientes
en la empresa Soluciones M4G en el afio 2022.

e EI CRM colaborativo mantiene una relaciéon directa con la captacion de

clientes de la empresa Soluciones M4G en el afio 2022.

3.1Variables y definicion operacional

La variable Independiente: Customer Relationship Management, fue identificada por
el autor Croxatto (2005) en 3 dimensiones: analitico, operacional y colaborativo,
cada uno con una serie de acciones e indicadores relacionados a estas, el modelo
de evaluacion fue traducido y aplicado en idioma espafiol por Hernandez y Ramos

(2018)
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En tal sentido, la operacionalizacion de la variable independiente estuvo compuesta
por indicadores que poseen en total 15 preguntas, las cuales fueron presentadas en
escala de Likert para la identificacion de la percepcion de los clientes de Soluciones

MA4G respecto a las acciones de la aplicacion de un CRM (Tabla 1).

Tabla 1

Operacionalizacion de variable Independiente.

Variables  Definicidn Dimensiones Indicadores iftems Escala
operacional
Evalla la Analitico Front Office 1-7 Ordinal
experiencia Back Office 5 valores
Customer  de |os Fuerza de Tipo
Relations  ¢jientes de Ventas escala de
hip Soluciones  Operacional Cross-selling 8-11 Likert
Managem M4G Up-selling 1. Totalmente
ent. respecto a Fidelizacion de ;nednesacuerdo
las clientes desacuerdo
acciones de Colaborativo Redes Sociales 12-15 3.Indiferente
la Help Desk 5. Toraimente
aplicacién Call Contact de acuerdo.
de un CRM Center

La variable dependiente captacién de clientes fue planteada por los autores Read,
Goss y Hopkins (2017) en base al proceso de fidelizacion del cliente, pasando por

4 etapas. Su adaptacion al espafiol fue hecha por Sanca (2020).

La captacion de clientes estuvo formulada por 4 dimensiones las cuales fueron

evaluadas mediante 11 preguntas presentadas en escala de Likert (Tabla 2).
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Tabla 2

Operacionalizacion de variable Dependiente.

Variables Definicién Dimensiones Indicadores ftems Escala
operacional
Atraccion de Atencion 1-2 Ordinal
clientes
Conocer 5 valores
Evalla la Tipo
captacion . escala de
pta Proceso de  Producto-precio 3-4 .
de clientes Likert
mediante la Venta Of
. o L erta 1. Totalmente
identificacio en desacuerdo
n de logro - . » en
iempo - :
en las P desacuerdo
Captacion e‘tap.as de Satisfaccion Resultados 3. Indiferente
de fidelizacion (el cliente )
clientes de estos Garantias 4. De Acuerdo
de acuerdo.
de la constante
empresa
Soluciones Nuevas 9-11
o Compras
M4G. Fidelizar P
Ventas
Cruzadas
Seguridad
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CAPITULO lll: METODOLOGIA

3.1 Disefio metodologico

En la presente investigacion se utiliza un enfoque cuantitativo; ya que segun
Hernandez y Ramos (2018) cumple con que el instrumento que se aplicara sera un
cuestionario y la técnica sera encuesta, con el fin de medir de manera confiable esta

investigacion y obtener datos estadisticos que lo respalden.

Asimismo, segun Hernandez y Ramos (2018) el tipo de la investigacion es
aplicada, por lo que se va a determinar los conocimientos adquiridos en la

investigacion a realizar, dandole la solucién mas adecuada al problema planteado.

Siendo asi que el estudio cuenta con un alcance que sera descriptivo y
correlacional; segun Hernandez y Ramos (2018) este tipo de estudios se caracteriza
por tener como objetivo dar a conocer la relacion que existe en su mayoria entre
dos conceptos o variables en una muestra, pues primero se mide cada una, luego

se cuantifican, por dltimo, se analizan y se establecen las vinculaciones.

Del mismo modo, el disefio de la investigacion serd no experimental; ya que
no habra manipulacion de variables, solo se observaran los fenbmenos tal y como

sucederan en la realidad para después analizarlos. (Hernandez y Ramos, 2018)

Por ultimo, el corte de la investigacidbn serd transversal, dado que la

recoleccién de los datos se haréa en un solo momento.
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3.2 Disefio muestral

3.2.1. Poblacion.

Hernandez et. al (2010) sefiala que la poblaciéon es la agrupacion de personas que

comparten ciertas caracteristicas parecidas y un mismo entorno (p.174).

En tal sentido, se utiliza como poblacion a la nédmina de clientes del afio 2022 en la

empresa Soluciones M4G, la cual asciende a 63 empresas.

La poblacién se conforma por los agentes de contacto de las empresas en el

momento de la adquisicion de los servicios de implementacién de CRM
3.2.2. Muestra

La muestra serd determinada por el método probabilistico: muestreo aleatorio
simple, con una probabilidad de éxito de obtencion de la muestra del 50%
(P=Q=0.5), un error admisible en la investigacion del 5% (a=0.05) y una poblacion

N=63, mediante la siguiente formula:

. Z> ,,xPxQxN
E*x(N-1)+Z? , ,xPxQ

Dados los datos asignados, la muestra sera de 54 empresas, las cuales seran
contactadas mediante medios digitales, como se plantea de solucion en el acapite

de limitaciones del estudio.
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Criterios de inclusion

Empresas clientes de Soluciones M4G del afio 2022.

Clientes que tengan al menos por 1 periodo contratado el servicio de herramienta

de CRM de Soluciones M4G.

Criterios de exclusion

Empresas que pertenezcan al rubro de la implementacién de sistemas de gestion

CRM.

3.3Técnicas de recolecciéon de datos:

Segun Vara, A. (2012) la encuesta es un método de recoleccién de informacion que
involucra la captacion de data a partir de las personas, lo cual permite captar
informacion cuantitativa de la variable estudiada. La encuesta, utiliza un instrumento
de recoleccién de datos el cual puede variar segun sea la necesidad del investigador

y las caracteristicas de la variable objeto de estudio.

Para la presente investigacion: El instrumento para la recoleccion de datos es una
encuesta conformada por dos secciones, la primera sobre la variable Customer
Relationship Management, evaluando en los clientes la aplicacion de este al nivel
operacional, analitico y colaborativo; la segunda seccién sobre la captacion de los

clientes en base a los indicadores: atraccion, venta, satisfaccion y fidelizacion.

La primera seccion fue disefiada en base al autor Croxatto (2005) y sus 3
dimensiones: analitico, operacional y colaborativo, cada uno con una serie de

acciones e indicadores relacionados a estas, el modelo de evaluacién fue traducido
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y aplicado en idioma espafol por Hernandez y Ramos (2018). La segunda seccion
se desarrollé en base a los cuestionarios aplicados por el autor Sanca (2020) quien
adapta la evaluacion para la captacion de clientes desarrollada por Read, Goss y
Hopkins (2017). En ambos casos se procedid a adaptar las preguntas para el

entendimiento y manejo de los clientes especificos de Soluciones M4G.

3.4Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacion
Para el proceso de la informacion se emplea el Excel 2016 y el SPSS version 28,

los resultados seran presentados en tablas y figuras estadisticos.

Dada las caracteristicas de las variables cuantitativas de informacion, para el caso
de los resultados obtenidos de la recoleccion de informacion mediante encuestas
se desarrolla presentando tablas de distribucion de frecuencia y gréficas de barra.

(Vara, A. 2012).

El proceso de comprobacion de las hipétesis se desarrolla mediante la evaluacion
de significancia resultante de las pruebas de correlacién, decidida luego de la

evaluaciéon de normalidad.

3.5Validez y confiabilidad de instrumentos

La validez se presenta en base a los parametros de juicio de expertos, mientras que
la confiabilidad se evalia estadisticamente con el Alfa de Cronbach, el cual
considera la precision, desviacion estandar y correlacion interna de los instrumentos

evaluados.
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3.5.1 Validez

Vara, A. (2012) describe el proceso como la validacion del contenido de la escala
de la variable disefiada para los propdésitos del estudio. Asimismo, permite que los
expertos sefialen los items mas representativos que constituyen el instrumento
evaluado. La evaluacion se realiza previa coordinacion con docentes de la
Universidad de San Martin de Porres, los cuales evaluaron con 4 indicadores:
suficiencia, claridad, coherencia y relevancia, segun una rubrica de evaluacion de 4

valores, identificandose y presentando una declaracidon de su experticia en el campo

(Ver Tabla 3).

Tabla 3

Validez de los instrumentos por los juicios de expertos.
Experto Cargo Resultados
Supo Rojas, Dante Godofredo Docente USMP Aprobado
Alexander, Figueroa Maldonado  Docente USMP Aprobado
Mario Granda Docente USMP Aprobado

Para la validez de los instrumentos se present6 a 3 docentes de la Universidad San
Martin de Porres con el objetivo de evaluar la suficiencia, claridad, coherencia y
relevancia, ante lo cual los expertos determinaron que el instrumento de recoleccién

de datos es aplicable.

34



3.5.2 Confiabilidad

Para la evaluacion de la confiabilidad del instrumento se utilizo el coeficiente Alfa de
Cronbach en el software estadistico IBM SPSS 28, y se calificé en base a lo
determinado por Hernandez Sampieri, et al. (2016): [0.600;0.700> aceptable;

[0.700;0.800> Bueno; [0.800;0.900> Muy bueno; y <0.900 Excelente].

Segun lo observado en la tabla 4, las preguntas que componen el instrumento, fuera
de las preguntas de identificacion, cuentan con un nivel de confiabilidad bueno, por

lo que es posible utilizar la informacion para la presentacion de resultados.

Tabla 4

Evaluacién de coeficiente alfa de Cronbach del instrumento

instrumento Alfa de Numero de Calificacion
Cronbach items
Customer 0.715 15 Bueno
Relationship
Management
Captacion de 0.773 11 Bueno
Clientes
Instrumento 0.843 26 Muy Bueno

3.6 Aspectos éticos

Para el desarrollo de la presente investigacion no se utiliza el trabajo de otros
investigadores o autores como si fueran suyos. Se citan adecuadamente las fuentes
gue se hayan incluido en el estudio. Para ello se reconoce apropiadamente las

contribuciones de todos los participantes en la investigacion. Se revelan
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adecuadamente los conflictos de intereses que puedan presentarse en los distintos

roles como autor, asesor y evaluador.

Los resultados presentados se basan en la honestidad y la objetividad, presentando
la data real y suficiente para cumplir con los objetivos. Se trat6é con la debida reserva
la informacion obtenida y sin usos de esta para propositos distintos a los de los
objetivos de la investigacion. Se mantuvo la libertad de conocimiento como un valor
esencial en la presente investigacion, sin interferir en la libertad de pensamiento de
otras personas ni permitir que otros intereses influyan en el manejo de la

informacion.

Finalmente, se mantiene la dignidad académica y profesional que corresponde al

prestigio institucional de la Universidad de San Martin de Porres.
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CAPITULO IV: RESULTADOS

El capitulo de resultados se desarrolla en base a las encuestas realizadas con la
aplicacion de los cuestionarios validados, con la siguiente estructura: descripcion de
la muestra; presentacion de los datos descriptivos de la investigacion; finalmente,
los datos estadisticos de correlacion de las variables, asi como las comprobaciones

de hipotesis.

4.1 Descripcion de la Muestra
Las preguntas de control aplicadas permiten describir a los gerentes o encargados
de la implementacion del sistema de CRM en las empresas clientes de Soluciones

MA4G, para lo cual se identificd el género, la edad y el nivel educativo. (Ver Tabla 5)

Tabla 5

Resultados de descripcidn de la muestra.

Cualidad Conteo (n) Porcentaje
Género
Masculino 41 76%
Femenino 13 24%
Edad
De 20 a 35 afnos 17 31%
De 35 a 45 afnos 26 48%
Mas de 45 afios 11 21%
Educacion
Secundaria 0 0%
Técnico 0 0%
Superior Univ. 54 200%
Total = 54
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La muestra de encuestados, clientes de la empresa Soluciones M4G, se caracterizo
por obtener respuesta de un grupo mayoritariamente masculino (76%) y de edad
inferior a los 45 afios, donde el 48% se encontrd entre 35 y 45 afos. El total de la

muestra manifesté poseer nivel de educacion universitario o superior.

4.2Resultados descriptivos de la investigacion

Los resultados descriptivos se presentan en base a la tabulacion de datos, la cual
se realiz6 ordenadamente para integrar de forma grafica las preguntas
correspondientes a las dimensiones y variables de la investigacion, en tal sentido,

se divide en dos subtitulos basados en las variables dependiente e independiente.

4.2.1 Variable Independiente: Customer Relationship Management

La variable CRM se identific6 mediante 3 dimensiones basadas en la teoria de
Croxatto (2005), el area operativa, analitica y colaborativo. Para ello se presentan

las figuras descriptivas de cada una de las dimensiones en su conjunto.

4.2.1.1 CRM Operacional

El CRM operacional estuvo evaluado por 7 preguntas compuestas en 3 indicadores,

los cuales se presentan de forma resumida en la siguiente figura.
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Es posible acceder a la informacion sobre el servicio que

paginas web....
puentiveon b posibiduc e caneeln orsenias 240 S
contratados sin inconvenientes.

Al momento que realiza una compra, el vendedor le

numero de teléfono o de casa.
HPTIIEE LoD o e RO g0 [
experiencia satisfactoria.
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

H Totalmente en Desacuerdo B Desacuerdo m Neutral B De acuerdo H Totalmente de Acuerdo

Figura 1 Descripcion del CRM Operacional. Elaboracion Propia.

Respecto a la evaluaciéon del CRM Operacional, la principal observacion de los
encuestados es que durante el proceso de atencién los vendedores muestran
amabilidad, con un 78% de respuestas positivas entre de acuerdo y totalmente de
acuerdo, generando en el mismo porcentaje una experiencia satisfactoria. Ademas,
el 78% de los 54 encuestados también afirmé que se le solicitd la informacién basica
de contacto como E-mail y nimero telefénico. Por otro lado, el 74% manifiesta poder
acceder a la informacion de su servicio por medios online; un 72% afirma que la
oferta de servicio de CRM fue oportuna y un 69% que la informaciéon mostrada en
la website es clara y precisa. Finalmente, un 70% manifestoé que es posible realizar

la cancelaciéon de los servicios contratados sin trabas ni inconvenientes, brindando
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finalmente una valoracion positiva alta a la dimension CRM Operacional por parte

de los clientes de Soluciones M4G.

421.2 CRM Analitico

Respecto al CRM analitico, este fue evaluado en base a 4 preguntas presentadas

en la siguiente grafica de acumulacion de resultados.

Recomendaria el servicio y atencién que recibi. [11%

Renovaria nuevamente su licencia de software en

17%
nuestra empresa

Las versiones mejoradas del producto, realizadas antes
o después de la implementacién, van de acuerdo con su 17%
precio

La oferta que se me brindd fue precisa segiin mis

0,
requerimientos. 2

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Totalmente en Desacuerdo M Desacuerdo Neutral ™ Deacuerdo M Totalmente de Acuerdo

Figura 2 Descripcion del CRM Analitico. Elaboracion Propia.

La segunda dimension del CRM, la dimension analitica, mostré en sus resultados
que existe un 89% de los 54 encuestados que recomendaria el servicio y atencion
recibida, mientras que el 83% renovaria el software ofrecido para su empresa, es
decir, existe un resultado positivo en el indicador fidelizacién. En el caso del up-
selling, se identificé un 83% de los encuestados estan de acuerdo en que el precio

de las mejoras al producto esta sustentado. Finalmente, el 78% de los encuestados
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manifesto que la oferta que se le brindo fue precisa y se ajusté positivamente a sus
requerimientos, todo ello permite identificar que se realizé un analisis previo a la
interaccion con los clientes que permitio la satisfaccion de este hasta el punto de la

fidelizacion basada en la recomendacion.
42.1.3 CRM Colaborativo

Finalmente, el CRM colaborativo fue evaluado con 4 preguntas.

Mi consulta fue atendida de manera oportuna. 33%

La ayuda y soporte recibida es rapida y efectiva 17%

El servicio de centro de llamadas y/o servicios
telefénicos me permitié atender mis necesidades acerca 50%
de sus productos.

La comunicacidn a través de las redes sociales es 6ptima 44%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Totalmente en Desacuerdo M Desacuerdo Neutral M Deacuerdo M Totalmente de Acuerdo

Figura 3 Descripcion del CRM Operacional. Elaboracion Propia.

Se observa que un 84% de los encuestados manifesté respuesta positiva respecto
a la velocidad y efectividad del servicio de soporte y ayuda, aunque solo el 50% de
estos evalud positivamente el servicio telefénico de atenciéon. Respecto a la
comunicacién por redes sociales, también fue valorada en un 56% de los

encuestados como positiva. Todo lo anterior conduce a que un 67% de los
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encuestados se encuentre en posicion positiva respecto a la atencion oportuna de

sus consultas por los diversos canales.

4.2.2 Variable Dependiente: Captacion de clientes.

Se siente totalmente seguro con los productos brindados
por la empresa.

Luego de haber realizado mi compra, ha comprado
productos complementarios y/o adicionales

Pienso realizar nuevas compras a la empresa Soluciones
M4G

Mantengo una comunicacidn constante con la empresa
luego de haber adquirido mi producto.

La empresa le ofrece garantias después de mi compra.

Alos 3 meses de finalizar la implementacién, pudo
obtener los resultados esperados.

Es atendido en un tiempo prudente al realizar su
compra.

La empresa le ofrece ofertas que le permitan seguir
adquiriendo nuestro producto.

Los productos brindados cuentan con un precio
accesible.

A su criterio, cree que la empresa cuenta con una
excelente publicidad que le permita atraer mas clientes.

La empresa realmente logra conocer e identificar cuales
son sus necesidades ante nuestro servicio.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

H Totalmente en Desacuerdo M Desacuerdo ™ Neutral M Deacuerdo M Totalmente de Acuerdo

Figura 4 Variable dependiente, Captacion de clientes. Elaboracion Propia.
Respecto al primer indicador, la atraccion, se evalta un 78% de los encuestados
gue consideran que el precio fue accesible, asi como que la oferta esta realizada en

cuanto a la identificacion de sus necesidades para con los servicios de Soluciones

M4G. Sobre el proceso de venta, un 63% considera que la publicidad de la empresa
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se realiza de manera excelente, con un 37% en posicién neutral; ademas, el 76%
considera que la empresa posee ofertas que le orientan a seguir contratando los
productos de Soluciones M4G. En tercer lugar, el logro de satisfaccion se evalud
mediante 4 cuestionamientos, se identific6 que un 80% respondié positivamente
respecto a que fue atendido en un tiempo adecuado o prudente; por otro lado, se
logro los resultados esperados en un tiempo de 3 meses en el 81% de los
encuestados, manifestando positivamente garantias en el 82% de los casos, los
mismos que manifiestan tener una comunicacion constante con la empresa luego
de la adquisicion de sus productos. Finalmente, respecto a la fidelizacion del cliente,
un 89% manifiesta estar de acuerdo en que considera realizar otras compras a
Soluciones M4G, sin embargo, solo el 46% ha realizado adquisicion de productos o
servicios en mas de una ocasion, aunque el 81% manifiesta positivamente confiar

en los productos adquiridos.

4.3Resultados estadisticos de la investigacion
La evaluacion estadistica se realiz6 en dos etapas, la primera se desarrolla para la
identificacion de la normalidad de los datos obtenidos, a nivel de dimensiones y

variables; este proceso se realiz6 mediante el coeficiente Kolmogérov-Smirnov.

De la Tabla 6, se puede observar que los resultados de significancia obtenidos para
las pruebas de normalidad de Kolmogorov-Smirnov indica que se debe considera a
las variables, dependiente e independiente, asi como sus dimensiones, como

variables con distribucion no normal, pues Sig. < 0.05 en todos los casos.
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Tabla 6

Pruebas de normalidad de datos

Kolmogorov-Smirnov

Estadistico gl Sig.
CRM_Operacional 0.239 54 <0.001
CRM_Analitico 0.196 54 <0.001
CRM_Colab 0.135 54 0.016
CRM 0.177 54 <0.001
Captacion_de_clientes 0.185 54 <0.001

Frente a los resultados estadisticos, se plantea como método de evaluacion de la
correlacion el coeficiente de correlacion de Spearman, ya que este es un método no

parameétrico.

Los resultados de correlacion muestran que existe una relacion significativa entre la
captacion de cliente y las dimensiones del CRM ademas de como variable

independiente. (Ver Tabla 7)

Tabla 7

Prueba de correlacion coeficiente de correlacion de spearman.

CRM CRM CRM CRM
Operacional Analitico Colaborativo
Captacion de Coeficiente de 0.606™ 0.505™ 0.690" 0.769"
clientes correlacién
Sig. (bilateral) <0.001 <0.001 <0.001 <0.001
N 54 54 54 54

A continuacion, se presentan las comprobaciones de hipotesis basados en el nivel

de significancia estadistica de la correlacién, asi como la interpretacién de los
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hallazgos estadisticos. Para ello se presenta la secuencia de formulacién de

hipoétesis nula (HO) e hipodtesis de investigacion (H1).

4.3.1 Comprobacion de la Hipotesis General.

HO: EI CRM no tiene una relacién directa con la captacién de clientes de la empresa

Soluciones M4G en el aiio 2022

H1: EI CRM tiene una relacion directa con la captacion de clientes de la empresa

Soluciones M4G en el afio 2022

Los resultados estadisticos de a tabla 6 muestran que la correlacion alcanzada entre
las variables, captacién de clientes y Customer Relationship Management (CRM),
es de 0.769, con un nivel de significancia inferior al nivel 0.001; por lo tanto, al ser
menor que el 0.05 de error admitido, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la
hipétesis de investigacion, confirmando que existe una relacion directa y de

intensidad fuerte entre las variables.

4.3.2 Comprobacion de la Hipotesis especifica 1.

HO: EI CRM operacional no tiene una relacion directa con la captacion de clientes

de la empresa Soluciones M4G en el afio 2022.

H1: ElI CRM operacional tiene una relacion directa con la captacién de clientes de

la empresa Soluciones M4G en el afio 2022.

Los resultados estadisticos de a tabla 6 muestran que la correlacion alcanzada entre

las variables, captacion de clientes y CRM operacional, es de 0.606, con un nivel de
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significancia inferior al nivel 0.001; por lo tanto, al ser menor que el 0.05 de error
admitido, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipétesis de investigacion,
confirmando que existe una relacion directa y de intensidad media entre el CRM

operativo y la captacion de clientes.

4.3.3 Comprobacion de la Hipotesis especifica 2.

HO: El CRM analitico no se relaciona de manera directa y fuerte con la captacion de

clientes en la empresa Soluciones M4G en el afio 2022.

H1: EIl CRM analitico se relaciona de manera directa y fuerte con la captacion de

clientes en la empresa Soluciones M4G en el afio 2022.

Los resultados estadisticos de a tabla 6 muestran que la correlacion alcanzada entre
las variables, captacion de clientes y el CRM Analitico, es de 0.505, con un nivel de
significancia inferior al nivel 0.001; por lo tanto, al ser menor que el 0.05 de error
admitido, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipétesis de investigacion,
confirmando que existe una relacion directa y de intensidad fuerte entre la variable

dependiente y la dimensién CRM Analitico.

4.3.4 Comprobacion de la Hipotesis especifica 3.

HO: EI CRM colaborativo no mantiene una relacion directa y fuerte con la captacion

de clientes de la empresa Soluciones M4G en el afio 2022.

H1: EI CRM colaborativo mantiene una relacion directa y fuerte con la captacion de

clientes de la empresa Soluciones M4G en el afio 2022.
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Los resultados estadisticos de a tabla 6 muestran que la correlacion alcanzada entre
las variables, captacion de clientes y Customer Relationship Management (CRM),
es de 0.690, con un nivel de significancia inferior al nivel 0.001; por lo tanto, al ser
menor que el 0.05 de error admitido, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la
hipotesis de investigacion, confirmando que existe una relacion directa y de

intensidad media entre el CRM colaborativo.
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CAPITULO V: DISCUSION

Los resultados estadisticos de correlacion confirmaron que existe una correlacion
directa y de intensidad fuerte entre la captacion de clientes y el uso del Customer
relationship Management, liderado por la relacion entre el CRM colaborativo con la
variable dependiente, pues ésta es la que mayor relevancia obtiene al alcanzar un
Rho de 0.690, mientras que las acciones de CRM analitico son las menos relevantes

con un Rho de 0.505.

Respecto al resultado del objetivo general, el estudio realizado por Sanca (2020)
concuerda con lo identificado al mostrar una correlacion positiva y fuerte de 0.701 a
nivel de variable, ademas, Hernandez y Ramos (2018) también presentaron datos
concordantes, donde la correlacion identificada entre el uso de CRMy la fidelizacion
de los clientes obtuvo un coeficiente directo y fuerte con valor 0.848. Este resultado
también es respaldado por Rivera y Zevallos (2017) en un analisis de empresas
comerciales, siendo que estas estdn mas expuestas a la variabilidad de la demanda
gue empresas especializadas del rubro servicios tecnolégicos, por ello obtuvo una

correlacion positiva de intensidad media (R=0.551).

En el contexto internacional, Elfawarmi (2019) pudo encontrar también una
correlacion directa, sin embargo, de intensidad baja (R=0.371), esto en un escenario
similar al presentado por Soluciones M4G, ya que sus clientes evaluados consisten

en gerentes de empresas pequefias y medianas. En el caso de los resultados de
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Sofi, et al. (2020) presento resultados muy similares a los de Elfawarmi, pues la
correlacion de intensidad media es caracteristica en sus resultados. Finalmente, en
los resultados identificados en Nigeria por parte de Chidugam (2018) se observa
una correlacion positiva y casi perfecta, siendo que la muestra evaluada fue de

empresas bancarias y sus clientes.

A nivel especifico, la relacion directa del CRM operacional con la captacion de
clientes es confirmada por Hernandez y Ramos (2018), quienes identifican que las
acciones operativas para el Customer Relationship Management influyen de forma
significativa en la fidelizacion, es decir, en la conformacion de una relacién a largo
plazo con el cliente, ésta relacion incluye el momento de la captacion del cliente
basado en las buenas practicas en el contacto inicial. Por otro lado, Elfawarmi
(2019) encuentra resultados contrarios ya que identifica una correlaciéon negativa
entre las variables, suponiendo que la muestra de empresas de pequefio tamafio

es el diferencial principal.

Respecto a la relacion directa entre el CRM analitico y la captacién de clientes, Al-
Homery, et al. (2019) identificaron que por definicion las acciones del CRM analitico
deben ser un factor de captacién de clientes, resaltando la correlacion entre una
informacion sdlida para generar una oferta adaptada a los requerimientos del
cliente. En la presente investigacion el CRM analitico evalio la pertinencia y
exactitud de la oferta de servicio brindada a los clientes, obteniendo resultados

positivos a nivel descriptivo.
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Finalmente, dada la identificacion de resultados similares a nivel general con los
antecedentes consultados respecto a la relacion del uso de Customer Relationship
Management, como herramienta de gestion, y su relacidbn con la captacion,
satisfaccion y fidelizacion de clientes, se puede generalizar que el uso del CRM

tiene una relacion directa y fuerte con la captacion de clientes en el afio 2022.
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CONCLUSIONES

El CRM operacional tiene una correlacion directa con la captacion de clientes (Rho
0.606) basado en la correcta toma de informacion del cliente durante la venta,

obtenida de forma amable y brindando informacion clara y precisa para el cliente.

El CRM analitico tiene una correlacién directa con la captacién de clientes (Rho
0.505), basado en una oferta a la cliente basada en el analisis de sus necesidades
especificas, ya que esta oferta direccionada ha sido la razon principal de adquisicién

y renovacion de productos.

El CRM colaborativo tiene una correlacion directa con la captacion de clientes (Rho
0.690), basado en la atencion de las consultas de los clientes de forma oportuna,
asi como una alta fiabilidad en la resolucién de problemas y consultas por las

plataformas de soporte.

El Customer Relationship Management posee una correlacion directa y fuerte con
la captacion de clientes (Rho 0.769), basado en el proceso de atraccion con ofertas
de productos que se ajusten a las necesidades del cliente, ventas con la oferta de
garantia y soporte al servicio, asi como una fiabilidad del producto en el logro de

objetivos.
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RECOMENDACIONES

A las empresas que utilizan CRM como una herramienta de gestion, la asignaciéon
de capital humano capacitado para brindar una atencion amable, con informacién

clara y que permita al cliente tomas de decision rapida.

En el &rea de CRM analitico, se recomienda disefar productos a la medida de los
clientes, ya que estos valoran con mucha importancia las ofertas que se acomoden

a sus capacidades y necesidades.

Respecto al uso del CRM colaborativo, es importante mantener la comunicacion
activa con los clientes, por lo que se recomienda implementar personal o sistemas
de respuesta automatica para mejorar la velocidad y calidad de respuestas por

redes sociales.

Finalmente, a los usuarios de CRM, se recomienda utilizar la herramienta en base
a las caracteristicas propias de su producto, ya que esta es flexible a las ofertas y

necesidades del cliente del proveedor de CRM y de los clientes de estos.
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ANEXO 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA
Customer Relationship Management y la captacion de clientes de la empresa Soluciones M4G en el afio 2022

MYPES Y EMPRENDIMIENTO: Gestion de clientes en Mype.

TITULO DE LA TESIS:

LINEA DE INVESTIGACION

AUTOR(ES): Boris Armando Arévalo Ruiz
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES METODOLOGIA
Problema general Objetivo general Hipétesis general
i Cual eslarelacion entre eluso Identificar la relacion EI CRM tiene wuna Customer  Relationship CRM Operacional e Enfoque: cuantitativo.
del Customer Relationship entre el wuso del relacién directa con la Management (CRM) CRM Analitico e Tipo: aplicada.
Management y la captacion de Customer Relationship captacion de clientes CRM Colaborativo e Alcance: descriptiva.
clentes de la empresa Management y la de la  empresa e Disefo: No
Soluciones M4G en el afio captacion de clientes Soluciones M4G en el experimental.
20227 de la  empresa afio 2022 e Unidad de
Soluciones M4G en el Investigacion:
afio 2022.
Captacion de clientes Atraccion
Venta
Satisfaccion
Fidelizacion
Problemas especificos Objetivos especificos Hipétesis especificas Indicadores Fuente de Informacion
;Cual es la relacion del CRM Determinar cual es la EI CRM Operacional CRM Operacional Front Office Encuestas
Operacional y la captacion de relacion del CRM tiene wuna relacion Back Office

clientes de la empresa
Soluciones M4G en el afo
20227

Operacional 'y la
captaciéon de clientes
de la empresa

directa con la captacion
de clientes de |Ia
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;Cual es la relacion entre el
CRM Analitico y la captacion de
clientes de la empresa
Soluciones M4G en el afio
20227

;Cual es la relacion entre el
CRM  Colaborativo y la
captacion de clientes de la
empresa Soluciones M4G en el
afio 20227

Soluciones M4G en el
ano 2022.

Analizar cual es la
relacién entre el CRM
Analitico y la captacion
de clientes de Ia
empresa  Soluciones
M4G en el afio 2022.

Evaluar cual es la
relacion entre el CRM
Colaborativo 'y la
captacion de clientes
de la empresa
Soluciones M4G en el
afio 2022.

empresa  Soluciones
M4G en el afio 2022.

El CRM analitico se
relaciona de manera
directa y fuerte con la
captacion de clientes
en la empresa
Soluciones M4G en el
afo 2022.

El CRM Colaborativo
mantiene una relacién
directa y fuerte con la
captacion de clientes
de la empresa
Soluciones M4G en el
afio 2022.
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ANEXO 2: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Variable: Customer Relationship Management (CRM)

Definicion conceptual: Es la percepcion de los clientes en procesos relacionados a la aplicacion del CRM
Instrumento: Cuestionario en escala de Likert

Técnica: Encuesta por medios virtuales

Dimensiones Indicadores )
(depende de la naturaleza (Definicion Items del instrumento
de la variable) Operacional)
CRM Operacional Front Office 1.Su primer contacto con la empresa le genera una
excelente experiencia.

2. Al momento que realiza una compra, el vendedor le
solicita informacion béasica como correo electrénico,
ndmero de teléfono o de casa.

Back Office 3.El servicio de cancelaciones y/o devoluciones es
eficiente

4.Es posible acceder a la informacion sobre el servicio

5. que le brinda la empresa mediante el uso de internet o
paginas web.

Fuerza de Ventas 6.Los vendedores son amables
7.El alcance de la oferta que se le brinda es oportuno a
sus verdaderos requerimientos
Cross-selling 8. El alcance de la oferta que se le brinda es oportuno a
sus verdaderos requerimientos
» Up-selling 9. Las versiones mejoradas del producto van de acuerdo
CRM Analitico con su precio
Fidelizacién de clientes 10. Renovaria nuevamente su licencia de software
en nuestra empresa
11. Es muy probable que recomiende nuestra
empresa por el servicio y atencion que recibié
CRM Colaborativo Redes Sociales 12. Lacomunicacion a través de las redes es 6ptima

Help Desk

Call Contact Center

13. Laempresa cuenta con un servicio de centro de
llamadas y/o servicios telefénicos lo cual le permita
atender sus necesidades acerca de nuestros productos

14. Laayuday soporte recibida es rapida y efectiva

15. La canalizacién de su consulta es atendida y/o
derivada oportunamente
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Variable: Captacion de clientes
Definicion conceptual: Evalua la experiencia de captacion del cliente.
Instrumento: Cuestionario en escala de Likert

Técnica: Encuesta por medios virtuales

VARIABLE

Indicadores
(Definiciéon Operacional)

items del instrumento

Atraccion

Venta

Satisfaccion

Fidelizacion

l.La empresa realmente logra conocer e
identificar cuéles son sus necesidades ante
nuestro servicio.

2. A su criterio, cree que la empresa cuenta con
una excelente publicidad que le permita atraer
mas clientes.

3.Los productos brindados cuentan con un
precio accesible y comodo.

4.La empresa le ofrece ofertas que le permitan
seguir adquiriendo nuestro producto.

5.Es atendido en un tiempo prudente al realizar
su compra.

6.Al momento de adquirir sus productos, pudo
obtener los resultados esperados.

7.La empresa me ofrece garantias después de
mi compra.

8. Mantengo una comunicacion constante con la
empresa luego de haber adquirido mi
producto.

9.Pienso realizar nuevas compras a la empresa

10. Luego de haber realizado mi compra, la
empresa me brinda productos
complementarios y/o adicionales

11.  Se siente totalmente seguro con los
productos brindados por la empresa.
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ANEXO 3. INSTRUMENTO DE RECOPILACION DE DATOS

ENCUESTA DIRIGIDA A CLIENTES DE LA EMPRESA SOLUCIONES M4G

La presente encuesta se desarrolla con fines académicos para la calificaciéon de la gestion comercial de la empresa Soluciones M4G
en pro de la mejora de servicios a los clientes. La encuesta es de caracter anénimo y se solicita responda con la mayor libertad.

Responder en base a la posicién que mantenga frente a las premisas, donde el valor 1, es desaprobatorio y refleja que usted esta
totalmente en DESACUERDO con la premisa; y el valor 5 es aprobatorio y refleja que usted esta totalmente DE ACUERDO con la
premisa

1 2 3 4 5

Su primer contacto con la empresa le genera una excelente experiencia.

Al momento que realiza una compra, el vendedor le solicita informacion
béasica como correo electrénico, nimero de teléfono o de casa.
El servicio de cancelaciones y/o devoluciones es eficiente

Es posible acceder a la informacién sobre el servicio
gue le brinda la empresa mediante el uso de internet o paginas web.
Los vendedores son amables

El alcance de la oferta que se le brinda es oportuno a sus verdaderos
requerimientos

El alcance de la oferta que se le brinda es oportuno a sus verdaderos
requerimientos

Las versiones mejoradas del producto van de acuerdo con su precio

Renovaria nuevamente su licencia de software en nuestra empresa

Es muy probable que recomiende nuestra empresa por el servicio y
atencioén que recibié
La comunicacion a través de las redes es éptima

La empresa cuenta con un servicio de centro de llamadas y/o servicios
telefénicos lo cual le permita atender sus necesidades acerca de nuestros
productos

La ayuda y soporte recibida es rapida y efectiva

La canalizacién de su consulta es atendida y/o derivada oportunamente
Logra llamar su atencion los servicios ofrecidos por la empresa.

La empresa realmente logra conocer e identificar cuales son sus
necesidades ante nuestro servicio.

A su criterio, cree que la empresa cuenta con una excelente publicidad que
le permita atraer mas clientes.

Los productos brindados cuentan con un precio accesible y cémodo.

La empresa le ofrece ofertas que le permitan seguir adquiriendo nuestro
producto.
Es atendido en un tiempo prudente al realizar su compra.

Al momento de adquirir sus productos, pudo obtener los resultados
esperados.
La empresa me ofrece garantias después de mi compra.

Mantengo una comunicacién constante con la empresa luego de haber
adquirido mi producto.
Pienso realizar nuevas compras a la empresa

Luego de haber realizado mi compra, la empresa me brinda productos
complementarios y/o adicionales
Se siente totalmente seguro con los productos brindados por la empresa
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ANEXO 4 VALIDACION DE EXPERTOS

FORMATO DE VALIDACION

Para validar el Instrumento debe colocar en el casillero de los entenos: suficiencia, clandad,
coherencia y relevancia, el nimero que segin su evaluacion corresponda de acuerdo a la ribrica.

TABLA N.” 1
Vanable 1

Mombre del Instrumento
mobive de evaluacion:

CUESTIONARIO EN ESCALA DE LIKERT

Autor del Instrumento

Adaptacion de Sanca (2020) y teoria de Croxato (20035)

Vanable 1: Variable
Independiente

CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT

Definicidon Conceptual:

Herramienta que permite la implementacion de un enfoque centrado en el

entendimiento de los chentes

Poblacion: Clientes de CRM de la empresa Soluciones M4G
- | 2 | .=
S| F Z =
E|=|E|E
. . . . W = = ,
Dimension / Indicador Itemis 25|22 Observaciones y/o
= | |= | = recomendaciones
o (] =
D1. CRM Operacional
o 3 2 2 4 Preguntar  sobre Nivel de
1. El primer contacto con la sfaccion en escala de Lik
cmpresa me generd una sanhistaccion en escala de Likert
experiencia satisfactoria.
Front Office — - — —
N L Al '“'—"]“C"'['j'-l'-ll";‘ f‘?“'"-"‘fl_“-'.l-‘-". 3 3 3 - Informacion personal bisica, dar
FAMHPEL, & VEACEOar me SOlCit opcidn  a  marcar  diferentes
informacidn bdsica como comeo
electrbnico, nimero de teléfono o respuestas
e casa.
3. Cuenta con la posibilidad de 4 k 3 4
cancelar los servicios contratados
Sif MConVEnicnies.
j*-flfh posible u'-;l-ﬂ'-‘ll ala 4 |3 i |4 Redes sociales. Para  marcar
Back Office informacitn sobre ¢l servicio a -
través sociales (linkedin, facehook, UpLlones
instagram)
5. La pdgina web mancja 4 - 4 4 Es amigable, respuesta en escala
informacion clara y preciza. de Likert
-+ 3 3 -
6. Los vendedores son amables
Fuerza de Ventas
7. Laoferta que seme beinds fue |4 |2 |2 |4 La oferta o la informacidn sobre
aporiung. el servicio?
D2. CRM Analitico La oferta o la informacion
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Cross-selling

B. La oferta que se me brindd fue
procisa segln mis requerimicntos

(%]

Up-selling

9. Las versioncs mcjoradas del
|:l|udl.ll."lu. realizadas  anfes o
desputs de la implementacidn, van
de acuerdo con su precio

ad

Sugiero considerar solo después

de la implementacion

Fidehizacion de clientes

1. Renovaria nuevamente mi

licencia de software con la CHpRtEa

11. Recomendarka el servicio y
atencidn que recibi

D3. CRM Colaborative

Redes Sociales

12. La comunicacidn a través
de las redes sociales es Gptima

Help Desk

13. El servicio de centro de
Namadas y'o servicios telefonicos
me  permitid atender mis

necesidades  acerca de sus
|:l|l.nJLIl."Iuh..

14. La ayuda y soporte recibida
s ripida v cfectiva

Call Contact Center

15. Mi consulta fue atendida de
IMEANCTA Oporiuna.

ad

Nivel de atencion de la consulta

en escala de Likert

Validado por:

Apellidos y Nombres

Supo Rojas Dante Godofredo

Fecha: 09 de octubre del 2022
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TABLA N."2
Variable 2

Nombre del Instrumento | - - o11ONARIO EN ESCALA DE LIKERT
motivoe de evaluacidn:

Autor del Instrumento Adaptacion
Variable 2: Variable CAPTACION DE CLIENTES DE LA EMPRESA SOLUCIONES M4G EN EL ANO
Dependiente 2022

- La captacion de clientes consiste en primero atraerlos; y una vez que tienes su atencion
Definicién Conceptual: . . \ . .
establecer una conexidn que el sienta le beneficia de forma frecuente

Poblacidn: Clientes de CRM de la empresa Soluciones M4G
= K- ] =
3| 5 =
AR _
Dimensiin / Indicador items s | 7] ; Observaciones y/o
Sl |2 ¥ recomendaciones
7 <

l.La cmpresa  realmente  logra
conocer ¢ idemtificar cudles son sus
necesidades ante nuestro servicio.

g
Ll
Led
g

.
[
[R=]
e

2. A gu criterio, cree que la eopresa La publicidad le llama la atencidn

cuenta  con uka  excelente o hace gue se inferese en el
publicidad que le permita atraer

Atraccibm;

més clicntes. servicio

i.Los productos brindados cuentan | 4 4 4 4
Venta COfL Wil pt'l:L'il.'l accesible.

4. La empresa le ofrece ofertas que | 4 4 4 4

le permitan  seguir  adguiriendo

nuesiro producto.

5Es atendido en un  tiempo | 4 4 4 4

prudente al realizar su compra

b A los 3 meses de finalizar a ) 4 3 3 4 Por que a 3 meses sugiero luego
. .. implementacidn, pudo obtener los T .

Satisfaccion resultados esperadas. de la implementacidn _.

T.La cmpresa me offece garantias | 4 4 4 4

desputs de mi compea.

£ Mantengo una comunicacion | 4 3 3 4

constante con la empresa luego de
haber adguirido mi producto.

9. Picnso  realizar  nuevas | 4 ki 3 4
compras a la empresa

10 Luego de haber realizado | 4 3 3 4 Suglero preguntar 51 ha

Fidelizacion i ; 2 me bri
mi compra, la empresa me brinda l.:ﬂ]n‘p'l.'{ll]l_"l F]‘Gdut‘tl_‘lb
productos  complementarios  y'o .
adicionales complementarios

11. S¢ siente totalmente | 4 4 4 4
seguro con los productos brindados
por la erpresa.
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INFORMACION DEL VALIDADOR EXPERTO

Validado por:

Tipo de validador:

Interno ( X ) Externo( )
[Docente USMP]

Apellidos y nombres:

Supo rojas Dante Godofredo

Sexo:

Hombre (X) Mujer( )

Profesion:

Grado académico

Licenciado ( ) Maestro (X ) Doctor( )

Afios de experiencia
laboral

DeSald( ) DellalS5( ) Del6a20( )
De 21 a mas (X)

Solamente para validadores externos

Organizacién donde
labora:

Cargo actual:

Area de especializacién

N° telefonico de contacto

Correo electréonico de
contacto

Correo institucional:

Medio de preferencia
para contactarlo

Nota: Informacion requerida exclusivamente para
seguimiento académico del alumno.

Por teléfono ( )
Por correo electronico ( )

D
CFT=

Firma Validador Experto

65



FORMATO DE VALIDACION

Para validar el Instrumento debe colocar en el cazillero de loz criterios: suficiencia, claridad,
coherencia v relevancia, el nimero que segin su evaluacion corresponda de acuerdo a la ribrica.

TABLAN."1
Wariahle 1
Nombre del Instrumento | /e 116N ARIO EN ESCALA DE LIKERT
motivo de evaluacion:
Autor del Instrumento Adaptacidn de Sanca (2020) v teoria de Croxato (2003)
Variable 1: Variable CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT
Independiente
e Herramienta que permite la implementacion de un enfoque centrado en el
Defi C al:
sueion Loneepru entendimiento de los clientes
Poblacidn: Clientes de CRIM de la empresa Soluciones M4G

Dimension / Indicador

Ttems Ohbservaciones y/o

Suficiencia
Claridad

recomendaciones

Coherencia
Relevancia

D1. CRM Operacional

Fromnt Office

=
=
e
=

1. El primer contacto con la
SIPresa ma EEneTd una
experiancia satsfactoria.

2. Al momanto que rezlics una 4 4 4 4
comprz, el vendedor me solictd
mformacion basica come comrao
alactrénico, mimaro de taléfone o
de casa.

Back Office

3, Cuenta con la pezibilidad da 3 3 3 3
cancalar loz serviclos contratados
=1 Imconvenientes.

4. Es pozible accadera lz 3 3 3 3
mformacion sobre el servicio a
traveés socizles (Imkedin, facebook,
instasram)

5. La pizinz web manaja 3 3 3 3
mformacion clara v preciza.

Fuerza de Ventas

4. Loz vendedores son amazbles

7. La oferta gque se me brindo fue 4 4 4 4
oportuno.

D2. CEM Analitico

Crosz-selling

E. Lz ofert que =e me brindo fae | 4 4 4 4
Tracisa sEFIN mis requarimentos
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Up-zelling

9. Laz wverzone: mejoradas del
producto, realizadas  antez o
despuszs de la implementacion, van
de acuerdo con su precio

Fidelizacion de clientes

10.  Eenovarla nuevamente mi
licanciz de software con la empresa

11. Fecomendana el servicio v
atencicn qus racihi

DA. CEM Colaborativo

Fedes Sociales

12 La commmicacion a través
de las rades sociales ex Sptima

Help Desl:

13, El zarvicio dz cenfro de
llamadas v/o servicies talefimicos
me  permuitid  atendsr | mis
necasidades  acerca  de sus
productos.

14, Laayuda v soporte recibida
2z rapida v efectiva

Call Contact Center

15, Wi conzulta fue atendida de
INENETA Oporiumna.
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TABLAN."2
Variable 2

MNombre del Instrumento
motivo de evaluacion:

CUESTIONARIO EN ESCALA DE LIEKERT

Autor del Instrumento Adaptacidn

Variable 2: Variable CAPTACION DE CLIENTES DE LA EMPRESA SOLUCIONES M4G EN EL ANO
Dependiente 2022

La captacitn de clientes consiste en primero atraerlos; v una vez gue tienes su atencidn

Definicion C al:
rmeion Lonceptu establecer una conexidn que el sienta le beneficia de forma frecuente

Poblacion: Clientes de CEM de la empresa Soluciones M4G

Observaciones y/o
recomendaciones

Dimension / Indicador ftems

Claridad

Coherencia
Relevancia

o - -
Suficiencia

1la empresa rezlmente logra
conocer e identifiear endles son sus
necazidades ante nuastro servicio.

s
ke
e

A=
d=
e
A=

2. A s entenio, crae que la empresa
ceenta ocon umz excelante
publicidad que le permita atraer
mzs clisntas.

Atraccion;

1 Los productos brmdados cuentan | 3 3 3 3
Vents Con 1 precio accesible.

4. Lz ampraza le ofrecs ofertas que | 4 4 4 4
le pemutan seguwir adoquiriendo
mesiro producto.

3E: atemdide e wn  tiempo | 3 3 3 3
prudents al realizar su compra

6. A los 3 meses ds finalizar la | 4 4 4 4
mmplementacion, pudo obtener los

Satizfaccion resultados ssperados.

7Lz empresa me ofrece garantiaz | 4 4 4 4
despusgs da mi compra.

g Mantemzo wna commpucacion | 4 4 4 4
constante con la empresa huego de
haber zdowmdo me producto.

Q. Pianso realizar moevas | 4 4 4 4
compras a la emprasa

o 10. Luego da haber realizado | 4 4 4 4
Fidelizacion mi compra, la empresa me brmda
productos  complementarnios  wo
adicicnales

11 Ze siente fotalments | 4 4 4 4
seguro con los productos brindades
por la empresa.
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INFORMACION DEL VALIDADOR EXPERTO

Validado por:
, . Interno ( X ) Externo( )

Tipo de validador:
ipo de validador [Docente USMP]

Apellidos y nombres: Mario GEanda

Sexo: Hombre (x ) Mujer ()

Profesion: Licenciado en administracion

Grado académico Licenciado [ ) Maestro | ) Doctor( x)

Afios de experiencia De3all( ) Dellali( ) Del6all({ )

laboral De2lamasz(x)

Solamente para validadores externos

Organizacion donde USMP

labora:

Cargo actual: Director escuela

Area de especializacion Gestion

N® telefonico de contacto

C electronico d
orres romcn e Cotreo nstitucional:

contacto

Nota: Informacidn requerida exclusivamente para
Medio de preferencia seguimiento académico del alumno.
para contactarlo Por teléfone ( )
Por correo electronico ( )]
J flr' A A
A
Mario Granda C
Firma Validador Experto
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FORMATO DE VALIDACION

Para validar el Instrumento debe colocar en el casillero de los criterios: suficiencia, claridad,
coherencia v relevancia el nimero gue segin su evaluacion corresponda de acuerdo a la pibrica.

TABLAN."1
Wariable 1

MNombre del Instrumento
motivo de evaluacion:

CUESTIONARIO EN ESCALA DE LIKERT

Autor del Instrumento

Adaptacion de Sanca (2020) v teoria de Croxato (2005)

Variable 1: Variable

CUSTOMEE. RELATIONSHIP MANAGEMENT

Independiente
. Herramienta que permite la implementacion de un enfoque centrado en el
Defi C al:
nicion Lenceptu entendimiento de los clientes
Poblacion: Clientes de CEM de la empresa Soluciones M4G

Dimension / Indicador

Ttems Observaciones y/o
recomendaciones

Suficiencia
Claridad
Coherencia
Relevancia

D1. CEM Operacional

Fromt Office

4=
da
4=
da

1. El primter contacto con la
Smpres Ime EENeTd Tha
experiancia sabisfactoria

2. Al momento que realics mma 4 4 4 4
compra, el vendador me solicito
informacion basiea como comreo
electrémico, mimero de teléfone o
de casa.

Back Office

3. Cuenta con la poatbilidad de 4 4 4 4
cancalar loz servicios contratados
3in Inconvenientes.

4. Es pomible accader a la 4 4 4 4
informacion sobre &l servicio a
traves sociales (lmkadin, facabook,
instasram)

3. La pdgma web manaja 4 4 4 4
informacion clara v preciza.

Fuerza de Ventas

6. Loz vendedores son amazbles

7. La oferta que =e me brinds fue 4 4 1 4
oportuno.

D2. CBEM Analitico

Cross-selling

E. Lz ofertz gua se me brnds fae | 4 4 4 4
pracisa sesiin mis requarimientos
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Up-zelling

9. Las versionez mejoradas del
producte, rezhizadaz  amtes o
despuss de la implementacion, van
de arnerde con su precio

Fidelizacion de clientes

10. Fenovarla npuevamente nui
licencia de softerare con la empresa

11.  Recomendana el servicio v
atencion gue recthi

DA. CEM Colaborativo

Eedes Sociales

12, La commumicacion a traves

de 13z rades sociales es optoma

Help Desk

13. El servicio de centro ds
llamadas y/o servicios telefinicos
me  permutic atender  pus
necazidades  acarca de sus
productos.

14.  Laayudav soporte racibada
2z rapida v efectiva

Call Contact Center

15, Micomsulta fue atendida d=
INENETA Oporiuna.
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TABLAN."2
Variable 2

MNombre del Instrumento

] . CUESTIONARIO EN ESCALA DE LIKERT
motivo de evaluacion:

Autor del Instrumento Adaptacidn

Wariable 2: Variable CAPTACION DE CLIENTES DE LA EMPRESA SOLUCIONES M4G EN EL ANO
Dependiente 2022

La captacion de clientes consiste en primero atraerlos; v una vez gue tienes su atencidn

Definicion C al:
icion Loncephs establecer una conexidn que el sienta le beneficia de forma frecuente

Poblacion: Clientes de CRM de la empresa Soluciones M4G

Observaciones y/o
recomendaciones

Dimension / Indicador Ttems

Claridad
Coherencia
Relevancia

o » »
Suficiencia

1Lz empresa rezlmente logra
conccer e 1dentificar cuales son sus
necezidades ants nusstro seTvicio.

g
g
ds

da
g
J

2. A = erterio, cres que la empresa 4
cuenta com  uma  excelants
publicidad que le permita atraer
mazs clientes.

Atraccion;

3 Los productos brmdados cuentan | 4 4 4 4
Venta con 1m precio accesihle.

4. Lz empraza le offecs ofertas que | 4 4 4 4
le pemutan segwir adgqurendo
muestro producto.

5F: atendido en wmwn tempo | 4 4 4 4
prudente al realizar su compra

6. A loz 3 meses de finalizar la | 4 4 4 4
moplementacion, pudo obtener los

Satizfaccion resultados ssperados.

7Lz emprasa me ofrece garamtiaz | 4 4 4 4
despuss ds mi compra.

E. Mantenzo una commicacin | 4 4 4 4
conztante con la empresa lego de
haber adquirido mu producte.

Q. Piamzo  realizar mmevas | 4 4 4 4
compras 3 la empresa

S 10 Luege da haber realizado | 4 4 4 4
Fidelizacion mi compra, |z empresa me brinda
productes  complementarios v
adicionales

1L Se siemie totalments | 4 4 4 4
sezuro con los productes brindados

por la empresa.
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INFORMACION DEL VALIDADOR EXPERTO

Validado por:

Tipo de validador: I;Etif‘ﬂjhiﬁemn -

Apellidos ¥ nombres: FIGUEROA MAI DONADO, ALEXANDER

Sexo: Hombre { X} Mujer(

Profesion: ING. ELECTRONICO. MBA.

Grado académico Licenciado { } Maestro (X ) Doctor( )

Arfios de experiencia De2al0( ) Dellals( ) Deléall{ )
laboral De2l amas({X)

Solamente para validadores externos

Organizacién donde
labora:

Cargo actual:

Area de especializacion

N? telefonico de contacto

Correo electronico de

Correo institucional:

contacto
Nota: Informacion requerida exclusivamente para
Medio de preferencia seguimiento académico del alumno.
para contactarlo Por teléfono [ )]
Por correo electronico ( )]
/] -~
AL £
fi "
/
Firma Validador Experto
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