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Resumen

El objetivo general de la tesis fue determinar la relacion entre la estrategia de CRM
(Customer Relationship Management) y captacion de clientes. La metodologia que
se utilizé fue: tipo aplicada, disefio no experimental y de corte transversal, enfoque
cuantitativo, el nivel de la investigacién descriptivo correlacional, el método fue
hipotético deductivo; la técnica para obtener los datos ha sido encuesta y el
instrumento un cuestionario de tipo Likert. La poblacion estuvo constituida por 60
clientes, y la muestra ha sido la totalidad de la poblacion.

Los resultados obtenidos de la prueba de hipotesis usando el estadistico Rho de
Spearman indicando el coeficiente de correlacion 0.562, la significancia bilateral
0.000. De acuerdo a la tabla Nro. 3 “Coeficiente de correlacion” tiene una
correlacion positiva considerable; a su vez teniendo en cuenta la regla de decision

Si el valor Sig. < 0.05, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna.

En consecuencia se concluye que existe relacion positiva considerable de las

variables CRM con la captacion de clientes.

Palabras clave: CRM, Captacion, Fidelizacion.
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Abstract

The general objective of the thesis was to determine the relationship between the
CRM (Customer Relationship Management) strategy and customer acquisition. The
methodology used was: applied type, non-experimental and cross-sectional design,
guantitative approach, the level of correlational descriptive research, the method
was hypothetical deductive; the technique to obtain the data was a survey and the
instrument a Likert-type questionnaire. The population consisted of 60 clients, and
the sample was the entire population.

The results obtained from the hypothesis test using Spearman's Rho statistic
indicating the correlation coefficient 0.562, the bilateral significance 0.000.
According to table No. 3 "Correlation coefficient” has a considerable positive
correlation; in turn, taking into account the decision rule. If the value Sig. <0.05, the
null hypothesis is rejected and the alternative hypothesis is accepted.

Consequently, it is concluded that there is a considerable positive relationship
between CRM variables and customer acquisition.

Keywords: CRM, Catchment, loyalty.
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I.  INTRODUCCION

Hoy en dia, se esta atravesando diversos cambios a nivel mundial, viendose
perjudicado varios sectores como gimnasios, discotecas, bares, casinos, etc,;
trayendo consigo despidos masivos, reduccion de personal, llegando a quebrar
muchas empresas, en este contexto. Con respecto a las empresas, la creacion de
estas ofrece oportunidades de establecer vinculo con los clientes gracias a la
interaccion de la compafiia por medio de diferentes medios de anuncios. Esto
permite que la informacion queda guardada o almacenada, y de esta manera
podemos conocer el comportamiento de nuestros clientes. Dado que para captar la
atencion y puedan experimentar la marca es necesario diferentes tipos de
elementos como: llamadas telefonicas, e-mails, entre otros. Una vez captada su
atencién dependerd cada accién antes, durante y después mejorando asi la

experiencia del cliente.

A nivel internacional, en este contexto Laguna (2014), refiere que eficiencia y
eficacia son diversos conceptos que se utilizan para definir los beneficios que puede
brindar el uso de CRM, esto genera mejores resultados en la empresa como la
eficacia y robustez tanto en el campo colaborativo interno y externo como en todos
los recursos predestinados a marketing y las ventas. Asimismo, el baréometro
Marketing (2020), en los meses siguientes el marketing digital tendra un incremento
siendo mas que un sitio web e-commerce generando un impacto en la gestion de
la venta, la operacion y después de la venta. Debido a esto habra una mayor
competencia en el mercado y una mayor demanda, haciendo que las ideas sean
mas creativas para las empresas. También Loépez (2017) menciona que las
herramientas digitales ayudan a que las ventas sean mas optimas, el hecho de usar

un CRM ayudara que los resultados de los flujos sean mejores.

En el Perq, segun Diario Correo (2018), nos dice que para que la empresa tenga
efecto debe esperar un tiempo de 3 meses, donde se pueda observar el cambio en
los ingresos. Para las pymes se esperaria un crecimiento del 50%. Asimismo,
Armenia (2019) nos menciona que los casinos han estado a la vanguardia al darse

cuenta del enorme valor de la informacion detallada de los clientes. Durante varios



afnos, el sistema de informacion de casi todos los casinos ya contiene datos sobre
las estadisticas de los jugadores, como la apuesta promedio, la duracion del juego
y las ganancias/perdidas. El uso de software CRM ahora sirve para centralizar atn
mas los esfuerzos de recopilacion de datos y andlisis. También, Conexion ESAN
(2020) menciona que el sistema CRM permite anticiparse, conociendo las
necesidades del consumidor, desarrollando en el marketing, servicio posterior a la
venta y servicio al cliente. La principal tarea es la fidelizacién de los clientes asi
podremos tener mejores resultados en los ingresos de la empresa. Por otro lado, la
Agencia Peruana de Noticias Andina (2020) refiere los casinos y tragamonedas
estan operando formalmente cuando en una década pasada solo era el 4%, hoy en
dia opera la formalidad al 100% con un ingreso de 3,000 millones de soles anuales.
La distribucion de operacién de las salas de juego se encuentra posicionados con
un 60% de locales en Lima.

La empresa Newport Capital, S.A.C., tiene como actividad en el rubro de
entretenimiento, cuenta con nueve casinos ubicados en puntos clave en siete
distritos de la capital, teniendo més de 2 mil equipos de juego, teniendo un ambiente
cémodo y llevando una buena calidad de servicio, shows musicales en vivo, con
mas de 500 empleados, no obstante, se observa la ausencia de las estrategias de
CRM que disminuye la captacion de més clientes. La situacion actual de la empresa
Newport Capital, S.A.C. con respecto a la estrategia de CRM empieza por que
existe una falta de gestion con relacion a los clientes, llegar a la recoleccion de los
datos y usar para las decisiones en base los movimientos historicos. Sin embargo,
la captacion de clientes de servicio es considerado como primordial para lograr
fidelizar a los clientes, de modo que en Newport Capital, S.A.C. se observa que
existe una respuesta eficaz al momento de obtener informacion de los clientes,
conjuntamente los colaboradores tienen empatia poniéndose en el lugar del cliente
brindando una atencién como le gustaria que los atiendan a ellos, también son
accesibles al momento de realizar alguna solicitud o un pedido realizado en un
registro en todas las areas de atencion al cliente ya sea en caja, recepcion; y en
cuanto a la seguridad se le brinda confianza y tranquila con un buen servicio hacia

el cliente.



En el contexto del estudio Newport Capital S.A.C. se han observado los problemas
siguientes: referido a la variable CRM 1. No existe una adecuada de gestién con
relacion a los clientes, 2. No se tiene una base de datos actualizada. 3. No existe
una comunicacion con el cliente, 4. Bajo uso de tarjeta de fidelizacion. 5. Poca
gestion en la informacion centralizada hacia una misma base de datos. Referido a
la variable Captacion de clientes los problemas son: 1. Cada vez hay menos
clientes, 2. Falta implementar estrategias de marketing para captar los clientes. 3.
Escaso seguimiento a los clientes por medios digitales. 4. Poco reconocimiento de

las expectativas del cliente.

De acuerdo a todo lo manifestado hemos considerado pertinente desenvolver la
exploracion teniendo en fin comprobar la relacion entre las variables CRM y
captacion de clientes; de modo que permitira proponer alternativas de solucion a la
problematica identificada del casino; con el dicho propédsito se ha planteado el

problema general y especifico mencionado en lo siguiente:

Problema general: ¢ Cudl es la relacion de la estrategia de CRM con la captacion
de clientes en Newport Capital S.A.C., San Isidro 2021? Problemas especificos: 1.
¢, Cual es la relacion de la estrategia de CRM con la atencion al cliente en Newport
Capital S.A.C., San Isidro 20217, 2. ¢ Cual es la relacion de la estrategia de CRM
con la calidad de servicio en Newport Capital S.A.C., San Isidro 202172, 3. ¢ Cual es
la relacion de la estrategia de CRM con la satisfaccion del cliente en Newport
Capital S.A.C., San Isidro 20217

La justificacién teorica serd soporte para posteriores investigaciones cientificas,
propagando conocimiento y discusion académico en contenidos como la estrategia
de CRM, que es el manejo de como se debe actuar para mejorar la comunicacion,
relacionarnos con nuestros clientes y nuevos clientes potenciales. La captacion de
clientes es el poder que se tiene por la retencion y el interés continuo del

consumidor, ganando la complacencia de sus necesidades.

En la justificacion metodoldgica, la investigacion se baso considerando los procesos

de la exploracion cientifica, donde se fundo los problemas hipotesis y objetivos de



estudio. Para ejecutar el instrumento se consideré una muestra aleatoria donde se
obtuvo respuestas y se propusieron mejoras a la organizacion. De acuerdo a la
exploracion cuantitativa, nivel descriptivo correlacional que obtiene el objetivo de

establecer la correlacion de la estrategia de CRM y captacion de clientes.

En la justificacion practica, el resultado fue contribuir a empleados y duefios a tener
estrategias que ayuden al interés y fidelizacion, logrando el incremento de las

ventas y generando mayor utilidad.

Se ha hecho propuestas para la resolucion de las dificultades en la empresa;
considerando la discusion de los datos logrados y las conclusiones pertinentes.
Desde el enfoque metodoldgico la exploracidbn se mantuvo justificado porque se
elabor6 una herramienta de investigacion permitiendo implementar para

posteriores exploraciones.

Como objetivo general: determinar la relaciéon de la estrategia de CRM con la
captacion de clientes en Newport Capital S.A.C., San Isidro 2021. Se desarrollo
para los objetivos especificos: 1. Determinar la relacion de la estrategia de CRM
con la atencidn al cliente en Newport Capital S.A.C., San Isidro 2021. 2. Determinar
la relacion de la estrategia de CRM con la calidad de servicio en Newport Capital
S.A.C., San Isidro 2021. 3. Determinar la relacion de la estrategia de CRM con la

satisfaccion del cliente en Newport Capital S.A.C., San Isidro 2021.

Como hipotesis general: Existe relacion de la estrategia de CRM con la captacion
de clientes en Newport Capital S.A.C., San Isidro 2021. Asimismo, se establecieron
hipotesis especificas: 1. Existe relacion de la estrategia de CRM con la atencion al
cliente en Newport Capital S.A.C., San Isidro 2021. 2. Existe relacion de la
estrategia de CRM con la calidad de servicio en Newport Capital S.A.C., San Isidro
2021. 3. Existe relaciéon de la estrategia de CRM con la satisfaccion del cliente en
Newport Capital S.A.C., San Isidro 2021.



ll.  MARCO TEORICO

Los articulos cientificos recopiladores como antecedentes de la variable CRM son:
Alandir, M, y Nasir M. (2017) el objetivo del articulo cientifico fue identificar el
impacto del CRM en el mantenimiento y la retencion de los clientes. La
investigacion fue cualitativa y se realizaron entrevistas a diez gerentes de diferentes
bancos que conocian del tema. Se concluyé que el CRM brinda ayuda en disefiar
y desarrollar estrategias eficientes de retencion del cliente para la primera opcion
en su eleccion y también se descubrié que diversas variables son fundamentales
para la implementacion de un CRM de las cuales las principales son: la
identificacién del cliente, el conocimiento del cliente, la captacién a los vendedores,
el uso eficiente de las TI, la comunicacion y el seguimiento del mismo en toda la

compra.

Nandeesha y Venkatesh (2019) menciona en el articulo como ha contribuido el
CRM en una empresa del sector bancario, midiendo el nivel de satisfaccion hacia
los consumidores respecto al servicio. Dando como resultado que es un buen
método para enfrentar a la competencia. Teniendo en cuenta que los bancos
administran de manera ordenada la informacion logrando tener éxito en los

resultados.

Ademas, Stevanovic y Gavrilovic (2018) menciona en el articulo como se produce
el efecto del CRM para generar rentabilidad, Con esto se da énfasis en la
implementacién y desarrollo del programa relacion con el cliente, siendo el cliente
el centro de los eventos. En la modernidad la tecnologia hace que la aplicacion del

marketing genere un cambio en el comportamiento de los clientes.

Ademas, Hikkerova y Bouzaiene (2017). Esta investigacion tuvo como objetivo
indagar las necesidades del cliente para identificar medidas que puedan llevar al
éxito de un banco. Se propuso medir y evaluar la rentabilidad para evitar el fracaso
pese a tener todo el entusiasmo del funcionamiento del CRM. El resultado fue el
posicionamiento de e elevado de fracaso y una rentabilidad de la inversion dificil de

evaluar. Dio como resultados un posicionando en un buen lugar entre los bancos.



Tambien, Garcia y Mariduefia (2018), en su articulo cientifico tacticas para el
manejo de las promociones en los hoteles, propone realizar encuestas para los
compradores extranjeros y locales. Dando como resultado que el personal no tienen

las pautas suficientes para un buen servicio con el cliente.

Ilgualmente, Akintunde, y Akaighe (2016) indica que tuvo como objetivo la retencion
y relacion de los clientes en la industria bancaria. Realizo una muestra 420
participantes de tipo cuantitativa usando el muestreo aleatorio. El andlisis indicé
gue ambas relacion se complementan teniendo mayores ingresos de capital, buena

rentabilidad y una liquidez positiva.

Al mismo tiempo, Noboa (2016) en la investigacion se planted la mejora de atencion
al cliente disefiando estrategias de CRM, mediante el estudio desarrollado a 361
clientes del Banco, de tipo cuantitativa descriptiva, permitiendo innovar en un nuevo
producto hecho a medida del cliente pensando en las futras estrategias en pro
beneficio de los clientes, promover la relacibn permanente entre los clientes y la
institucion con el fin de fidelizarlos, optimizando el funcionamiento de los software
permitiendo la identificaron de toda necesidad de los visitantes, logrando
proporcionar una solucion adecuada y colaborar con la mejora de la estructura

empresarial llegando a los objetivos establecidos.

Por otro lado, Segun Raza (2015) en su investigacion tuvo la finalidad de explorar
factores de relevancia en relacién a los clientes, a través de una evaluacion a 352
socios de la cooperativa, siendo una investigacién exploratoria, correlacional,
descriptiva y explicativa, obteniendo como conclusién de que la cooperativa no
conoce el perfil de sus clientes, ya que no cuenta con un registro de datos, esto
causa que la organizacion desconozca las necesidades hacia sus visitantes y limita
a la promocion de productos adecuados, por consiguiente la escasa existencia de
estrategias de CRM hace que la cooperativa sea débil ante un mercado altamente

competitivo como es el mercado cooperativista de Ambato.



Castillo (2017) en su investigacion planteo abordar el vinculo la conexion entre el
marketing y el proceso de fidelizacion corporacion. La muestra fue a 50
participantes estudiando a toda la poblacién utilizando una data finita, se usé un
método de cosecha de datos mediante un grupo de preguntas y respuesta y un
instrumento de cuestionarios, el investigador concluyo de la existencia entre
conexidon del marketing relacional y la incorporacion de los clientes fidelizados en

la corporacion Andercru S.A.C.

Guerrero M. (2019) El objetivo primordial es precisar una estrategia de CRM para
la organizacion de la division manufacturera. Como consecuencia de la
investigacion, se obtuvo el diagndstico, interno y externo, de las circunstancias para
establecer una estrategia de CRM para la empresa, y se efectud el uso de una
herramienta de CRM dentro de la organizacidén con clientes existentes y posibles
clientes que pueden crear beneficios en la empresa. Finalmente se finiquitd que
para incorporar una estrategia de CRM se debe considerar acciones que incluyan,
rigorosamente, las 3 dimensiones humana, tecnoldgica, organizativa. Una o dos de

ellas no son suficientes.

Rokhim R. et al. (2020). La investigacion tiene como objetivo resaltar los elementos
criticos de cliente gestion de relaciones de los bancos para mantener cliente
retencién debido a la intensa actividad de los proveedores financieros, tanto de
servicios bancarios como no bancarios. Cliente elementos de gestion de relaciones
clave de direccion cliente enfocar, cliente organizacion de gestion de relaciones,
gestiéon del conocimiento y tecnologia cliente gestién de relaciones. El método de
investigacion utilizado en una entrevista en profundidad se basa en cliente
elementos de gestion de relaciones utilizando los gerentes que estan a cargo del
cliente departamentos de gestion de relaciones. El estudio encuentra que la
relacion con el cliente son esenciales para respaldar la capacidad de los bancos
como proveedores de servicios en la gestion de sus clientes.

Fedyaeva A. et al. (2021). El objetivo fue determinar los criterios para evaluar la
efectividad de os instrumentos de comunicacidén de marketing integradas, reflejados
en los sistemas CRM. El autor utiliza métodos del enfoque estructural y funcional.

La investigacion se basa en el método descriptivo y analitico. El resultado del



trabajo es una lista de parametros reflejados en el sistema CRM. Pueden ayudar a
considerar el grado de eficacia de las comunicaciones de marketing integradas
utilizadas en empresas y organizaciones de diversos campos de actividad, incluidos
los relacionados con el campo de la ecologia, la energia, etc. Ademas, la lista de
criterios que se puede emplear para determinar el grado de implementacion exitosa
de un sistema CRM y herramientas individuales de comunicaciones de marketing
integradas.

Chatterjee S. et al.(2021) tiene como objetivo desarrollar un marco integral para la
adopcion de un procedimiento de administracion de relaciones con el cliente (CRM)
habilitado por tecnologias de la informacién y la comunicacion (TIC), alcanzando
en fortalecer y expandir la base de clientes de la organizacion. Los hallazgos clave
relacionados con la estimacién de la elaboracion de las organizaciones para
adoptar sistemas avanzados de CRM habilitados para TIC en términos de
infraestructura y recursos, la identificacion de las areas funcionales criticas del
enfoque de la organizacion y las diferencias en los enfoques requeridos entre
industrias y tipos de organizacion. Implicaciones practicas: en el argumento de
ciberespacio y los medios sociales, el analisis y la gestion del big data de los
clientes y su transcripcion en informacion utilizable es fundamental. Se considerd
gue el CRM tradicional y convencional no podia abordar esta necesidad, por lo que
se necesitaba el uso de un CRM avanzado habilitado para TIC. El marco
correspondiente propuesto de manera tangible y préctica, por lo tanto, dirige a las
empresas hacia el despliegue exitoso de sistemas CRM basados en TIC. Este
estudio constituye un intento novedoso de identificar los problemas del despliegue
de sistemas CRM basados en TIC en una organizacién y propone un marco
integral, que permitira a las organizaciones superar las barreras al adoptar un nuevo
sistema.

Gopalsamy S. et al. (2021) el articulo tuvo como objetivo en evaluar la consecuencia
de las experiencias de administracion de relaciones con los clientes en la lealtad
del cliente con 779 encuestados que eran clientes de bancos de la India y fueron
seleccionados utilizando una técnica de muestreo aleatorio simple. Se realizaron a
cabo varias técnicas cuantitativas y los resultados enfatizaron que el CRM tiene una
influencia positiva en la lealtad mediante la administraciéon del comportamiento del

cliente, la satisfaccion, la confianza y encontrando impulsores significativos para el



cliente. Este estudio recomienda a los banqueros brindar servicios confiables a sus
clientes y hacerlos satisfechos, ya que es el precursor de la fidelizacion.

Zare M., Honarvar AR. (2021). El objetivo fue investigar la gestion de las relaciones
con los clientes en los negocios de Internet de moderna tecnologia que utilizan 0T
“Internet de las cosas”. Esta investigacion fue aplicada en términos de su objetivo,
con condiciones de recopilacion de datos, dandose por una encuesta descriptiva.
Para su recoleccién de informacion se disefiaron una serie de cuestionarios
electrénicos. Después de la adquisicion de datos, mediante el uso de herramientas
de analisis, se comprueban las hipotesis del estudio y se utilizan los softwares
SPSS y LISREL para estudiar los datos. Dando como resultado que los
componentes de CRM (fidelizacion, comprender las demandas, la calidad del
servicio, la flexibilidad, la interaccion, la orientacion al cliente) son efectivas en el
éxito de los servicios de Internet.

Salah OH, et al. (2021). El estudio tuvo como objetivo indagar las consecuentes
moderadores del tamafio de la empresa en la adopcion de CRM en las pymes
palestinas. Se utilizé un enfoque cuantitativo para investigar las relaciones entre las
variables, que son compatibilidad, infraestructura de TI, complejidad, ventaja
relativa, seguridad, soporte de la alta direccién, presion del cliente y presion
competitiva. Se disefid un cuestionario para recopilar datos de 420 pymes en
Palestina. Un total de 331 encuestados completaron y devolvieron la encuesta. Los
hallazgos y conclusiones de este estudio muestran que el efecto moderador del
tamafo de la empresa tiene un efecto significativo en la compatibilidad, el apoyo de
la alta direccion, la presion del cliente y los factores de infraestructura de TI.
Kumar P., et al. (2021). El plan del articulo se consider6 examinar la relacién con la
administracion electronica de recomendaciones con el cliente (E-CRM) y la
satisfaccion del cliente a través del papel mediador de la experiencia del cliente en
la industria bancaria. Los datos se recopilaron de clientes de 10 bancos (5 bancos
publicos y 5 privados) de Delhi, India. En total, se completaron 836 cuestionarios
estructurados utilizables y los datos se consideraron mediante el modelado de
ecuaciones estructurales (SEM) a través de AMOS. Hallazgos: Los hallazgos
revelaron que la experiencia del cliente entre el E-CRM y la satisfaccion del cliente.
El modelo se probé en el ambito de la industria bancaria; los resultados futuros

pueden llevarse a cabo en diferentes dominios para mejorar la generalizacion.



También se podria realizar un estudio comparativo entre los bancos publicos y
privado en términos de E-CRM, satisfaccion del cliente y experiencia del cliente.
Originalidad / valor: El estudio fue el primero en analizar de manera inequivoca la
influencia del E-CRM en la satisfaccion del cliente a través del CX (experiencia del
cliente) en el sector bancario. El estudio también introdujo el modelo de estimulo-
organismo-respuesta (SOR) como soporte tedrico para asociar el E-CRM a la
satisfaccion del cliente a través de la experiencia del consumidor. Por lo tanto, este
estudio mejorara la base de conocimientos actual y también ayudara a los gerentes
de E-CRM en el proceso de toma de decisiones.

Perez P. & Medina C. (2021). Con estos enunciados, la investigacion muestra la
evolucion de los equipos tecnologicos empleados en el cuidado al cliente, para
determinar aquellas que adn prevalecen y permitan mantenerse en el futuro, por
sus beneficios y utilidades. Para ello, la exploracion despliega una direccion
histérica de estos instrumentos tecnoldgicos para conocer cuales fueron manejadas
en el pasado, presente y futuro, y gracias a la contribucion de algunos autores,
establecer las ventajas y desventajas. Dando resultado, que los instrumentos
utilizados en la atencion al cliente en el pasado siguen siendo necesarios en el
presente, sin embargo, su estabilidad depende de su evolucién, siendo las mas
representativas el internet y las redes sociales. Finalmente, la atencion al cliente,
sistemas y modelos implican calidad como factor fundamental. Concluyendo, que
en el pasado la atencion del cliente carecia de tecnologias para los servicios sean
mas sofisticados. La evoluciéon constante hara que los clientes tengan mejores

beneficios incrementando la ventaja competitiva de los negocios.

Kay Tze, et al. (2019) EIl estudio tiene como objetivo descubrir los factores que
afligen la intencion hacia los consumidores de ser parte en el marketing relacionado
con la causa (CRM) y cémo el CRM influye en su intencion de visitar hipermercados
en Malasia. A través de un cuestionario auto administrado y utilizando una técnica
de intercepcion de centros comerciales, se recolectaron un total de 460 muestras
de consumidores en Malasia. Los resultados muestran que tres variables (imagen
de RSE percibida, identificacion de consumidor-empresa y ajuste percibido de
empresa-causa) de cada cuatro predecian significativamente la actitud de los

consumidores hacia CRM. Ademas, se encontro que dos componentes (actitud y
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control conductual percibido) de tres en la teoria del comportamiento planificado
estaban relacionados significativamente con la intencion de participacion en CRM.
Por ultimo, se encontr6 que la intencion de participacion en CRM influye en la
intencion de visita al hipermercado. Este resultado sugiere que el uso de CRM
puede mejorar la intencion de los consumidores de visitar el hipermercado.
Ademas, la actitud hacia la campafia CRM y PBC afecta significativamente el
proposito de los consumidores de ser parte en el CRM. Por lo tanto, la intencion de
participacion en CRM puede mejorarse si los consumidores estan convencidos de
los beneficios de CRM vy si el hipermercado facilita la participaciéon de los
consumidores en la campafa de CRM. Factores como CSRI, CCl y CCF afectan la
actitud de los consumidores hacia CRM. Por lo tanto, estos factores deben ser
considerados por los hipermercados antes y durante el disefio de una campafia de
CRM.

Gisela Demoeluiza, et al. (2017). Los objetivos de este estudio fueron certificar el
Grado de Gestion de la Relacion con el Cliente (CRMS) en Francia y medir el
modelo francés con los brasilefios y estadounidenses. Los resultados adquiridos en
los estudios significan que la relacidon entre el cliente y empresa es definitivamente
bidimensional e involucra dos elementos distintos, fidelizacién y la Atencion al
Consumidor. La escala validada en Brasil y en Estados Unidos se mantuvo sélida,
en términos de validez (calidad de los items) y confiabilidad, cuando fue validada
en un contexto distinto, es decir, Francia. Esto hace posible su empleabilidad en las
sociedades francesas, mejorando su validez externa y generalizacion. Se alcanzo6
el objetivo principal de este estudio y se elabor6 un instrumento para evaluar qué
aspectos clasifican los clientes franceses como relevantes en cuanto a CRM,

mostrando también consistencia teorica, confiabilidad y validez de constructo.

Dinesh Vallabh, et al. (2015). Tuvo como objetivo identificar los factores que
preceden al CRM y evalud la constante preparacion de las PYMES turisticas
(SMTE) de Sudafrica seleccionadas para CRM. Un enfoque de investigacion
cuantitativa y un cuestionario de encuesta arrojaron datos primarios de 332
organizaciones encuestadas seleccionadas mediante muestreo sistematico. Se

utilizé un analisis factorial exploratorio para identificar los factores latentes que
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preceden a la preparacion de CRM. La preparacion de CRM organizacional se
evaluo en funcion de la madurez de CRM en términos de recopilacion, uso e
intercambio de datos en toda la organizacion. Los Resultados mencionan que la
practica de CRM ayuda a las organizaciones a ofrecer innovaciones considerando
las necesidades del comprador, proporcionando satisfaccion al cliente, mejorando
la retencion de clientes y, en Ultima instancia, mejorando la competitividad y
rentabilidad de la organizacion. CRM puede fallar si los SMTE no cuentan con las
condiciones que habilitan CRM vy, por lo tanto, se debe realizar una auditoria de
preparacion de CRM. El estudio contribuye a un area en gran parte poco
investigada sobre CRM en SMTE al proporcionar una mejor comprension de los

factores que permitiran a los SMTE participar en actividades de CRM.

Las tesis a nivel internacional que han sido revisadas con precedentes son los
siguientes: Cardenas (2020), plantea como influye el CRM en la fidelizacién. Los
resultados indican como los datos de la variable se acercan a una distribucion
normal. Estas consecuencias indican que existe una correlacién positiva muy alta
y afirman el dominio de la estrategia de CRM encima de la variable lealtad de

clientes.

Fabian (2019) en el estudio realizado su fin era detectar la influencia de las
estrategias y por qué los clientes escogen un servicio mas que otro, se empled una
investigacién con relaciéon a los sistemas y detectar la similitud con otros aspectos
administrativos. Por otro lado, la investigacion fue hipotética y también deductiva,
siendo de forma no experimental y a su vez transversal, diversas encuestas se
realizaron a 30 personas que eran clientes. Como resultado se adquirié que las

estrategias con relacion al cliente si involucra a la empresa en gran manera.

Las tesis a nivel nacional que se ha tomado en consideracion como antecedentes:
Lombardi (2020), en su tesis, tuvo como objetivo principal determinar la
administracion de la relacion con los clientes (CRM) en la empresa ADESYNET
SAC, Los Olivos, 2020; la poblacion fue de 10 empleados de la empresa
ADESYNET SAC., la muestra escogida fue censal conformada por el total de la

poblacion, la recoleccion de informacion se realizO en un periodo de tiempo

12



determinado, fue realizado aplicando las técnicas de la encuesta y entrevista, el
instrumento fue el cuestionario conformado por 24 items en la escala de Likert,
llegando a tener una alta fiabilidad. Determinando que el proceso eficaz de la
administracion de la relacion con los clientes (CRM) en la empresa ADESYNET
SAC - Los Olivos, 2020.

Sanca (2020), en su tesis se enfoca la investigacion en la relacién entre el CRM y
la captacién de clientes en JMA soluciones, San Isidro, 2020. Por lo tanto, los
histogramas estadisticos por variables y dimensiones se interpretaron mediante el
programa SPSS 26. Para probar la hipotesis se utilizd el estadistico Rho de
Spearman, donde mostré que se utilizd el coeficiente de correlacion (0,701) del
Customer Relationship Management (CRM) y Cliente variables De acuerdo con la
tabla de significacion, la variable conversion es positiva, alta y significativa (0.0000
< 0.05); Por lo tanto, se rechazé HOy se acepté Ha. Finalmente, se determino que
existe correlacion positiva alta de 0,701 de la variable CRM y la variable captacion

de clientes en la empresa JMA Soluciones.

Los articulos cientificos que han sido revisadas con precedentes de la variable
captacion de clientes son:

Cérdenas (2020), en dicha investigacion se determiné en estudiar e indagar cuan
importante es la relacion de una empresa con los consumidores y la preferencia de
los consumidores con la compaiiia, consiguiente a ello optamos por analizar a
diversos clientes y de esta forma poder conocer dicha relacién, dando como
resultado que la empresa Comercial Bravo no posee un plan de accién publicitario
donde brinden descuentos, tarjetas de presentacion y promociones pudiendo dar a
conocer el lugar del negocio, de modo que se recomienda iniciar campanas
promocionales donde se exponen los beneficios que ofrece la empresa para asi

poder fidelizar y captar nuevos clientes pudiendo incrementar las ventas.
Guzman (2014), en su investigacion cientifico tuvo la mision instaurar la eficacia del

marketing y llegar con la captacion del cliente para retener llegando a tener un

cliente fiel, la técnica fue la encuesta a 216 bodegueros de un total de 2200 de lima
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metropolitana, la investigacién concluyé que es favorable la relacion del marketing

con tener clientes fidelizados.

Farias N. & Orihuela K. (2010) El estudio tuvo como objetivo sugerir estrategias de
marketing mix que permitieran atraer clientes a la empresa Servisalud Nort S.A.C.,
el resultado fue de 0,980, lo que significa alta confiabilidad entre los datos.
Reconociendo que, para la captaciéon de clientes potenciales, el factor calidad del
servicio tiene un valor simbdlico en la empresa, el 100% de los clientes afirmé que
en Servisalud Nort S.A.C. Los servicios son de alta calidad y brindan una atencion
personalizada. En resumen, con la aplicacion de la estrategia de marketing mix en
Servisalud Nort S.A.C. La empresa podra aumentar las ganancias y aumentar el

nivel de atraccion de clientes.

Abdoli A. & Bahmani P. (2017). El objetivo de este estudio fue establecer la relacion
entre la calidad percibida por los turistas médicos y la satisfaccion del cliente. Este
modelo consta de variables independientes: calidad percibida de la atencién médica
y calidad percibida del servicio y una variable dependiente interviniente: la
satisfaccion del cliente. Para recopilar datos, se administré un cuestionario cerrado
con valores de escala Likert entre 384 turistas médicos iraquies que asistieron al
Centro Médico Imam Reza en Kermanshah, IrAdn. Se empled el procedimiento de
estudio para probar la hipétesis, utilizando el software AMOS. Los resultados

demuestran una relacion significativa positiva entre variables.

Pineda Basedow, H. (2017). El objetivo del estudio fue analizar el marketing
relacional y fidelizacion de los clientes del Supermercado Rapimercar. En el
progreso se demostré que el supermercado no desarrolla estrategias de CRM y que
este cuente con una aplicacién para que le permite tener el registro de las compras
de los clientes. Igualmente, no cuenta con un sistema de tarjetas de puntos que les
permita fidelizar a sus clientes. Se recomend6 como alternativa la ejecucion de un
planteamiento CRM. Se puede concluir que las organizaciones que se enfocan a la
mercadeo de productos y servicios de consumo masivo, se les dificulta conservar
una relacion con sus clientes, porque normalmente son miles con los que tienen

gue establecer relaciones que conlleven a la lealtad de estos hacia la empresa.
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Suhartoa et al. (2019) EIl objetivo del estudio fue explorar la consecuencia de la
autogestion. Inteligencia emocional. la satisfaccion del cliente. El enfoque
cuantitativo se implementa en esta investigacién. Los métodos de encuestas de
investigacion de 160 clientes se tomaron mediante muestreo accidental y
cuestionarios como instrumentos de investigacion. Los hallazgos indican que: la
autogestion tiene un vinculo directo positivo sobre la inteligencia emocional. la
autogestion asume una respuesta directamente positiva en la satisfaccion del
cliente. La inteligencia emocional tiene una relacién positivo directo en la

satisfaccion del cliente.

Pascual F., et al. (2020). El objetivo fue determinar la influencia entre la variable
administracion y bienestar subjetivo en esta dimension que mide los propdsitos
futuros del cliente, como la fidelidad. Se tuvo una muestra por 303 clientes del
polideportivo (164 hombres, 139 mujeres). Luego de calcular las estadisticas
descriptivas de las diferentes grados del modelo, se realizd un andlisis de regresion
multiple y como se observé para explicar la varianza 38%, mostrando todas las
variables importantes para el nivel de fidelidad del usuario, excepto la variable
medida del valor. Tras conocer qué variables influyen en las predicciones de
fidelizacion, proporcionar a los responsables deportivos informacion sobre las
variables que necesitan reforzarse conducird a una mayor fidelizacion de los

clientes vy, por tanto, a la fidelizacion del servicio.

Algamdi A., et al. (2021). tiene como objetivo validar la relacién entre los programas
de fidelizacion y reconocer el valor de la implementacion de sistemas CRM por las
dimensiones de CRM y bancos comerciales. Este articulo también presenta una
literatura de investigacion emergente de CRM como CRM cliente-componente
centrado, investigando la relacion entre CRM y cliente lealtad. Al implementar una
gestion de informacion solida, CRM tiene como objetivo mejorar cliente
interacciones a través de una cartera de actividades de fomento de la confianza. Al
mismo tiempo, la mayor parte de la literatura sobre CRM se centra en los bancos
gue disefan y ejecutan iniciativas de CRM. La investigacion actual explor6 varios

cliente determinantes de la lealtad, pero preste menos atencion a comprender la
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relacion entre las dimensiones del producto y los mecanismos fundamentales de
lealtad. El estudio utilizO datos cuantitativos y cualitativos, centrandose en las
dimensiones de CRM de los bancos sauditas y cliente lealtad. Los datos se
recopilaron mediante encuestas y entrevistas. El hallazgo de este estudio indica
gue la base de la relacion entre el banco y los clientes es el elemento de credibilidad
y seguridad, privacidad y confidencialidad de la informacion. Sin embargo, clientela
adquisicién practica mas que la preservacion de los clientes (contacto, calidad del
servicio, respuesta del mercado). Construyendo relaciones con ellos, por lo que los
servicios del Banco se enfocaron en la retencién clientes y construir relaciones con
ellos en el corto plazo, porque es un menor costo y mejorar parte de cliente
segmentacion del mercado real y potencial de los bancos en la estrategia a largo
plazo. El estudio enriquece la literatura bancaria sobre como implementar cliente
gestion de relaciones (CRM) en instituciones financieras. Este tema no se ha
discutido principalmente en el Medio Oriente, excepto en algunos estudios. A pesar
de los desafios que enfrentan los bancos ante la expansion de las empresas

Fintech y sus repercusiones en los bancos que operan en la region.

Kumar V. & Ayodeji O. (2021). Tiene como objetivo evaluar la satisfaccion siendo
uno de los factores mas significativos que certifican el éxito de la tienda online; se
ha postulado como un estimulante clave de la compra, las intenciones de recompra
y cliente lealtad. Se han identificado cinco factores principales que contribuyen al
éxito de una tienda de comercio electronico: calidad de la informacion, calidad del
servicio, calidad del sistema, confianza y utilidad neta. Ademas, el estudio investigo
los factores que afectan la intenciébn de compra repetida de los clientes en linea
segun la teoria teoria Means End Chain (MEC) y la teoria Prospect. Los resultados
sefialan los factores de éxito del comercio electrénico, que son muy importantes
para la satisfaccion del cliente. Al aumentar el valor de utilidad y el valor hedénico
derivado del cliente, la satisfaccion del cliente y, por lo tanto, la intencion de repetir

la compra puede incrementarse significativamente.

Lim T. (2020). Tiene como objetivo identificar con anticipacion a los posibles

clientes agitados y ofrecerles los incentivos adecuados para atraerlos a quedarse.
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Para estudiar esto, se realiz6 un andlisis de supervivencia. El estudio identificé la
orientacion al 62% superior de los clientes para obtener un beneficio optimo y
recomendo informacion procesable adecuada para implementar un programa de
lealtad. A través de la comprension de los determinantes de cliente comportamiento
agitado, la prediccién de qué clientes es mas probable que se vayan y la duracion
esperada de los clientes que aun no se han retirado, la empresa puede realizar
esfuerzos de marketing y promocién pertinentes para alentar a los clientes a
permanecer en la empresa para una mayor rentabilidad. Los hallazgos de este
estudio se pueden aplicar en servicios de triple o cuadruple juego convergentes de
proveedores, y forman una guia util para la implementacion industrial de la
plataforma de back-end de analisis de supervivencia de analisis de datos, como
parte de una cliente adquisicidon, desarrollo y retencién soluciéon analitica en

operadores de servicios moviles.

Al-Tit AA. (2015). El objetivo de este estudio fue investigar las relaciones entre la
calidad de servicio y la calidad de los alimentos, cliente bienestar y cliente retencién
en restaurantes de Jordania. Se distribuyé una encuesta fundamentada en un
cuestionario a 400 estudiantes recibidos en 10 restaurantes de servicio establecido
en el vecindario de universidades en Amman, la capital de Jordania. La calidad del
servicio se calculd en términos de atributos SERVQUAL. Las dimensiones clave de
la calidad alimentaria, cliente satisfaccion y cliente retencién fueron identificados a
través de la literatura. Los datos recopilados (283 cuestionarios validos) se
analizaron con SPSS 20.0. Concluye que la calidad del servicio y la calidad de los
alimentos poseen una influencia positiva en cliente satisfaccion. Ademas, las
extensiones de la calidad del servicio y la satisfaccion comportan una influencia
positiva en la retencion del cliente. Finalmente, los resultados ratificaron que la
satisfaccion del cliente tiene relacion entre la calidad del servicio y cliente retencion.
El poco volumen de la muestra es la principal limitacion de este estudio. El
contenido factico del estudio estuvo planteado por el hecho de que los restaurantes
restringidos en el entorno de las universidades deben ser conscientes del papel
fundamental que juega el servicio y la calidad de la comida en la satisfaccion del

cliente como referente de su fidelizacion. Este estudio es veraz porque se investigo
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las relaciones entre el servicio y la calidad de los alimentos, asi como la satisfaccion

y retencion del cliente en un tipo particular de restaurante en Jordania.

Alshurideh M., et al. (2012). Este estudio esta destinado principalmente a
determinar en qué medida cliente la satisfaccion afecta cliente retencion entre las
tres principales empresas de telefonia celular del sector mévil de Jordania, que son
Zain, Orange y Umnia. Midiendo la relacion entre cliente satisfaccion y retencion es
insuficiente sin estudiar las principales causas de cliente satisfaccion. Por tanto, el
estudio también mide la satisfaccion del cliente con varios aspectos: el efecto de
cliente-duracion de la relacién con el proveedor en cliente satisfaccion y cliente
satisfaccion con las variedades de servicios de telefonia mévil que se prestan a los
usuarios y los servicios del centro de llamadas. El estudio emple6 un método
cuantitativo para probar la hipétesis del estudio y recopilar encuestas de usuarios
moviles jordanos. Se distribuyeron 500 cuestionarios con una tasa de respuesta del
72,8%. Este resultado esta respaldado, y el estudio también encontro una relacion
directa entre cliente-duracion de la relacion con el proveedor y cliente satisfaccion.
Varios servicios moviles proporcionados directamente a los usuarios moviles, asi
como los servicios proporcionados por los centros de llamadas también afectan al
cliente satisfaccion y contribuir esencialmente a cliente retencién. En este
documento se han presentado mas explicaciones y estan respaldadas por algunas

importantes observaciones finales y recomendaciones.

Faraj Aldaihani, et al. (2020). Tuvo como objetivo investigar el impacto del cliente
gestién de relaciones en cliente retenciébn mediante cliente empoderamiento, este
trabajo de estudio fue considerado empleando una muestra de usuarios que
participan en las redes sociales siendo clientes de los bancos islamicos en Kuwait.
Se realizd un cuestionario basado en una encuesta en linea para recopilar datos.
Se distribuyo un total de 600 cuestionarios a los participantes de este estudio y se
devolvieron 417 cuestionarios. Sobre la base de IBM SPSS 24 e IBM AMOS 22, el
analisis de datos confirmé que cliente El empoderamiento medio significativamente
el efecto del CRM social en cliente retencion. Es decir, se encontr6 que el CRM
social tiene un efecto significativo en cliente empoderamiento y cliente retencion e

indicé que cliente EI empoderamiento tuvo una influencia significativa en cliente
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retencion. En consecuencia, se concluyo que cliente El empoderamiento como pilar
clave del CRM social tiene un efecto positivo cliente resultados como cliente

retencion.

Kang J, et al. (2017). El objetivo fue examinar si los factores basados en la
percepcion de los consumidores de las tacticas de CRM en linea mediante las redes
sociales (es decir, la atributo de la informacién percibida como dominada por los
especialistas en marketing, la calidad de la interaccion percibida y la calidad del
contenido del servicio percibido en las redes sociales) que ofrece la marca
ecologica. Estaban relacionados con lo percibido cliente retencion orientacion
(CRO) del minorista de moda verde, que estaba relacionada con la intencién de
patrocinio hacia el minorista verde, y el efecto moderador de la conciencia verde
sobre el vinculo entre el CRO percibido del minorista verde y la intencion de
patrocinio. Disefio / metodologia / enfoque: los datos se recopilaron de usuarios de
redes sociales (n = 631) utilizando un panel de consumidores a través de una
encuesta en linea. Este estudio encontrd que el CRO percibido del minorista verde
estaba relacionado positivamente dando intencién de patrocinio. La disposicion de
la informacion percibida como dominada por los especialistas en marketing y la
calidad del contenido del servicio percibido en las redes sociales se relacionaron
positivamente con el CRO percibido del minorista ecolégico. La conciencia verde
moderd el vinculo entre la CRO percibida y la intencion de patrocinio. Cliente
percepcion del CRO del minorista verde e intencion de patrocinio verde. En
segundo lugar, a nivel gerencial, este modelo propuesto proporciona a los
minoristas ecoldgicos informacion beneficiosa sobre el desarrollo de un CRM social

exitoso.

Simanjuntak M., et al. (2020). El objetivo fue explorar los efectos de cliente-valor
percibido, imagen corporativa y calidad de servicio en cliente satisfaccion, asi como
estudiar la linea directa del cambio de conceptos en cliente retencion, y examinar
los cambios directos e indirectos de cliente satisfaccion en cliente retencién. El
marco del estudio conceptual fue sometiendo a datos pertenecientes a 310 cliente
préstamos para automoviles al modelado de ecuaciones estructurales (SEM). Los

hallazgos del estudio indicaron que cliente el valor percibido, la imagen corporativa
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y la eficacia del servicio tienen un resultado revelador en la satisfaccion, mientras
gue el cambio de barreras tiene una consecuencia considerable en cliente
retencion. Aunque cliente la satisfaccion no tiene un consecuencia considerable en
cliente retencion, la relacion indirecta que se produce a través de cliente. La
confianza en el proceso de crédito y el servicio prestado incitara a los clientes a
utilizar productos o servicios de la empresa cuando soliciten nuevamente un crédito.
Esta investigacion proporciona una descripcion general de la lealtad de los clientes
gue reutilizardn la compafiia de préstamos para automoéviles anterior cuando

vuelvan a solicitar un crédito.

Al-Gharaibah OB. (2020). Tuvo como objetivo examinar los factores que afectan la
RC entre los clientes de hoteles de cinco estrellas en Jordania. Con base en la
literatura, el estudio propone que el entorno fisico (EF), clientela satisfaccion (CS),
la calidad del servicio (SQ) y el valor de consumo percibido (PCV) afectaran la RC.
Ademas, el estudio propone que el valor percibido del hotel (VPH) mediara los
efectos entre las variables. El estudio se consideré la poblacion de los hoteles de
Amman, la capital de Jordania. Utilizando una técnica de muestreo aleatorio, se
recopila un total de 301 respuestas de siete marcas. Los hallazgos indicaron que
PE, SQ, PCV y CS fueron importantes predictores de RC. Los hallazgos también
muestran que el VPH media parcialmente el efecto de PE y SQ en CR, mientras
gue se encontré un mediador completo entre CS y CR. Se aconseja a los tomadores

de decisiones que mejoren la EP y el VPH.

Las tesis a nivel internacional, considerados que han sido revisadas con

precedentes de la variable captacion de clientes son:

Campos y Ordofiez (2018) en el articulo tiene como punto elaborar un plan
estratégico y asi repercutir en la captacion de mas clientes. Tuvo una muestra de
385 encuestados, concluyendo que no se realizan estrategias para incrementar las

ventas y tampoco medidas para llegar a los objetivos.

Quispe (2019) menciona en su investigacion indagar en las relaciones de los

clientes y los motivos por el cual nos prefieren. Se detectd que existen muchos
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inconvenientes con la identificacidon de los clientes con el producto que escoge en
el mercado, y por consiguiente se desea establecer formas innovadoras para
cambiar esta decision. Se seleccion6 a 85 clientes que puedan brindar informacién
sobre sus gustos y preferencias para poder identificar cual es a posicion de la
empresa frente a esta situacion, identificando una pequefia cantidad de relacion

entre estos componentes.

Aguilar (2018) nos da a conocer la complejidad que existe entre un cliente y la
empresa a quien el escoge para adquirir sus diversos productos o servicios,
involucrados en identificar o detectar que recursos poder emplear para el bienestar
de nuestra empresa y los clientes. Investigacion tuvo como poblacién y muestra de
63 clientes. Las deducciones indican un alto porcentaje de clientes insatisfechos
producto por la carencia de estrategias CRM que prevengan y mantengan la
relacion con el cliente. En las conclusiones se determina que la relacion entre las
tecnologias de informacion y estrategias de CRM, basado en cinco pilares, permitira

aumentar la fidelizacion del cliente.

Las tesis a nivel nacional, considerados que han sido revisadas con precedentes

de la variable captacién de clientes son:

Medina (2020), En su tesis de investigacion se plante6 como objetivo establecer la
relacion entre el marketing digital y la captacién de clientes por parte del Banco
Interbank, SJL, 2020. La poblacion de estudio fue de 350 personas, se tomaron
como muestra 184 clientes del Banco Interbank. Se ha determinado que muestra
una relacion significativa entre el marketing digital y la captacion de clientes con
una correlacion Rho de Spearman de 0,297 y un nivel de significancia de 0,000,
indicando que el marketing digital es efectivo en un 58,7% y la conversion de
clientes es alta en un 58,7. Recomendando a la empresa continuar desarrollando
estrategias para nuestros usuarios que INTERBANK debe adoptar,
comprometiéndose a brindar diferentes formas y elementos de comunicacion
directa.

Meza A., & Karen E. (2020). El principal objetivo fue establecer la relacion entre la

calidad del tratamiento y la satisfaccion de los usuarios que visitan con frecuencia
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a los proveedores de servicios de salud Lima 2020. Los resultados de correlacion
sugieren una relacion importante entre la calidad de los servicios de atencidn y la
satisfaccion del usuario con la participacion de los proveedores de salud y las
empresas de Lima. (Rho = 0,778, p = 0,000), concluyendo de que existe relacion

entre la calidad de la atencién y las variables de satisfaccion del usuario.

Vilma C. (2019). El objetivo fue determinar como se veria reflejada la calidad de
servicio en la satisfaccion de la defensa civil en el juzgado de Chincheros Apurimac
2019. Se concluyo que existe una relacion positiva directa entre calidad de servicio
y servicios. Y la satisfaccion de los usuarios acepto la hipoétesis sobre el grado de
ocurrencia entre la calidad del servicio y la satisfaccion de las personas en el

Juzgado de Paz de Chincheros Apurimac 2019.

Eder C.(2017). Su objetivo fue determinar la relacion entre la calidad del servicio y
la satisfaccion del cliente en Sodimac Ate, 2017. Los resultados determinaron que
cuando la calidad del servicio es regular también lo es la satisfaccion del cliente, en
un indice regular del 90,7%. Los resultados de la prueba Rho de Spearman
determinan que existe una correlacion significativa entre la calidad del servicio y la
satisfaccion del cliente con un coeficiente de correlacion de 0.219 y sig. Bilateral
0,009 pero menos de 0,005; mostré una correlacién débil. Finalmente, se concluye
que, si existe relacion entre las variables, asi como las dimensiones de la calidad

del servicio se relacionan con la variable satisfaccion del cliente.

La teoria cientifica que se considerado como soporte para la investigacion es:

Es por ello que tenemos la Teoria del proceso oponente nos menciona sobre los
cambios emocionales. Muestra que si un estimulo provoca una emocion intensa,
por ejemplo, cuando finaliza el estimulo, se produce un trastorno contrario. Si una
persona tiene un resfriado y se le pasa, sentird un efecto calmante. Esta teoria
desarrollada por el psicélogo Richard Solomon (1480) asume que la mayoria de las
experiencias emocionales siguen el mismo patron general, el patrén estandar de
motivacién afectiva. A lo largo de nuestra vida pasamos por experiencias
psicoldgicas o fisiolégicas que nos producen un sentimiento inicial de simpatia,

estado A, que puede ser agradable (si nos dan un ordenador) o desagradable (si
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tenemos que entrar en una oposicion). Para un cliente recoger un premio mayor
puede provocar una reaccion alegre, descubriendo su punto maximo; a esta

sensacion ingresa en una etapa de adaptacion hasta llegar al equilibrio.

Teoria del modelo AIDA instituido por Elias St ElImo Lewis (1898) en lo cual segun
Galindo (2006), es muy frecuente y demasiada conocida en donde su nombre
describe cada etapa siendo: Atencién: atraer una tendencia del comprador a través
de un comportamiento adecuado. Interés: detallar como vendedor todos los
beneficios y caracteristicas para lograr seducir interés. Deseo: incentivar pretension
de compra a través del convencimiento de las caracteristicas del producto. Accion:

terminar una venta del producto mediante la adquisicion de un bien o servicio.

Los enfoques conceptuales de la variable CRM son los siguientes:

Segun Pedro Reinares (2017) menciona que el concepto de CRM (Siglas de
Customer Relationship Management — Gestion de la Relacion con el Cliente) es un
conocimiento principal, A su vez su implementacién con atenciones tecnoldgicas
responde a la automatizacion usual de los negocios solo por motivos comerciales;
no obstante, la finalidad primordial que tiene es el de optimizar la eficiencia
empresarial, las entradas y la satisfaccion del cliente pudiendo incrementar canales

de relaciones.

Garcia (2001), menciona que CRM es una estrategia comercial ya que abarca a
toda la empresa, al conocer la atencidon de nuevos modelos de comercios, necesita,
contar en la mayoria de casos, un nuevo redisefio de industria donde el consumidor
interactda de la mano con la transformacién organizacional, y considerando en sus
necesidades, centralizando en acciones que produzcan mejoras en las relaciones

con largo plazo e incrementando el valor econémico.
Swift (2002). Menciona que el CRM permiten transformar a un consumidor
ocasional en un cliente leal, satisfaciendo sus necesidades (inclusive ofreciendo

mas de lo pedido) de manera que conlleva que el cliente vuelva a comprar.

Los enfoques conceptuales de la variable captacion de clientes son los siguientes:
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Ferrel & Hartline (2012) mencionan que para la captacion de clientes se pretende
una investigacion de las particularidades que establecen los mercados meta. Toma
en cuenta las caracteristicas demograficas, ingreso, edad, sexo, zona de los

clientes. Ademas, pictograficas como actitudes, opiniones e intereses.

Arellano (2010) expone que actualmente la captacion de clientes es un rumbo para
poder establecer un trato duradero con los clientes, implementando procesos
sucesivo y duradero en ventas. Considerando no descuidar las exigencias de las

necesidades por los clientes.

Kotler, P. & A. (2013) Los cuatro pasos del proceso involucran el construir en la
gestion con los usuarios a través de la generacién y entrega de valor al usuario. El
paso final es capturar una mayor reciprocidad, incluidas las formas de
transacciones de pago, la participacion de mercado y la rentabilidad. Al establecer
altos estandares para los clientes, la empresa crea clientes altamente satisfechos,
los mantiene leales y les permite comprar mas. Conduce a mayores beneficios a

largo plazo para la organizacion.
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.  METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion
3.1.1 Tipo

El tipo de investigacion ha sido aplicada, a modo que se busca difusion y
ejecucion del estudio para la solucion del problema investigado. La misma que se
sostiene con el escrito de la metodologia de la investigacion. Segun Hernandez,
Fernandez & Baptista (2014) quien designa el tipo de investigacion aplicada,

reconoce la resolucion de problemas en el argumento de la publicacion.

3.1.2 Enfoque

El enfoque de la investigacion ha sido cuantitativo, sostenido con el escrito
de metodologia de la investigacion Hernandez, Fernandez & Baptista (2014),
menciona que es una direccidn cuantitativa se da en recoger datos, de esta forma
probar la hipotesis con soporte de un calculo numérico y de esta forma efectuar su

investigacion estadistico con el objetivo de comprobar su teoria.

3.1.3 Disefio

El disefio fue no experimental de corte transversal, esta informacion se
sustenta con el libro de metodologia de investigacion de Hernandez, Fernandez &
Baptista (2014) definen que la investigacion es no experimental porque no realiza
la manipulacion de una variable y solo se logran representar los diversos
fendmenos en su etapa natural para luego pasar a analizar. Ademas, Hernandez
(2014) menciona, que el disefio transversal es una investigacion que proporciona

compilar informacién en un periodo determinado.

3.1.4 Nivel

El nivel de la investigacion fue descriptivo y correlacional, esta informacion
se sustenta con el libro de metodologia de Herndndez, Fernandez & Baptista (2014)
define que los estudios descriptivos se basan en representar escenarios, fenémeno,
sucesos y contextos; dado que, como se manifiestan y como son, el propdsito es
identificar las propiedades, procesos, grupos, los perfiles de individuos, sociedades,
las caracteristicas, objetos o cualquier otro fenémeno. Ademas, Hernandez,

Ferndndez & Baptista (2014) establece que la investigacion de correlacion asume
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gue el objetivo es demostrar una relacion de asociacién entre dos o0 mas conceptos,
variables o categorias dentro de una muestra o condicién particular. A veces solo

se estudia el trato entre dos variables.

3.1.5 Método de investigacion

El método fue hipotético deductivo, dicha informacion es sostenida con el
escrito de metodologia de Bernal (2010), define que el método hipotético deductivo
comprende en anunciar aseveraciones hipotéticas para lograr impugnar o exagerar
estas hipétesis y por lo que la obtencién de resultados debe estar fundamentada

en hechos.

3.2. Variables y operacionalizacion:

3.2.1 Variable: CRM (Gestion de la relacion con los clientes)

Segun Kotler y Keller (2012) es el proceso de administrar paso a paso la
informacion a detalle del cliente, asi teniendo en cuenta los “puntos de contacto”,

con la finalidad de aumentar su compromiso con el cliente.

Dimension 1: CRM Analitico

Segun Reinares et al. (2005) nos dice que es el proceso de almacenamiento (Data
Warehouse), explotacion de la informacién y modelizacion que es disponible. Que
ofrecen informacion a nivel interno y nivel externo.

Indicadores:

Incorporacion del cliente: Norton y Kaplan (2013) lo definen como el aumento de
los consumidores en diferentes aspectos de forma general y particular, para que
sea de gran ayuda en atraer nuevos visitantes.

Retencidén del cliente: Smith (2017) lo define como la forma de poder captar mas
consumidores en un determinado tiempo. Si resulta de manera favorable nos da a
conocer que los visitantes seguiran eligiéndonos frente a los demas.

Fidelizacion del cliente: Escudero (2012), la organizacion y los colaboradores deben
cumplir las promesas y, mas aun, conseguir la fidelidad del cliente. Esto menciona
aplicar diversas estrategias de retencién de clientes, para conservar durante mas

tiempo a los clientes mas rentables.
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Dimension 2: CRM Operativo

Reinares et al. (2005), se basa en las secuencias que se encuentra dividido dos
ambitos muy importantes como los individuos que se encuentran detras de los
visitantes esforzandose en que todo resulte de la mejor manera, enfocandose en
un servicio completo al visitante con la mejor relacion y comunicacién entre todos
ellos para obtener el mejor resultado. Las diversas areas mantienen una
comunicacién formal y constante, obteniendo como resultado una mejor
coordinacion al tomar decisiones.

Indicadores:

Front Office: Moreno (2019) menciona que involucra a las funciones para atender y
desarrollar la relacion con los clientes.

Back Office: Moreno (2019) menciona que son las funciones internas y operaciones
gue hay detras de la empresa, como las finanzas y contabilidad.

Fuerza de ventas: Vértice (2007) menciona es un punto significativo puesto que el
personal se encuentra de forma presencial con los clientes, por consiguiente se
debe capacitar, motivar e inclinarlos a la captacion de nuevos clientes manteniendo

el complemento de un buen producto o servicio.

Dimension 3: CRM Colaborativo

Reinares et al. (2017) menciona que son las fases del ejercicio dentro de una
compafia. Reunen la informacion obtenida de los diferentes sitios para desarrollar
y optimizar las interacciones personales en tiempo real.

Indicadores:

Interaccion de los clientes: Galeano (2019) lo definen en crear y entregar mensajes
en el momento exacto, personalizados, a clientes y prospectos.

Reduccion costos de atencién: Isaza (2017) lo define como las formas y estrategias
gue nos permite tener mas tiempo para poder captar al consumidor y asi obtener
un mayor éxito de los trabajos que se hacen en las diversas areas y en
consecuencia se obtiene mas ingresos provocando que la organizacion pueda
desarrollarse.

Redes Sociales: Schiffman y Laza (2010) menciona que son comunidades virtuales

donde las personas intercambian informacion acerca de si mismos con otros,
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qguienes por lo habitual comparten intereses similares, y con quienes entablan

relaciones que en su mayoria existen tan solo en el ciberespacio.

3.2.2 Variable: Captacién de Clientes

Kotler y Armstrong (2013). Existen diversas formas para poder adquirir un
entendimiento de las insuficiencias y aspiraciones de nuestros consumidores,
permitiendo lograr una mejor manera de llegar a ellos empleando diversas
estrategias, asi lograremos una mejor relacion con los visitantes de nuestra

organizacion.

Dimension 1: Atencion al cliente

Barrera y Acevez (2013) es el acumulado de acciones por las organizaciones con
vision en el mercado, encaminado en identificando las necesidades, preocupado
en velar la calidad de servicio proporcionado hacia los clientes, siendo la finalidad
de satisfacer las necesidades de los usuarios que asisten en la compafia.
Indicadores:

Seguridad: Cortés (2007) menciona que es un conjunto de métodos donde se
encarga de identificar riesgos, conocer su significado y evaluar las medidas
correctivas para su solucion.

Comodidad: RAE (2019) menciona que hace sentir la estancia o realizacion de
algunas tareas mas coémodo.

Rapidez en atencion: Ortiz (2004) define como la capacidad motriz, comprendiendo
temas primordiales a la conducta psiquica, al temperamento y al crecimiento

organico de la persona.

Dimension 2: Calidad de servicio

Deming (1989) menciona como la satisfaccidn de los clientes a raiz de los servicios
ofrecidos o un producto, pudiendo llegar la insatisfaccion o la complacencia total
por el bien o servicio.

Indicadores:

Accesibilidad: Mufioz (2013) menciona que es un derecho que accede a la persona

a permanecer en un espacio de forma confortable y autonoma.
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Capacidad de respuesta: Rodrigues (2012) nos dice que es la actitud que se
produce para colaborar a los consumidores Yy facilitar una atencion rapida y eficaz,
incluyendo las horas y compromisos acordados con los clientes.

Confianza: Robinson (1999) menciona es una actitud de un individuo para apoyar

a otras, recibiendo atributos entre personas de modo que se confian.

Dimensién 3: Satisfaccion del cliente

Kotler y Keller (2006) manifiesta que es la percepcién de placer o decepcion por el
resultado de una experiencia dado por un producto o servicio adquirido. De acuerdo
a las respuestas obtenidos son menores a lo esperado el cliente se mostrara
disgustado; por otro lado, de darse que los resultados son superiores a lo esperado
el cliente quedara muy satisfecho.

Indicadores:

Infraestructura: RAE (2019) menciona que es el agrupado de elementos, para el
correcto manejo de una empresa, ciudad y pais.

Servicio complementario: Staton, Etzel y Walker (2007) definen como acciones
intangibles e identificables, para ofrecer a los clientes y asi lograr la satisfaccion,
necesidades o deseos.

Comunicacion: Rebeil (2010) menciona es un proceso mediante una o mas
personas de una empresa se ponen en relacibn con otros, trasmitiendo e
intercambiando ideas e informaciones.

3.2.3 Matriz de operacionalizacién de variable

Dicha matriz se encuentra en el anexo N° 1

3.3. Poblacion, muestra, muestreo, unidad de analisis
3.3.1. Poblacion
La poblacién fue confirmada por un total de 60 clientes, quienes
visitaron las instalaciones en Newport Capital S.A.C. Segun Cordova (2015)
mencionar que es una colecciéon de instancias, objetos, procesos, que
contienen muchas caracteristicas comunes especiales, que son la fuente de
datos para el estudio.
Criterios de inclusion: todos los clientes de la organizacién que se

encuentren con créditos disponibles en la maquina TGM.
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Criterios de exclusion: todos los clientes de la empresa que no se
cuenten con créditos disponibles de juego, solo espectador, acompafnante.
Unidad de analisis: Clientes con créditos disponibles de juego en las

maquinas de la empresa Newport Capital S.A.C.

3.4. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

3.4.1. Técnica

La técnica que se utilizo fue la encuesta para obtener datos, tuvo como
soporte el liboro de metodologia de la investigacion cientifica Bernal (2010),
menciona que este es un método de compilacion de datos basado en un

cuestionario o una recopilacién de preguntas destinadas.

3.4.2. Instrumento

El instrumento de recoleccién de datos fue el cuestionario como, el mismo
gue se sostiene con el escrito de investigacion cientifica de Hernandez, Fernandez
& Baptista (2014) menciona que es un grupo de interrogantes donde se miden una

0 mas variables. Ver en el anexo N° 2

3.4.3. Validez de instrumento

La validez del instrumento fue evaluada por 3 expertos en la materia y
metodoldgicos, quienes revisaron cuidadosamente el formato de validaciéon
presentado y acordaron continuar con la investigacion. EI mismo se encuentra en
el Anexo 3, donde se establece que la accion se sustenta en el método de
investigacion del liboro Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) que incluye la

validez de medir en qué medida estima una variable cual queremos examinar.

3.4.4. Confiabilidad del instrumento

La confiabilidad de la herramienta se obtiene mediante el coeficiente del Alfa
de Cronbach, se establece la correlacion entre las dos variables del estudio, en la
cual el Alfa de Cronbach es de 0.602, teniendo la confiabilidad de la herramienta
utilizada, mostrando la confiabilidad de la herramienta. se evalta en el rango de los

coeficientes Alfa de Cronbach del Anexo N°4 . Esta accidn se sustenta en la
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literatura metodolégica de Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) refiriéndose a
la confiabilidad como validez en ella es una herramienta o instrumento que produce

resultados confiables y relevantes para la recoleccion datos de la investigacion.

3.5. Procedimientos

3.5.1 Coordinar con el Sub Gerente de Operaciones de Newport Capital S.A.C. para
solicitar autorizacién y consentimiento referido a la empresa.

3.5.2 La fuente de informacién seran los clientes de la empresa Newport Capital
S.A.C.

3.5.3 Los clientes seran localizacidon en la Sala de juegos.

3.6. Métodos de analisis de datos

3.6.1. Andlisis descriptivo

El método incluye el analisis de las tablas e histogramas obtenidos del
Statistical Package for Social Sciences (IBM® SPSS) version 25 a nivel de
variables y dimensionales, de igual forma con base en la metodologia de
investigacibn Documento de estudios cientificos de Hernandez, Fernandez y
Baptista (201) que el método de descripcion detallada de puntajes, datos y valores
de las variables de investigacion alcanza la distribucion de frecuencias entre otras

variables.

3.6.2. Método inferencial

Dicho método se basa en la exploracion minuciosa y ordenada de la prueba
de hipotesis a través de la estadistica de Spearman a nivel general y especifico, se
basa en la literatura de metodologia de investigacion cientifica Hernandez,
Fernandez y Baptista (2014) identifica este analisis inferencial con respecto a la

prueba de hipdtesis y evaluando los resultados.

3.7. Aspectos éticos

La Informacion fue desarrollada teniendo en cuenta principios éticos tales como:
respeto, honestidad y rigor cientifico en relacion a la propiedad intelectual,
sustentada en el uso de las normas APA 5° edicion 7, con cumplimiento ético a las

normas nacionales y normativas internacionales vigentes.
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IV. RESULTADOS

4.1. Descriptivo

4.1.1. Tabla de frecuencia de la variable agrupada CRM (Customer Relationship

Management)

Tabla Nro. 1: Niveles de la variable CRM

CRM (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido En desacuerdo 2 3,3 33 3,3
Indiferente 54 90,0 90,0 93,3
De acuerdo 4 6,7 6,7 100,0
Total 60 100,0 100,0

Fuente SPSS versién 25

Grafica Nro. 1

CRM (Agrupada)

Porcentaje

En desacuerdo

Indiferente De acuerdo

CRM (Agrupada)

Interpretacién: Como se demuestra en la tabla Nro. 1, los 60 clientes de la

empresa Newport Capital S.A.C., al responder el cuestionario respecto al CRM que

incluye las dimensiones de CRM Analitico, CRM Operativo, CRM Colaborativo; los

resultados indican que: 90.00 % le es indiferente, 6.67 % considero en estar de

acuerdo y 3.33% afirma estar en desacuerdo.
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4.1.2. Tabla de frecuencia de la variable agrupada captacion de clientes

Tabla Nro. 2: Niveles de la variable captaciéon de clientes

Captacion de clientes (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Indiferente 1 1,7 1,7 1,7
De acuerdo 47 78,3 78,3 80,0
Muy de acuerdo 12 20,0 20,0 100,0
Total 60 100,0 100,0

Fuente SPSS versién 25

Grafica Nro 2

Captacién de clientes (Agrupada)

Porcentaje

1 67 %
Indiferente De acuerdo Muy de acuerdo

Captacion de clientes (Agrupada)

Interpretacién: Como se demuestra en la tabla Nro. 2, los 60 clientes de la
empresa Newport Capital S.A.C., al responder el cuestionario respecto a la
captacion de clientes que incluye las dimensiones de atencion al cliente, calidad de
servicio, satisfacciéon del cliente; los resultados indican que: 78.33 % consideran
estar de acuerdo, 20.00% estan en muy de acuerdo y 1.67% afirma le es ser

indiferente.
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4.2. Inferencial
4.2.1. Coeficiente de correlacion de Pearson

Tabla Nro. 3: Tabla de coeficiente de correlacién

Rango Relacion
-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.50 Correlacion negativa media
-0.25 Correlacion negativa débil
-0.10 Correlacion negativa muy débil
0.00 No existe correlacién alguna entre las variables
+0.10 Correlacion positiva muy débil
+0.25 Correlacion positiva débil
+0.50 Correlacion positiva media
+0.75 Correlacion positiva considerable
+0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+1.00 Correlacion positiva perfecta

Recuperado de libro de Metodologia de la investigacidn, 5 edicion, por Hernandez, R, Fernandez,
C, y Baptista, P., 2014, México: Mc Graw-Hill.

4.2.2. Condiciones

. Sig. T = 5%

. Nivel de confianza 95 %, z =1,96
. Ho = Hipotesis Nula
. Ha = Hipoétesis alterna

4.2.3. Reglas de decisién

a) Si valor p > 0.05, se acepta la Ho y se rechaza la Ha.

b) Sivalor p < 0.05, se rechaza la Ho y se acepta la Ha.

4.2.4. Prueba de hipétesis general: Existe relacion de la estrategia de CRM con la

captacién de clientes.

Ho: No existe relacion de la estrategia de CRM con la captacion de clientes.

Ha: Existe relacion de la estrategia de CRM con la captacion de clientes.
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Tabla Nro 4: Tabla de prueba de hipétesis general

Correlaciones

Captacion de

CRM clientes
(Agrupada) (Agrupada)
Rho de Spearman CRM (Agrupada) Coeficiente de correlacion 1,000 ,562"
Sig. (bilateral) ,000
N 60 60
Captacion de clientes Coeficiente de correlaciéon 562 1,000
(Agrupada) Sig. (bilateral) ,000
N 60 60

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente SPSS versién 25

Interpretacion: Segun la informacion en la tabla Nro. 4 el coeficiente de correlacion

de Rho de Spearman 0.562, la significancia bilateral 0.000. De acuerdo a la tabla

Nro. 3 “Coeficiente de correlacion” tiene una correlacion positiva considerable; a su

vez tomando en cuenta la regla de decision Si el valor p es < 0.05, se rechaza la

Ho y se acepta la Ha. Por consiguiente, existe relacion positiva considerable de las

variables CRM con la captacion de clientes.

4.2.2. Prueba de hipétesis especificas 1: Existe relacion de la estrategia de CRM

con la atencioén al cliente.

Tabla Nro 5: Tabla de prueba de hipétesis de especifica 1

Correlaciones

Atencion al
CRM cliente

(Agrupada) (Agrupada)
Rho de Spearman CRM (Agrupada) Coeficiente de correlacién 1,000 ,314"
Sig. (bilateral) ,015
N 60 60
Atencion al cliente  Coeficiente de correlacién 314" 1,000

Sig. (bilateral) ,015

N 60 60

*, La correlacién es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
Fuente SPSS versién 25
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Interpretacidon: Segun la informacion en la tabla Nro. 5 el coeficiente de correlacion
de Rho de Spearman 0.314, la significancia bilateral 0.015. De acuerdo a la tabla
Nro. 3 “Coeficiente de correlacion” tiene una correlaciéon positiva media; a su vez
teniendo en cuenta la regla de decision Si el valor p es < 0.05, se rechaza la Ho y
se acepta la Ha. Por consiguiente, existe relacion positiva de las variables CRM con

la atencidn al cliente.

4.2.3. Prueba de hipétesis especificas 2: Existe relacion de la estrategia de CRM
con la calidad de servicio.

Tabla Nro 6: Tabla de prueba de hipétesis de especifica 2

Correlaciones

CRM Calidad de
(Agrupada) servicio
Rho de Spearman  CRM (Agrupada) Coeficiente de correlacion 1,000 ,397"
Sig. (bilateral) . ,002
N 60 60
Calidad de servicio  Coeficiente de correlacion , 397 1,000
Sig. (bilateral) ,002
N 60 60

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

Interpretacién: Segun la informacién en la tabla Nro. 6 el coeficiente de correlacion
de Rho de Spearman 0.397, la significancia bilateral 0.002. En base a la tabla Nro.
3 “Coeficiente de correlacion” tiene una correlacion positiva media; a su vez
teniendo en cuenta la regla de decisién Si el valor p es < 0.05, se rechaza la Ho y
se acepta la Ha. Por consiguiente, existe relacion positiva de las variables CRM con

la calidad de servicio.
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4.2.4. Prueba de hipétesis especificas 3: Existe relacion de la estrategia de CRM

con la satisfaccion del cliente.

Tabla Nro 7: Tabla de prueba de hip6tesis de especifica 3

Correlaciones

CRM Satisfaccion

(Agrupada) del cliente
Rho de Spearman CRM (Agrupada) Coeficiente de correlacién 1,000 ,330"
Sig. (bilateral) ,010
N 60 60
Satisfacion del cliente  Coeficiente de correlacion ,330° 1,000

Sig. (bilateral) ,010

N 60 60

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

Interpretacion: Segun la informacion que se observa en la tabla Nro. 7 el

coeficiente de correlacion de Rho de Spearman 0.330, la significancia bilateral

0.010. De acuerdo a la tabla Nro. 3 “Coeficiente de correlacion” tiene una

correlacion positiva media; a su vez teniendo en cuenta la regla de decision Si el

valor p es < 0.05, se rechaza la Ho y se acepta la Ha. Por consiguiente, existe

relacion positiva de las variables CRM con la calidad de servicio.
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V. DISCUSION

5.1. Objetivos

5.1.1. El objetivo general de la investigacion fue determinar la relacién de la
estrategia de CRM con la adquisicion de clientes, por qué y de acuerdo a los
resultados descriptivos e inferenciales se determind que existe una relacion entre
la estrategia de CRM y la adquisicién de clientes. Los resultados se comparan con
articulos cientificos, tesis, teorias cientificas y enfoques tedricos considerados en
el marco tedrico, detallados a continuacion:

Los articulos cientificos que poseen conexion con la investigacion son de Alandir,
M, y Nasir M. (2017) Se concluy6 que el CRM brinda ayuda en disefiar y desarrollar
estrategias eficientes de retencion del cliente. Ademas Faraj Aldaihani, et al. (2020).
concluyo que cliente el empoderamiento como clave del CRM social tiene un efecto
positivo como pilar a la retencion del cliente. Asi mismo la tesis de Aguilar (2018)
En las conclusiones se determina que la fusidon de tecnologias de informacion y
estrategias de CRM, basado en cinco pilares, permitira aumentar la fidelizacién del

cliente.

Los resultados de la investigacion estan alcanzados en las teorias cientificas de
Richard Solomon (1480) Teoria del proceso oponente, quienes en la mayor parte
de su experiencia emocional logran un patrén general similar, el modelo estandar
de motivacion afectiva. Cada experiencia de vida, ya sea fisiologica o psicologica,
produce una respuesta emocional primaria. Y la teoria de Lewis (1898) Teoria del
modelo AIDA que es el proceso por etapas desde que el cliente tiene una necesidad

resolviendo por la adquisicion de un bien o servicio.

La investigacion esta dentro de las importancias en los enfoques teoricos Swift
(2002), concluye que CRM permiten transformar a un consumidor ocasional en un
cliente leal, satisfaciendo sus necesidades (inclusive ofreciendo mas de lo pedido)

de manera que conlleva que el cliente vuelva a comprar.

5.1.2. El objetivo especifico 1 de la investigacion ha sido determinar relacion de la

estrategia de CRM con la atencién al cliente, al respecto y de acuerdo a los
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resultados descriptivos e inferencial, se ha determinado que existe relacion de la
estrategia de CRM con la atencion al cliente. Dichas deducciones se han
comparado con los articulos cientificos, tesis, teorias cientificas y enfoques tedricos

examinados en el marco tedrico los mismos que se detalla a continuacion:

Los articulos cientificos Perez P. & Medina C. (2021). Concluye que las
herramientas de CRM utilizadas en el servicio al cliente en el pasado siguen siendo
esenciales hoy en dia, sin embargo, su sostenibilidad depende de su evolucién, y
hasta entonces, sobre todo Internet y las redes sociales. Dinesh Vallabh, et al.
(2015). Concluye que la practica de CRM ayuda a las organizaciones a adaptar
bien y servicios a las necesidades de los clientes, proporcionando satisfaccion al
cliente, mejorando la atencion de clientes. Asi mismo la tesis de Farias N. &
Orihuela K. (2010) concluy6 que, con la aplicacion de la estrategia de marketing
mix en Servisalud Nort S.A.C. las empresas podran aumentar las ventas y

aumentar el nivel de atraccion de clientes.

También estan dentro de los alcances de la teoria teorias cientificas Teoria del

proceso oponente y Teoria del modelo AIDA.

También la investigacion esta dentro de los alcances en los enfoques tedricos Swift
(2002), concluye que CRM permiten transformar a un consumidor ocasional en un
cliente leal, satisfaciendo sus necesidades (inclusive ofreciendo mas de lo pedido)

de manera que conlleva que el cliente vuelva a comprar.

5.1.3. El objetivo especifico 2 de la investigacion ha sido determinar relacion de la
estrategia de CRM con la calidad de servicio, al respecto y de acuerdo a los
resultados descriptivos e inferencial, se ha determinado que existe una relaciéon
entre la estrategia CRM vy la calidad del servicio. Estos resultados se comparan
con articulos cientificos, disertaciones, teorias cientificas y enfoques teéricos

considerados en el marco tedrico, detallados a continuacion:

Los articulos cientificos que sustentan coherencia con la investigacion son Al-Tit

AA. (2015). Concluye que la calidad del servicio y la calidad de los alimentos tienen
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una influencia positiva en el cliente. Ademas, las dimensiones de la calidad del
servicio al cliente y la satisfaccion tienen una influencia positiva en retencion del
cliente. Zare M., Honarvar AR. (2021).Concluye que los componentes de CRM
(fidelizacion, comprender las demandas, la calidad del servicio, la orientacion al
cliente, la flexibilidad, la interaccion) son efectivas en el éxito de los servicios de

Internet.

Asi mismo la tesis de Meza A., & Karen E. (2020). Se determina que existe una
relacion entre la calidad de la atencién y las variables de satisfaccion del usuario.
Ademas, Vilma C. (2019). Se determina que existe una relacion directa positiva
entre la calidad del servicio y el servicio. Y la satisfaccion de los usuarios acepto la
hipdtesis del grado de ocurrencia entre la calidad del servicio y la satisfaccion de
los intereses de las personas en el Juzgado de Paz de Chincheros Apurimac 2019.

También estan considerados en los alcances de la Teoria del proceso oponente y
Teoria del modelo AIDA.

La investigacion también se incluye en el campo de los enfoques tedricos. Segun
Pedro Reinares (2017), menciono que el concepto de CRM (acrénimo de Customer
Relationship Management) es un concepto estratégico y no tecnoldgico. Sin
embargo, su implementacién con aplicaciones tecnoldgicas solo cumple con la
automatizacion normal del mercado por razones comerciales; Por lo tanto, su
objetivo basico es optimizar el desempefio comercial, los ingresos y la satisfaccion

del cliente de manera que aumente los canales de relacion.

5.1.4. El objetivo especifico 3 de la investigacion ha sido determinar relacion de la
estrategia de CRM con la satisfaccion del cliente, al respecto y de acuerdo a los
resultados descriptivos e inferencial, se determina que existe relacion de la
estrategia de CRM con la satisfaccion del cliente. Dichos resultados se han
comparado con los articulos cientificos, tesis, teorias cientificas y enfoques tedricos

contemplados en el marco tedrico los mismos que se detalla a continuacion:
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Los articulos cientificos que tienen coherencia con la investigacion de Suhartoa et
al. (2019) Concluye que la inteligencia emocional posee un efecto positivo directo
en la satisfaccion del cliente. Ademas Kumar V. & Ayodeji O. (2021). Concluy6 que
los factores de éxito del comercio electrénico son cruciales para la satisfaccion del
cliente. Al aumentar el valor utilitario y heddnico derivado de los clientes, la
satisfaccion del consumidor y, por lo tanto, las decisiones de compra repetidas

pueden aumentar significativamente.

Asi mismo la tesis de Eder C.(2017). Concluye que existe correlacion significativa

entre la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente.

También estan dentro de los alcances de la teoria teorias cientificas Teoria del
proceso oponente y Teoria del modelo AIDA.

Asimismo, la investigacion esta dentro de los alcances en los enfoques tedricos
Kotler, P. & A. (2013) Las cuatro etapas del proceso implican aprovechar la gestion
de clientes mediante la creacion y entrega de valor a los clientes. El paso final es
capturar una mayor reciprocidad, incluidas las formas de transacciones de pago, la
participacion de mercado y la rentabilidad. Instaurando un nivel alto para el cliente,
la empresa genera clientes con una satisfaccion alta, manteniendo leales y
pudiendo realizar muchas mas compras. Dando como resultado el incremento en

ganancias a largo plazo para la organizacion.

5.2. Hipotesis
5.2.1 Hipotesis General
La investigacion tuvo como hipétesis general existe relacion de la estrategia de

CRM con la captacion de clientes.

De acuerdo a los resultados de inferencia “Prueba de hipétesis”, se ha realizado la
hipotesis propuesta, destacandose la siguiente informacion: De acuerdo a la
informacion observada en la Tabla Nro. 4, coeficiente de correlacion Rho de
Spearman 0.562, cuadrado paralelo significativo 0.000. De acuerdo con la Tabla

Nro. 3, el “coeficiente de correlacién” tiene una correlacion positiva considerable;
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considere la regla de decision a su vez Si el valor p es < 0.05, se rechazo Ho y se
acepté Ha. Por lo tanto, existe una relacion positiva entre las variables CRM y la

captacion de clientes.

5.2.2 Hipotesis especifica 1

La investigacion tuvo como hipétesis general existe relacion de la estrategia de
CRM con la con la atencion al cliente. De acuerdo a los resultados inferenciales
“Prueba de hipotesis” se ha logrado la hipotesis planteada, evidenciando con la
informacion siguiente: De acuerdo a la informacidn que se observa en la tabla Nro.
5 el coeficiente de correlacion de Rho de Spearman 0.314, la significancia bilateral
0.015. De acuerdo a la tabla Nro. 3 “Coeficiente de correlacion” tiene una
correlacion positiva media; a su vez considerando la regla de decision Si el valor p
es < 0.05, se rechaza la Ho y se acepta la Ha. Por lo tanto, existe relacién positiva

de las variables CRM con la atencion al cliente.

5.2.3 Hipotesis especifica 2

La investigacion tuvo como hipotesis general existe relacion de la estrategia de
CRM con la calidad de servicio. De acuerdo a los resultados inferenciales “Prueba
de hipétesis” se ha logrado la hipétesis planteada, evidenciando con la informacion
siguiente: De acuerdo a la informacion que se observa en la tabla Nro. 6 el
coeficiente de correlacion de Rho de Spearman 0.397, la significancia bilateral
0.002. De acuerdo a la tabla Nro. 3 “Coeficiente de correlacion” tiene una
correlacion positiva media; a su vez considerando la regla de decision Si el valor p
es < 0.05, se rechaza la Ho y se acepta la Ha. Por lo tanto, existe relacién positiva
de las variables CRM con la calidad de servicio.

5.2.3 Hipotesis especifica 3

La investigacion tuvo como hipoétesis general existe relacion de la estrategia de
CRM con la satisfaccion del cliente. De acuerdo a los resultados inferenciales
“Prueba de hipotesis” se ha logrado la hipotesis planteada, evidenciando con la
informacion siguiente: De acuerdo a la informacién que se observa en la tabla Nro.
7 el coeficiente de correlacion de Rho de Spearman 0.330, la significancia bilateral

0.010. De acuerdo a la tabla Nro. 3 “Coeficiente de correlacidon” tiene una
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correlacion positiva media; a su vez considerando la regla de decision Si el valor p
es < 0.05, se rechaza la Ho y se acepta la Ha. En consecuencia, existe relacion

positiva de las variables CRM con la calidad de servicio.
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VI.

6.1

6.2.

6.3.

6.4.

CONCLUSIONES

.6.1. Se ha determinado que existe una relacion significativa entre la

estrategia CRM y la captacion de clientes. Lo que se prueba con el resultado
de inferencia obtenido “Prueba de hipdtesis”; considerando que los

resultados nos permiten manifestar las hipotesis y objetivos trazados.

6.2. Se determind que existe relacion significativa de la estrategia de CRM
con la atencion al cliente. Lo que se prueba con el resultado de inferencia
obtenido “Prueba de hipodtesis”; considerando que los resultados nos

permiten manifestar las hipotesis y objetivos trazados.

6.3. Se determind que existe relacién significativa de la estrategia de CRM
con la calidad de servicio. Lo que se prueba con el resultado de inferencia
obtenido “Prueba de hipodtesis”; considerando que los resultados nos

permiten manifestar las hipétesis y objetivos trazados.

6.4. Se determind que existe relacion significativa de la estrategia de CRM
con la satisfacciéon del cliente. Lo que se prueba con el resultado de
inferencia obtenido “Prueba de hipétesis”; considerando que los resultados

nos han permitido descubrir las hipotesis y objetivos planteados.
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VILI.

7.1

7.2

7.3.

7.4,

RECOMENDACIONES

. Por tal motivo que existe relacion significacion de la estrategia de CRM con

la captacion de clientes. Se propone a la Gerencia de Operaciones disefar
estrategias CRM gestionando la informacién de los clientes, considerando
sus necesidades y los espacios de contacto, donde el cliente participa de
forma directa, disefiados para captar mas clientes. Asimismo, se debe
mostrar claramente que el disefio, los métodos y las herramientas utilizadas
para la investigacion ayudaron a alcanzar con éxito los objetivos

planteados.

Por tal motivo que existe relacién significativa entre estrategia de CRM con
la atencién al cliente. Se propone a la Gerencia de Operaciones disefar
estrategias CRM gestionando la informacién de los clientes, considerando
sus necesidades y los espacios de contacto, donde el cliente interactlia de
manera directa. El mismo que permitiran satisfacer las necesidades de los
clientes que asisten en la organizacion. Asimismo, se debe mostrar
claramente que el disefio, los métodos y las herramientas utilizadas para la

investigacion ayudaron a alcanzar con éxito los objetivos planteados.

Por tal motivo que existe relacion significativa entre estrategia de CRM con
la calidad de servicio. Se propone a la Gerencia de Operaciones disefar
estrategias CRM gestionando la informacién de los clientes, considerando
sus necesidades y los espacios de contacto, donde el cliente interactla de
manera directa. EI mismo que permitiran la complacencia total del cliente a
raiz de un producto o servicio ofrecido. Asimismo, se debe mostrar
claramente que el disefio, los métodos y las herramientas utilizadas para la

investigacion ayudaron a alcanzar con éxito los objetivos planteados.

Por tal motivo que existe relacion significativa entre estrategia de CRM con
la satisfaccion del cliente. Se propone a la Gerencia de Operaciones disefiar
estrategias CRM gestionando la informacion de los clientes, considerando

sus necesidades y los espacios de contacto, donde el cliente interactia de
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manera directa. El mismo que permitird generar una mejor experiencia al
cliente dado por un producto o servicio, alcanzando resultados de
satisfaccion. Asimismo, se debe mostrar claramente que el disefio, los
métodos y las herramientas utilizadas para la investigacién ayudaron a

alcanzar con éxito los objetivos planteados.

46



REFERENCIAS
Abdoli A.,Bahmani P. (2017). Un estudio de la relacién entre la calidad percibida

por los turistas médicos y cliente satisfaccion. Departamento de Gestidén de
Empresas, Universidad Islamica de Azad, rama de Kermanshah,
Kermanshah, Iran. Recuperado de
‘https://www.scopus.com/record/display.uri?eid=2-s2.0-
85034991091&origin=resultslist&sort=plf-
f&src=s&sid=c138410e058293db21a35fe741963a50&sot=b&sdt=b&sl=16&s
=TITLE%28costumers%29&relpos=19&citeCnt=0&searchTerm=

Agencia Andina (2018). Mincetur: casinos y tragamonedas mueven unos S/ 3,000
millones al ano. Lima - Peru. Recuperado de:
https://andina.pe/agencia/noticia-mincetur-casinos-y-tragamonedas-mueven-

unos-s-3000-millones-al-ano-727515.aspx

Aguilar B. & Jean M. (2018). Estrategia Customer Relatioship Management para la
efectividad en la fidelizacién de clientes en la Distribuidora de Agroquimicos
Agrosoltec SRL — Lambayeque. (Tesis de Maestria). Recuperado de:
http://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/21366/aguilar_bj
.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Akintunde, O. A., & Akaighe, G. O. (2016). Customer Relationship Management
(CRM) and Customer Retention in Nigeria Banking Industry: A Strategic
Standpoint. Journal of Marketing Development & Competitiveness, 10(2), 81—
90. ISSN: 2155-2843

Alangir, M., & Nasir, M. (2017). The role of customer relationship management and
relationship maintenance on customer retention — an exploratory study.
Journal of Service Research, 17(2), 75 - 89. Recuperado de:
https://search.proquest.com/docview/2013535257?accountid=37408

Algamdi A.una ,Brika SKMB,Laamari l.c ,Chergui K.D. (2021). Sistema CRM y
potencial cliente tendencias de lealtad: alguna evidencia de cliente
compromiso. Departamento de Computacion y Sistemas de Informacion,
Community College, Universidad de Bisha, Bisha, Arabia Saudita.


https://andina.pe/agencia/noticia-mincetur-casinos-y-tragamonedas-mueven-unos-s-3000-millones-al-ano-727515.aspx
https://andina.pe/agencia/noticia-mincetur-casinos-y-tragamonedas-mueven-unos-s-3000-millones-al-ano-727515.aspx
http://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/21366/aguilar_bj.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/21366/aguilar_bj.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://search.proquest.com/docview/2013535257?accountid=37408

Recuperado de: https://www.scopus.com/record/display.uri?eid=2-s2.0-
85105777871&origin=resultslist&sort=plf-
f&src=s&sid=bd8a0619c7e34albbe08c4356d4fb42e&sot=b&sdt=b&s|=33&s
=TITLE-ABS-
KEY%28customer+retention%29&relpos=19&citeCnt=0&searchTerm=

Al-Gharaibah OB. (2020). Cliente retencién en hoteles de cinco estrellas en
Jordania: el papel mediador del valor percibido del hotel. Universidad de
Taibah, Facultad de Administracion de Empresas, Departamento de
Marketing, Arabia Saudita. Recuperado de:
https://www.scopus.com/record/display.uri?eid=2-s2.0-
85091361854&origin=resultslist&sort=plf-
f&src=s&nlo=&nlr=&nls=&sid=bd8a0619c7e34albbe08c4356d4fb42e&sot=b
&sdt=b&s|=33&s=TITLE-ABS-
KEY%28customer+retention%29&relpos=277&citeCnt=2&searchTerm=

Ali Valipour, Mahmoud Noraei, Kamyar Kavosh. (2020). Un modelo de marketing
relacionado con la causa para el sistema bancario iran: un enfoque
fenomenoldgico. Departamento de Gestidn, sucursal de Abhar, Universidad
Islamica de Azad, Abhar, Iran ORCID: https://orcid.org/0000-0002-1488-1035

Alshurideh M.,Masa'deh RMT,Alkurdi B. ,.(2012). El efecto de cliente satisfaccion
sobre cliente retencion en el mercado moévil jordano: una investigacion
empirica. Universidad de Jordania, Departamento de Marketing, Jordania.
Recuperado de: https://www.scopus.com/record/display.uri?eid=2-s2.0-
84861892868&origin=reflist&sort=plf-
f&src=s&nlo=&nlr=&nls=&sid=bd8a0619c7e34albbe08c4356d4fb42e&sot=b
&sdt=b&sl|=33&s=TITLE-ABS-KEY%28customer+retention%29

Al-Tit AA. (2015). EIl efecto del servicio y la calidad de los alimentos en cliente
satisfaccion y por lo tanto retencion del cliente. Departamento de
Administracion de Empresas, Facultad de Economia y Negocios (CBE),
Universidad Qassim, Arabia Saudita. Recuperado de:

https://www.scopus.com/record/display.uri?eid=2-s2.0-


https://www.scopus.com/record/display.uri?eid=2-s2.0-85105777871&origin=resultslist&sort=plf-f&src=s&sid=bd8a0619c7e34a1bbe08c4356d4fb42e&sot=b&sdt=b&sl=33&s=TITLE-ABS-KEY%28customer+retention%29&relpos=19&citeCnt=0&searchTerm
https://www.scopus.com/record/display.uri?eid=2-s2.0-85105777871&origin=resultslist&sort=plf-f&src=s&sid=bd8a0619c7e34a1bbe08c4356d4fb42e&sot=b&sdt=b&sl=33&s=TITLE-ABS-KEY%28customer+retention%29&relpos=19&citeCnt=0&searchTerm
https://www.scopus.com/record/display.uri?eid=2-s2.0-85105777871&origin=resultslist&sort=plf-f&src=s&sid=bd8a0619c7e34a1bbe08c4356d4fb42e&sot=b&sdt=b&sl=33&s=TITLE-ABS-KEY%28customer+retention%29&relpos=19&citeCnt=0&searchTerm
https://www.scopus.com/record/display.uri?eid=2-s2.0-85105777871&origin=resultslist&sort=plf-f&src=s&sid=bd8a0619c7e34a1bbe08c4356d4fb42e&sot=b&sdt=b&sl=33&s=TITLE-ABS-KEY%28customer+retention%29&relpos=19&citeCnt=0&searchTerm
https://www.scopus.com/record/display.uri?eid=2-s2.0-85105777871&origin=resultslist&sort=plf-f&src=s&sid=bd8a0619c7e34a1bbe08c4356d4fb42e&sot=b&sdt=b&sl=33&s=TITLE-ABS-KEY%28customer+retention%29&relpos=19&citeCnt=0&searchTerm

84987899216&origin=reflist&sort=plf-
f&src=s&nlo=&nlr=&nls=&sid=bd8a0619c7e34albbe08c4356d4fb42e&sot=b
&sdt=b&sI=33&s=TITLE-ABS-KEY%?28customer+retention%29

Armenia (2019). Informe Digitain: CRM, un factor diferenciador para mejorar los
ingresos. Buenos Aires, Argentina. Recuperado de:
https://www.soloazar.com/es/v/sportsbook/234040 Informe-Digitain-CRM-

un-factor-diferenciador-para-mejorar-los-ingresos

Barrera, G., y Acevez, J. (2013). Importancia de la Calidad del Servicio al Cliente.
Espafia: Pacioli. Recuperado de:

https://www.itson.mx/publicaciones/pacioli/Documents/no82/pacioli-82.pdf

Bernal Cesar. Metodologia de la Investigacion para administracion, economia,
humanidades y ciencias sociales. México: Pearson Educacion. 2006, 304 p.
ISBN: 970-26-0645-4

Cabana Barrientos, Eder Gabriel. (2017). Relacion entre calidad de servicio y la
satisfaccion del cliente en Sodimac Ate, 2017. Tesis para obtener el titulo
profesional de Licenciado en administracion. Universidad Cesar Vallejo. Lima-
Peru. Recuperado de:
https://repositorio.ucv.edu.pe/handle/20.500.12692/24576

Campos, N. y Ordofiez, V. (2018) Plan estratégico para la captacion de nuevos
clientes de la sub distribuidora de servicios de internet Pacalaza S.A.
Recuperado de
file:///C:/Users/PC/AppData/Local/Temp/Rar$Dla2952.13553/captacion-
clientespacalazasa.pdf

Cardenas Solis, Walter Pierre (2020). Influencia de la estrategia de customer
relationship management en la fidelizacion de los clientes de la empresa

Delicias Peruanas PyC de San Borja 2020. (Tesis de Maestria)

Cérdenas, P. (2020). Fidelizacién de clientes a través de Estrategias con CRM con
herramientas Social Media. (Tesis. Universidad Estatal de Milagro del

Ecuador. Recuperada de http://repositorio.unemi.edu.ec



Castillo Rojas, I. (2017). Efectos de la gestion de la seguridad de la cadena de
suministro en el desempefio de las operaciones logisticas de exportacion en

la Provincia Constitucional del Callao.

Chatterjee S., Chaudhuri R., Vrontis D., Thrassou A.C,Ghosh SK (2021). Habilitado
para TIC CRM Adopcion del sistema: un estudio de caso cualitativo dual de la
India y el desarrollo de un marco conceptual. Departamento de Ciencias de la
Computacion e Ingenieria, IIT Kharagpur, Kharagpur, India. Recuperado de:
https://www.scopus.com/record/display.uri?eid=2-s2.0-
85092532589&origin=resultslist&sort=plf-
f&src=s&sid=bc6c0aab04d1d0390e5b27{f6f80e859&sot=b&sdt=b&s|=10&s=
TITLE%28CRM%29&relpos=15&citeCnt=6&searchTerm=

Conexion Esan (2016). EI CRM vy la fidelizacién de clientes. Lima — Peru.
Recuperado de: https://www.esan.edu.pe/apuntes-empresariales/2016/04/el-

crm-y-la-fidelizacion-de-clientes/

Cortés, J. (2007). Seguridad e Hiegiene del Trabajo y Tecnicas de prevencion de

riesgos laborales. Madrid- Espafa: Tebar.

Cusiquispe Andagua de Martinez, Vilma (2019). Calidad de servicio y satisfaccion
de atencion de los ciudadanos en el Juzgado de Paz Letrado, Chincheros -
Apurimac, 2019. Universidad César Vallejo. Maestrias Empresariales.
Recuperado de : https://orcid.org/0000-0002-9093-1495.

Deming, E. (1989). Calidad, Productividad y Competitividad: La Calidad,

Productividad y Competitividad: La . Mexico: Diaz de Santos.

Diario Digital Correo (2018). ¢Qué es CMR y cémo contribuye en el desarrollo
empresarial?. Perl. Recuperado de: https://diariocorreo.pe/economia/que-

cmr-y-como-contribuye-en-el-desarrollo-empresarial-841010/

Dinesh Vallabh I ; Laetitia Radder Il ; Danie Venter. (2015). Factores que preceden
ala preparacion de CRM en pequefias y medianas empresas turisticas. Walter
Sisulu University, 88 Buffalo Street, East London, Sudéfrica. Recuperado de:
http://dx.doi.org/10.4102/ac.v15i1.263



Escudero Serrano, J. (2012). Organizacién del servicio posventa. In Administracion
y finanzas. Comunicacion y atencion al cliente (pp. [223]-250). Recuperado
de:
https://link.gale.com/apps/doc/CX7060700015/GVRL?u=univcv&sid=GVRL&
xid=9a7c45b2

Fabian Cisneros, Mayra Alejandra (2019). El CRM y su influencia en la fidelizacién
de clientes de la empresa Ricical Perd SAC, Rimac, 2019. (Tesis de
Titulacion). Obtenido de:
http://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/41582/Fabian_C
MA.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Faraj Aldaihani FM,Bin Ali NA,Hashim HB,Basha NK. (2020). Impacto de las redes
sociales cliente gestion de relaciones en cliente retencion de los bancos
islamicos en Kuwait: el papel mediador de cliente empoderamiento.
Departamento de Marketing, Universidad Putra Malaysia, Malasia.
Recuperado de:https://lwww.scopus.com/record/display.uri?eid=2-s2.0-
85080898933&origin=resultslist&sort=plf-
f&src=s&nlo=&nlr=&nls=&sid=bd8a0619c7e34albbe08c4356d4fb42e&sot=b
&sdt=b&sl=33&s=TITLE-ABS-
KEY%?28customer+retention%29&relpos=266&citeCnt=1&searchTerm=

Farias N. & Orihuela K. (2010). ESTRATEGIAS DE MAKETING MIX PARA LA
CAPTACION DE CLIENTES EN LA EMPRESA SERVISALUD NORT S.A.C.,
CHICLAYO. Universidad Sefior de Sipan . Recuperado de:
https://doi.org/10.26495/rce.v7i2.1483

Fedyaeva A., Babintseva A. ,Lezhnina O. ,Egorova A.(2021). Evaluar la efectividad
de las comunicaciones de marketing integradas al implementar un CRM
sistema en la industria agricola. Universidad Estatal de Vyatka, Moskovskaya
str., 36, Kirov, 610000, Federacion de Rusia. Recuperado de:
https://www.scopus.com/record/display.uri?eid=2-s2.0-
85107267772&origin=resultslist&sort=plf-
f&src=s&sid=bc6c0aab04d1d0390e5b27{f6f80e859&sot=b&sdt=b&s|=10&s=
TITLE%28CRM%29&relpos=9&citeCnt=0&searchTerm=



Galeano (2019). Por qué necesitas el marketing de interaccion con el cliente.
Marketing 4 ecommerce. Mexico. Recuperado de:
https://marketingdecommerce.mx/por-que-necesitas-el-marketing-de-

interaccion-con-el-cliente/
Galindo, L. (2006). Nuevos fundamentos de Mercadotecnia. Trilla.

Garcia, B y Mariduefia, M. (Agosto 2018) revista multidisciplinaria de investigacion
“Analisis del manejo promocional en la captacion de clientes en pequeios
hoteles del balneario Salinas, Provincia de Santa Elena. Recuperado de:
file:///C:/Users/PC/Downloads/332-975-1-PB.pdf

GARCIA, 1. (2001). CRM, gestién de la relacion con los clientes. Espafia: Graficas
marcar, S.A. Recuperado de
https://books.google.com.pe/books?id=mIAsSRGChBc8C&printsec=frontcover
&hl=es&source=gbs _ge summary_r&cad=0#v=onepage&q&f=false

Gisela Demo Morgana Guanabara. (2015). Marketing relacional con Apple : el papel
del juicio y el significado del producto en la eleccion del iPhone. Articulos
REAd. Rev. Electrénica administracion (Porto Alegre).
https://doi.org/10.1590/1413-2311.0042014.46930

Gisela Demoeluiza, Alberto de Morais Watanabedanielle, Christine Vasconcelos,
Chauvetrose Retardo. (2017). Escala de gestion de las relaciones con el
cliente para el mercado b2c: wuna comparacion transcultural.
https://doi.org/10.1590/1678-69712017/administracao.v18n3p42-69

Gomez Montoya, K. P. & Martinez Laguna A. E. (2018). Propuesta de estrategia de
mejoramiento del servicio al cliente en empresas pymes en Bogota. Trabajo
de Grado. Universidad Catdlica de Colombia. Facultad de Ingenieria.
Programa de Ingenieria Industrial. Bogota, Colombia. Recuperado de:
http://hdl.handle.net/10983/16119

Gopalsamy S., Gokulapadmanaban S. (2021). ¢Implementacién de la gestion de
relaciones con el cliente (crm) ¢Mejorar la fidelidad del cliente? Una
investigacion empirica en el sector bancario. Trinity College for Women (Artes

y  Ciencias), Namakkal, = Tamilnadu, India. Recuperado  de:



https://www.scopus.com/record/display.uri?eid=2-s2.0-
85105874283&origin=resultslist&sort=plf-
f&src=s&sid=bc6c0aab04d1d0390e5b27{f6f80e859&sot=b&sdt=b&s|=10&s=
TITLE%28CRM%29&relpos=19&citeCnt=0&searchTerm=

Guerrero Moreno, Y. L. (2019). Definicion de estrategia de CRM para la Unidad de
Servicios Especializados de Gestibn Preventiva de ARL Axa Colpatria.
Trabajo de Grado. Universidad Catdlica de Colombia. Facultad de Ingenieria.
Programa de Ingenieria Industrial. Bogotd, Colombia. Recuperado de:
https://hdl.handle.net/10983/24478

Guzman, J. (2014). Estrategia de marketing relacional para lograr la fidelizacion de
los clientes. Recuperado de:
https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=467646129002

Hernandez, R., Fernandez, C. y Baptista, P. (2014). Metodologia de la

investigacion. (6.2 ed.). México. Interamericana editores S.A. de C.V.

Ignacio J. & Garcia A. (2013). Psicologia 2° Bachillerato. Madrid: McGraw-Hill
Education. Recuperado de:
https://www.mheducation.es/bcv/guide/capitulo/8448609190.pdf

Isaza (2017). 7 Recomendaciones para reducir el costo de adquisicion de clientes.
Disponible en: https://bienpensado.com/7-recomendaciones-para-reducir-el-
costo-de-adquisicion-de-clientes/

Kang J.-YMa,Kim J.. (2017). En linea cliente tacticas de marketing relacional a
través de las redes sociales y cliente retencion orientacion del minorista verde.
Departamento de Ciencias de la Familia y el Consumidor, Disefio de Moda y
Merchandising, Universidad de Hawaii en Manoa, Honolulu, Estados Unidos.
Recuperado de: https://www.scopus.com/record/display.uri?eid=2-s2.0-
85023598240&origin=reflist&sort=plf-
f&src=s&nlo=&nlr=&nls=&sid=bd8a0619c7e34albbe08c4356d4fb42e&sot=b
&sdt=b&sl|=33&s=TITLE-ABS-KEY%28customer+retention%29

Kay Tze, HongSiew, Imm NgRaja, Nerina Raja ,YusofShivee, Ranjanee Kaliappan.

(2019). Incrementar la intencion de los consumidores de visitar hipermercados



a través del marketing relacionado con la causa: una perspectiva desde la
teoria del comportamiento planificado.
https://doi.org/10.7819/rbgn.v21i3.4008

Kotler & Armstrong, G. (2013). Fundamentos del Marketing. (11° Ed.). México:
Pearson Education.

Kotler, p. Y Keller, k. (2012) “Direccion de marketing”. (14° Ed.). México: Pearson
Education.

Kotler, P; y Keller, K. (2006). Direccion de Marketing. Duodécima Edicién. Pearson

Educacién, S.A. México.

Kumar P., Mokha AK,Pattnaik SC. (2021). Gestion electrénica de la relacion con el
cliente (E-CRM), experiencia del cliente y satisfaccion del cliente: evidencia
de la industria bancaria. Departamento de Comercio, Kirori Mal College,
Universidad de Delhi, Nueva Delhi, India. Recuperado de:
https://www.scopus.com/record/display.uri?eid=2-s2.0-
85106485410&origin=resultslist&sort=plf-
f&src=s&nlo=&nlr=&nls=&sid=bc6c0aab04d1d0390e5b27ff6f80e859&sot=b&
sdt=b&sl=10&s=TITLE%28CRM%29&relpos=33&citeCnt=0&searchTerm=

Kumar V. ,Ayodeji OG (2021). Factores de comercio electronico para cliente
activacion y retencion: Un estudio empirico de clientes indios de comercio
electronico. Universidad Chaudhary Bansi Lal, Opp. Junta de Educacion,
Bhiwani, 127021, India. Recuperado de:
https://www.scopus.com/record/display.uri?eid=2-s2.0-
85096829303&origin=resultslist&sort=plf-
f&src=s&nlo=&nlr=&nls=&sid=bd8a0619c7e34albbe08c4356d4fb42e&sot=b
&sdt=b&s|=33&s=TITLE-ABS-
KEY%28customer+retention%29&relpos=37&citeCnt=1&searchTerm=

Laguna (2014). La importancia de la estrategia CRM en una empresa. Barcelona.
Recuperado de: https://www.harvard-deusto.com/la-importancia-de-la-

estrategia-crm-en-una-empresa



Lim T. (2020). Aplicar andlisis de supervivencia para Cliente Retencion: Un
operador regional de servicios moéviles de EE. UU. Escuela de Administracion
de Empresas Politécnica de Nanyang, Singapur, Singapur. Recuperado de:
https://www.scopus.com/record/display.uri?eid=2-s2.0-
85091333000&origin=resultslist&sort=plf-
f&src=s&nlo=&nlr=&nls=&sid=bd8a0619c7e34albbe08c4356d4fb42e&sot=b
&sdt=b&sl=33&s=TITLE-ABS-
KEY%?28customer+retention%29&relpos=221&citeCnt=0&searchTerm=

Lombardi, A. (2020). Gestion de la relacion con el cliente (CRM) en la empresa
Adesynet. SAC. — Los Olivos, 2020. Tesis de titulacion, Universidad Cesar.
Repositorio Institucional UCV. https://hdl.handle.net/20.500.12692/58599

Lépez, J. (2017). EI Marketing Relacional y su Influencia en la Fidelizacién de los
Clientes en la Empresa Jf Corredores de Seguros. Lima: Universidad nacional

Tecnologica del Sur.

Medina, P. (2020). Marketing digital y captacion del cliente del Banco Interbank,
SJL, afio 2020. Tesis de titulacion, Universidad Cesar. Repositorio
Institucional UCV. https://hdl.handle.net/20.500.12692/57135

Meza Angeles, Karen Elizabeth (2020). Calidad de atencion y satisfaccion del
usuario atendido por una empresa prestadora de servicio de salud, Lima —
2020. Programa Académico De Maestria En Gestion de los servicios de salud.
Escuela De Posgrado. Recuperado
de:https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/56206/Meza
_AKE-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Moreno, C. (2019). Captar y fidelizar clientes por medio del marketing Relacional

desde el ambito de la alta gerencia empresarial. Bogota.
Mufioz, V. (2013). El nuevo php paso a paso. Espafa: Bubok.

Nandeesha, H. G., y Venkatesh, S. (2019). Critical Success Factors in
Implementation of Crm in Rural Banking Sector. CLEAR International Journal
of Research in Commerce y Management, 10(1), 1-5. Recuperdo de:
https://bit.ly/2WoKxzN



Noboa, B. (2016). "EI CRM (Customer Relationship Management) para mejorar la
calidad de servicio al cliente en el Banco del Litoral para el afio 2016", afio
2016 (Tesis de Pregrado) Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil,
Guayaquil, Ecuador. Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil,

Guayaquil, Ecuador.

Norton y Kaplan (2013). Estrategia y conducciéon de los contenidos y procesos de
ensefianza aprendizaje en el Sistema Modular. Salvador México. Disponible
en: https://qualitasbiblo.files.wordpress.com/2013/03/cuadro-de-mando-

integral-norton-y-kaplan-4.pdf
Ortiz, R; Tenis: Potencia, velocidad y movilidad. Edit. INDE, 2004.

Pascual FGa,Alguacil M.b ,Garcia NMC. (2020). Prediccion de la lealtad de clientes
de polideportivos privados. Universidad Catélica de Valencia, Espafia.
Recuperado de: https://www.scopus.com/record/display.uri?eid=2-s2.0-
85085707621&origin=resultslist&sort=plf-
f&src=s&sid=c138410e058293db21a35fe741963a50&sot=b&sdt=b&sI=16&s
=TITLE%28costumers%29&relpos=3&citeCnt=8&searchTerm=

Perez-Parrales P.V., Medina-Chicaiza R.P. (2021). Evolucion de las tecnologias
utilizadas para la gestion de la relacion con el cliente CRM. Facultad de
Ciencias Administrativas, Universidad Técnica de Ambato, Ambato, Ecuador.
Recuperado de: https://www.scopus.com/record/display.uri?eid=2-s2.0-
85104885798&origin=resultslist&sort=plf-
f&src=s&nlo=&nlr=&nls=&sid=bc6c0aab04d1d0390e5b27{f6f80e859&sot=b&
sdt=b&sl=10&s=TITLE%28CRM%29&relpos=38&citeCnt=0&searchTerm=

Pineda Basedow, H. (2017). Marketing relacional y fidelizacion de los clientes del
supermercado Rapimercar (Tesis de pregrado). Recuperado de

http://repository.ucc.edu.co/handle/ucc/11586

Quispe Tapia, Santos Juvenal (2019). Estrategia customer relationship
management y la fidelizacion del cliente en la empresa Ajinomoto del Peru
S.A, Lima 2019. (Tesis de Maestria ). Recuperado de:
http://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/37462/Quispe_T
SJ.pdf?sequence=1&isAllowed=y



Raza, R. (2015). "Las estrategias de CRM y el posicionamiento en el mercado de
la COAC Unién Popular Ltda. en la ciudad de Ambato”, afio 2015 (Tesis de
Pregrado) Universidad Técnica de Ambato, Ambato, Ecuador. Ambato,

Ecuador

Rebeil, M. (2010). El poder de la comunicacion en las organizaciones. Meéxico:
AMCO. Recuperado de:
http://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/46630/Cardenas
_SWP-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Reinares, P. &Ponzoa, J. (2005). Marketing Relacional: Un nuevo enfoque para la
seduccién vy fidelizacion del cliente. (2° Edicién). Madrid: Ft Prencite Hall.
Disponible en: https://www.researchgate.net/profile/Jose_Manuel_Casado/
publication/40944241 Marketing_relacional _un_nuevo_enfoque para_la_se
duccion_y_fidelizacion_del_cliente/links/596dd1520f7e9b814446e30c/Market
ing-relacional-un-nuevo-enfoque-para-la-seduccion-y-fidelizacion-del-

cliente.pdf
Reinares, P. (2017). Los cien errores del CRM. (3ra. Ed.) Espaia: ESIC.

Reinares, P. (2017). Los cien errores del CRM. Madrid: ESIC Editorial, Recuperada

de www.esic.edju/editorial

Robbins, S. (1999). Management. Estados Unidos - San Diego: Prentice Hall.

Rojas, N. & Vilcarromero T. (2020). Marketing digital y la captacion de clientes en
la empresa Alata Inversiones S.A.C., Ate 2020. Tesis de titulacion,
Universidad Cesar. Repositorio Institucional UCV.
https://hdl.handle.net/20.500.12692/52427

Rokhim R. ,Mayasari I. ,Wulandari P. (2020). Cliente gestion de relaciones de
proveedor de servicios financieros para personas emprendimiento
sustentabilidad crediticia en Indonesia. Facultad de Economia y Negocios,
Universitas Indonesia, Depok, 16424, Indonesia. Recuperado de:
https://www.scopus.com/record/display.uri?eid=2-s2.0-

85104180094 &origin=resultslist&sort=plf-



f&src=s&nlo=&nlr=&nls=&sid=bd8a0619c7e34albbe08c4356d4fb42e&sot=h
&sdt=b&s|=33&s=TITLE-ABS-
KEY%28customer+retention%29&relpos=25&citeCnt=0&searchTerm=

Salah OH,Yusof ZM ,Mohamed H.(2021). Los factores determinantes para la
adopcion de CRM en las pymes palestinas: el efecto moderador del tamafio
de la empresa. Facultad de Negocios y Economia, Universidad Técnica de
Palestina, Kadoorie, Tulkarm, Palestina. Recuperado de:
https://www.scopus.com/record/display.uri?eid=2-s2.0-

8510243864 7&origin=resultslist&sort=plf-
f&src=s&nlo=&nlr=&nls=&sid=bc6c0aab04d1d0390e5b27ff6f80e859&sot=b&
sdt=b&sl|=10&s=TITLE%28CRM%29&relpos=21&citeCnt=0&searchTerm=

Sanca, V. (2020). Customer Relationship Management y captaciéon de clientes en
JMA Soluciones, San Isidro, 2020. Tesis de titulacion, Universidad Cesar.
Repositorio Institucional UCV. https://hdl.handle.net/20.500.12692/51177

Schiffman L. & Lazar L. (2010). Comportamiento del consumidor. (10° Ed.). México:
Pearson Education Obtenido de:
https://biblioteca.istrfa.edu.pe/admin/img/pdf/Comportamiento%20del%20Co
nsumidor%20-%20Schiffman%2010%C2%B0%20Edici%C3%B3n.pdf

Simanjuntak M.a,Putri NEB,Yuliati LN (2020). Mejorando cliente retencion
utilizando cliente enfoque de gestion de relaciones en negocios de préstamos
para automoviles. Departamento de Ciencias de la Familia y el Consumidor,
Facultad de Ecologia Humana, Universidad IPB, Bogor, Indonesia.
Recuperado de:https://www.scopus.com/record/display.uri?eid=2-s2.0-
85081715003&origin=resultslist&sort=plf-
f&src=s&nlo=&nlr=&nls=&sid=bd8a0619c7e34albbe08c4356d4fb42e&sot=b
&sdt=b&s|=33&s=TITLE-ABS-
KEY%28customer+retention%29&relpos=275&citeCnt=5&searchTerm=

Skik, Meriem & Bouzaiene, Anis & Hikkerova, Lubica. (2017). Les préalables a la
mise en place d’'un CRM bancaire : Le cas d’'une banque tunisienne. Gestion
2000. 34. 181. 10.3917/g2000.341.0181.



Smith K. (2017).Como calcular y aumentar la tasa de retencion de clientes.

Recuperado de: https://www.brandwatch.com/es/blog/retencion-de-clientes/

Staton, W. J., Etzel, M. J., y Walker, B. J. (2007). Fundamentos de Marketing
Decimocuarta Edicién. Mexico: McGraw Hill.

Stevanovic, S., y Gavrilovic, Z. (2018). Effects of the Application of the Crm Concept
to Profitability of the Banks. Economic Themes, 56(3), 283—-299. Retrieved
from https://bit.ly/2Z5dsWf

Suhartoa,Ngalimanb ,Satriawan B.B. (2019). Medida de cliente Satisfaccion
utilizando la autogestién y la intelegencia emocional. Facultad de Economia,
Universitas  Muhammadiyah  Metro, Indonesia. @ Recuperado de:
https://www.scopus.com/record/display.uri?eid=2-s2.0-
85070920662&origin=resultslist&sort=plf-
f&src=s&sid=c138410e058293db21a35fe741963a50&sot=b&sdt=b&s|=16&s
=TITLE%28costumers%29&relpos=6&citeCnt=1&searchTerm=

Swift R. CRM: Como mejorar las relaciones con los clientes. Pearson educacion.
Mexico, 2002. ISBN:970-26-0192-4. Recuperado de:
https://books.google.com.pe/books?id=yn1Jbi3sBKQC&printsec=frontcover&
hl=es&source=gbs_ge_summary_r&cad=0#v=onepage&q&f=false

Vértice, P. (2008). Marketing promocional orientado al comercio. Espafa:
EDITORIAL LIMUSA

Zare M.,Honarvar AR. (2021). Servicios de Internet: Gestion de relaciones con el
cliente (CRM) Usando Internet de las cosas (loT). Departamento de
Tecnologia de la Informacion e Ingenieria Informética, Universidad Islamica
de Azad. Recuperado de: https://www.scopus.com/record/display.uri?eid=2-
$2.0-85104687354&origin=resultslist&sort=plf-
f&src=s&nlo=&nlr=&nls=&sid=bc6c0aab04d1d0390e5b27{f6f80e859&sot=b&
sdt=b&sl=10&s=TITLE%28CRM%29&relpos=20&citeCnt=0&searchTerm=



Anexo N° 1

Tabla Nro 8: Matriz de operacionalizacion
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Estudio Operacional
1. Incorporacion del cliente
La variable 1: CRM Analitico | 2. Retencion del cliente ] _ i
. .| Customer S— i Likert: Ordinal
El Customer Relationship . : 3. Fidelizacion del cliente
Relationship
Management es el proceso de Management se :
c administrar paso a paso la ag - 4. Front Office 1. Muyen
ustomer . - : .| medira  mediante i D d
. . informacion a detalle del cliente, asi . ; CRM 5. Back Office esacuerao
Relationship . P las dimensiones de . :
M teniendo en cuenta los “puntos de P Operativo 2. En Desacuerdo
anagement » CRM Analitico, 6. Fuerza de ventas _
contacto”, con el fin de aumentar su CRM Operativo 3. Indiferente
L‘;%'E‘; con el cliente. Kotlery Keller | ~p\1 coaborativo, 7. Interaccion de los clientes 4. De acuerdo
en una encuesta de CRM 8. Reduccion costos de atencion | - Muy de Acuerdo
20 items Colaborativo i
9. Redes Sociales
10. Seguridad
La captacion de clientes son formas | La  variable  2: Aten_cién al 11. Comodidad
para poder adquirir un | Captacion de cliente . - Likert: Ordinal
entendimiento de las necesidadesy | clientes, se medira 12. Rapidez en atencion
los deseos de nuestros | mediante las 13. Accesibilidad 1. Muy en
- consumidores y de esta forma | dimensiones de .
Captacion de . > . Calidad de 14. Capacidad de respuesta Desacuerdo
clientes lograr una mejor forma de llegar a | atencion al cliente, servicio 2 En Desacuerdo

3. Indiferente
4. De acuerdo
5. Muy de Acuerdo

Fuente: Elaboracion propia.




Anexo N° 2. Instrumento de recoleccion de datos

OBJETIVO: Determinar la relacion de la estrategia de CRM con la captacion de clientes en Newport

“ESTRATEGIA DE CRM Y CAPTACION DE CLIENTES EN NEWPORT CAPITAL

S.A.C., SAN ISIDRO, 2021.”

Capital S.A.C., San Isidro 2021.

INSTRUCCIONES: A continuacidn, se presenta una serie de enunciados a los cuales debera usted

responder marcando un (X) de acuerdo a lo que considere conveniente:

1= Muy en desacuerdo
2= En desacuerdo

3= Indiferente

4= De acuerdo

5= Muy de acuerdo

Gracias por su colaboracion

ESTRATEGIA DE CRM Y CAPTACION DE CLIENTES EN NEWPORT

CAPITAL S.A.C., SAN ISIDRO, 2021.

Le ha sido practico hacer uso de las maquinas de juego.

Volveria a visitar nuestras instalaciones.

Le gustaria participar del programa de fidelizacién Club Card.

PN

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

El servicio de anulacién de Tickets es eficiente.

Al ingresar al casino el personal de Servicio le saludo amablemente.

Se encuentra conforme con la atencion y variedad de maquinas.

XN O

La empresa interactla constantemente con usted a través de cualquier

medio de comunicacion.

Le parece adecuado el modulo de consultas de su Tarjeta.

10.

La institucién mantiene una atencion a través de las redes sociales.

11.

Se siente seguro estando dentro del Casino.

12.

Se siente comodo haciendo uso de las instalaciones.

13.

Considera que la atencién brindada es rapida.

14.

Le es accesible solicitar un pedido al personal del Casino.

15.

El casino le brinda una respuesta adecuada conforme a sus
necesidades.

16.

Siente confianza de participar en las diversas promociones.

17.

Siente que la empresa cumple con lo que promociona.

18.

Considera que la empresa cumple con las sefializaciones y medidas
de seguridad.

19.

El personal del punto de canje le brinda una correcta atencion.

20.

Se mantiene informado sobre las promociones que ofrece el casino.




Anexo N° 3. Validacion del Instrumento

/

0202 / 2L | 2L -eyday

E :opadxa |ap ewli|

"So|eIn0s

S9[BI00S Sapay

\. Sopal se| 9p S9ARJ) B UQIOUSJE BUN SUSIUBL UQION}SUl BT
uoloudle
‘ejolie] Nns ap SE)NSU0D ap OjNPOW [@ openoape adaled a7 ap S0}s00 OMEIOGEIND
2 uQIooNpay INHO
opianoe "UQIoBdIUNWOD ap Olpaw Jainbjend S3)UaI[o SO|
A2 op Anpy = g | 9P SPAEJ} B paJSn U0 9juszjuejsuod enjoeidjul esaidwa e | ap uglooelau|
opianoe ‘seuinbew
o ad=+¥ op pepalieA A UQIoUsle B] UOD SWIOJUOD BIJUSNOUS 88 SEJUSA
Ecmh&_m:m_ BSTENELENE ap ezian4 ﬂ_:eEmmw:ms_
W opienoesep opn|es 8| 01919 ap [euoslad |9 ouised |e Jesalbul |y oneado YD WMMF__AMMM_MK
7 ou_mswmmmumm "8JUBIOID S8 SJBYOI| Bp UQIOBINUE 8P OIOIAISS | 200 Moeg
uo Anpy = | “eroualiodxa 8jus|aoxa
- eun e1auab o) esaidwa g| UoD OjudIWEDISOE JawWd NS 90O Juold
e I 1D gn|D uoioeziiapy ap ewelbold jop Jedonied ejeysnb @ SISl
Ve I | PABD aNniO UQIoBZIISpY 9p |9p Jedioiu e} ) |op UoIeZIEPI4
. . BUETR]
S SOUOIOB[B)SUI SEISaNU JBYSIA B BIISAJOA |op UoIUSION oonleuy YD
P EUETRIETY
B oban( ap seuinbew se| ap osn Jaoey oo13oe1d opis ey a7 uoioeI0dioou|
bicdonlebnd o Rl R R VLNNOINd/ WALI STHOAVOIANI | SANOISNIWIA | STTAVINVA

OL¥:3dX3 13d NOINIdO

YVNIVAI ¥0d OLO3dSY

weyeiqy ‘eipaAeeg seuapied "iq :ouadxa jap saiquiou A sopijjady

Auojuy ueyjeuor ‘pueing ezouidsy :aopebiysaaul |ap saiquou A sopijjedy

«'0202 ‘OMAISI NVS “O°'V'S TV.LIdVD LYOdMIN N3 STLNIITO 3a NOIOVLAYO A YD 3d VIDILVYHLST,, :uoioebnsaaul ef ap ojnjiL

SOLV0 30 NOION=LE0 30 OLNIWNAULSNI 130 NOIOVAITVA 30 ZIMLYIN




/

/

020zZ/ZLiZ) eydad E
J :opadxa |ap ewi
‘ouiseo | UGIOEJIUNWOD
\ |2 @220 @nb sauoioowoId Se| 1G0S OPeULIOjU] BUBURW S
‘ugioudje | oeyuswa|duwod ajuald
L opienoe £)09.1109 Bun epulq 9| afueo ap ojund [ap |euosiad |3 oioIAIag | 19P UQIDBISHES
op Aniy = G ‘pepunbas ap sepipawl
P o@%ﬂow £ sauoezIjeyas se| uod ajdwno esaidwa e| anb e1apISuoD BIMonasseyUi
P m.:m_w__mc_ ‘euoioowold anb of uoo ajdwno esaidwae e| anb sjuslg
ou..m:omwlmw BZUEiUoD wwa.._m__m b
’ uogloeyde
Ve uz=2 sauoloowold sesiaAlp Se| ud Jedionied ap BzuelyuOD AJUBIS olINBS oloeyaed
opianoesap ‘sapepisadcsau ejsondsal ap pepled
i ua AW = | | sns e auLOjU0O Bpenoape Blsandsal BUN BpULG 9| Ouised (3|  ap pepioede)
= — ‘oulse)) |ap [euostad e opipad un Jejioijos 8]qisadoe s 97 pepl|iqisa0oy
; ; . uoiouaje
e BRSEMN| epides se epepuliq ugiouaje | anb eiepisuo) ue zopidey el
o~ ‘SOUOIOB|BISUl SB| 9P 0SN OPUSIOBY OPOWQD BJUBIS S pepipowo) e co_ocw.“_<
A ‘0UISE)) [9p 0)UBp OpuEe)sa oinbas ajuals 85 pepunbag
b ilesicdoi il R AN vrvosa VINNOINd/ WALl S3MOAVOIANI | SINOISNIWIA | STIBVRIVA
UVNIVAI H0d 0L03dSY

0.133dX3 72a NOINIdO

weyeiqy ‘elparees seuapie “ig :ouadxa |op saiquou A sopijjedy

Kuojuy ueyjeuor ‘pueing ezouds3 :1opebiysaaul [op saiquiou A sopijjady

'0Z0Z ‘O¥QISI NVS “0°V'S TV.LIdVO L¥OdMIN N3 STLNIITO 3a NOIOVLdVO A WD 30 VIDILVALS, :ugroebiysanul e| ap ojmL

SOLYQ 30 NOIONZILEO0 30 OLNIWNYLSNI 130 NOIOVAITVA 30 ZIMLVIN




0202 / 21 | ¥L :eydad

:ouadxa |ap ewui-|

‘Sa|eI00s
Sopal se| ap S9ARI} B UQIOUS)E BUN SUSNUBL UQION}SUl B

S9|BI00S Sapay

4 HOIPUSE OAI}BI0qE|O!
‘ejolie] Ns ap SE)NSuU0D 8p OjNPOW [& opendape adaled 7 ap S0Js00 HeI0qeI0)
7 uoIoNpaYy NHO
opienoe “ugIoedIUNWOD ap Olpaw Jainbjend S8)UBI[O SO
2 op Ay = g | OP SPABJ) B PajSN U0D SjUsLISIUEISUOD ENJOBIS)UI BSBIAWS B | 8P UQIdEIa)U|
opienoe ‘'seuinbew
7 ad =¥ ap pepalieA A UQIOUS)E B] UOD SULIOJUOD BIJUSNOUS 8S SEJUaA
Ezm@_m:m_ BSTENERENE ap ezian juswabeuepy
g opienoesap opnjes 8| 012IAI8S ap |euosltad |9 ouiseo |e Jesalbiul |y onresado YD am__wﬂ.%a_wﬂ_wm
o~ u3=¢ ‘9)UBIOND S S}ONII] Sp UOIOBINUE BpP OIIAIBS |J 2010 Noeg 9
opJianoesap 4
us Anpy = | ‘eloualiadxa 9)us|aoxd
Ca eun elauab a| esaidws e| UOD ojusIWEDIB2. JBWd NS 82O Juold
| 1B gnj) uoioez| ap ewelboud |op tedioiped eueysnb sy
s I | PABD gniD ugloeziispy ap 1d |9p Jediolead eleisnb o7 |op uoIeZIIEpI4
S an BUER)
P SBUOIOB|B)SU] SEA)SBNU JBYISIA B BLISAJOA 8P UoIUBIeN ooll[euY INYD
; Sjuald |9p
A oban[ ap seuinbew se| ap osn Jaoey odljoeld opis ey o7 uoioesodioou]
SVIONIHIADNS / | TdINND | ITdINND
SINOIOYHISHO ON IS vivos3 VINNOI™Ud/ INTLI SIHOAVIIANI | SINOISNIWIA | SHTEVIIVA
HVYNTVAI ¥0d OL)3dSV

01¥3dX3 130 NOINIdO

elIA|3 BSOY BOJANBI BASNUEJIA "BIQ :0MadXD [op saiquiou A sopijjedy

Auojuy ueyjeuop ‘pueing ezouidsy :iopebiysanul jap saiquiou A sopijjedy

«'0Z0Z ‘0¥ QISI NVS “O°V'S "TV.LIdVO LYOdMAN NI SILNIITD 3d NQIOVLAYD A INYD 3 VIOILVHLST, :ugidebysaaul ej ap ojny )

SOLV0d 30 NOION=ILE0 30 OLNIWNYLSNI T30 NOIOVAITVA 30 ZIMLYIN



0202/ LIyl :eydad

:ouadxa jap ewi

‘ouiseo | UOIOEDdIUNWOD
' | @0810 anb sauoowold Se| 81q0S OpeWIojUl dudjUBW 8F
‘ugiouaje | oeyuawa|dwod sjuslo
7 opisnoe £J021109 BUN BpULq 3] 3fueo ap ojund |ap |euosiad |3 o1oIAIBg | 18P UQIODEISieS
op A = G ‘peplnbas ap sepipaw
A ow._mﬁow A seuoioeziieyas se| oo ajdwnd esaidwa e anb elspisuo) Blmoniseeul
Ve Qcm._m:mcm_ “euoioowouid anb o] uod ajdwno esaidwa e| anb sjualg -
ouhw:ommmu BzUeluoy ot
A uz=z ‘sauoioowo.d sesiaAlp se| ua Jedioiued ap BzueyuOD SJUdBIS Gisikioe uogroeyded
opienoesap ‘Sopepisaoau ejsandsal ap peplien
/" | uehny =1 | sns e auwojuod epenospe ejsandsal eun epuliq 8| ouises |3 |  ap pepioede)
e PIO ‘ouise [ap [euosiad [e opipad un Jejoij0s 8|qIsedoe S8 97 pepI|IqIsaddy
G ._.mw.v__._ ‘epides s epepullq ugiousie el anb eiapisuo) oL
o : ua zopidey —
. 'SBUOIOB|RISUl SB| 9p OSN OPUSIo_Y OPOWQD dUBIS 83 pepipowon e :o_ocm.u_<
o "ouIse)) [ap OJjuap opue)sa oinbas ajuals ag pepunbasg
sl el A | 1989 vivosa VANNOINd/ WALl SIYOAVOIANI | SINOISNIWIA | STTEVINVA

01¥3dX3 712a NQINIdO

YVNTVAI ¥0d 0L03dSY

eJIA]3 BSOY BOIBNGI BABNUE|IA "BIQ 032dXD [9p saiquou A sopijjady

Auojuy ueyjeuop ‘pueing ezouidsy :1opebiysaaul jap saiquiou A sopijjedy

«'0Z0Z ‘OMQISI NVS “2°V'S “IV.LIdVO 14OdM3IN N3 STLNIITO 30 NOIOVLAYI A WHD 3A VIOILVH1ST,, :ugioebysanul ej ap ojnyy),

SOLVA 3d NQIONZILE0 3a OLNIWNYLSNI 7130 NOIOVAITVA 30 ZIMLYIN



0202 /2L | €1 -eydaq

:ouadxa [ap w4}

"S8|e00s
Sopal Se| 8p SPABJ) B UQIOUSJE BUN SUSHUBL UQION}SUl BT

S9|BI00G SapaYy

\ uousle
o~ ‘gjolie ] ns ap Se}Nsu0d ap ojNpoW |8 opendape aoaled a7 ap s0}s0o OAMISIRAEI00
uoIONPaY YO
"UQIOEDIUNWOD 9p OIpaw Jainbjend S9)UaI[O SO
opianoe
Z ap Anpy = G | 9P SPABI) B Pajsn U0D SjusLIS)UBISUOD ENjoBIS)UI esaidwa e | op uglooeIB|
opianoe ‘seuinbew
Y ad =¥ ap pepaleA A ugiousie e| U0D SLIOJUOD BIJUSNOUD 89S SEJUaA
®ur_wh®w_wcm ENENEEN) op ezien4 uCQE@UNF—NE
\_ opienoesap opn|es 9| 01IAI8G ap [euosiad |2 ouised |e sesalbul |y onesado Yo QNMH..MMM_MK
7 uj=g "2JUBI0YD S S}ONOI P UQIOB|NUE dp OIIAIBS |3 2010 Noeg
opianoesap 4
ue AN = | “eloualiadxa 2)uajaoxd
72 eun esauab o) esaidwa e| uod ojuaiwedsade Jawld NS S0 Juoid
. I 1eD qniD ugioezijepy ap ewelboud |ap Jedioiped eueysnb o SjudlIY
P (LI | PABD gnIO Ugldezispy ap |19p Jedioiy ey 1 |op uoIeZIBpI4
' : BUER)
o SBUOIOB|B)SUI SBJISANU JE)ISIA B BIISAJOA 9D UoIoUBISY oonlleuy INYO
; EUETRIED
e oban[ ap seuinbew se| ap osn Jaoey oonoeld opis ey o7 uoroeiodioou|
e P e VINNOId/ WILI S3¥OAVOIANI | SINOISNAWIA | SITAVINVA

01¥3dX3 730 NOINIdO

HVYNTIVALD 30d 0L03dSV

oljnp sepadsa? anbuuepy 1q :opadxa [ap saiquou A sopijjady

Auojuy ueyjeuor ‘pueing ezouidsy :iopebiysanul |ap saiquiou A sopijjedy

«'0Z0Z ‘OUAISI NVS “0'V'S TV.LIdVD LYOdMAN N3 SZLNIITO 3a NQIOVLAVD A INHD 30 VIDALVHLST,, :ugioebysaaul ej ap ojnyiL

SOLV0 3d NQIONZLE0 30 OLNIWNYLSNI 130 NOIDVAITVA 30 ZIMLVIN




0z0zZ/ZLIE) “eydad
, :opadxa |ap ewi
‘ouiseo | UBIOEdIUNWOD
il |2 @081j0 @nb sauoooWold Se| 81q0S OPEWIOjUl SUBlJUBW 3F
‘uoiouale | ouejuawa|dwod {juald
> opusnoe £1081100 BUN BpuLq 3| dfued ap ojund |ap |euosiad |3 olinieg | 19P ugldoejsiieg
ap Aniy = G ‘pepunbBas ap sepipawl
OpIoNnde | £ sauoioezZIjRYeS SB| U0D a|dwno esaidwse .| anb e1apISU0) ElInnSeR UL
i ad=v
P Q:m_&_wc_ ‘euoioowold anb oj uoo ajdwno esaidwsa e| anb sjualg
oEm:ommnmw B2uBiuoD w&a:m__m oty
. oejde
7 U=z sauoloowold SesIaAIp se| us Jedioiued ep BzuBLUOD 3juLlS oloINSS uoloeydaed
opienoesap ‘sapepisadau ejsandsal ap peplled
7 us ANy = | | sns B aWIou0D Bpenoape B)sandsal eun epuliq 9| ouIses |3 |  op pepioede)
P i ‘ouise) |ap [euosiad |e opipad un Jejioljos 9|qISadoe S8 97 pepIIqIsadoy
. : . uglouaje
\ 1EIIN epidel s epepulq ugiousie e| anb elapisuo) us zopidey —
~ + 'S2UO0I0B|BISUI SB| 9P 0SN OpUBIo_Y OPOWQD BJUdIS 8S pepipowo) e :o_ocw.«_<
Ve "ouISB) [9p 0Jjusp opue)sa oinbas ajuals g pepunbsg
o T R e VINNOINd/ WALI SINOAVOIANI | SINOISNIWIA | STT1VIIVA
¥VNIVAI J0d 0L03dSV

0.133dX3 1=1d NOINIdO

olnp sepadsa) anbuueyy 1Q :opadxa jap saiquou A sopijjady

Auojuy ueyjeuop ‘pueing ezouidsy :jopebiysanul jop saiquou A sopyjjedy

«'0Z0Z ‘O¥AISI NVS “O'V'S TVLIdVD LHOdMIN N3 STLNIITO 3a NOIOVLAVD A WD 3a VIDILVHLST,, :uo1oebusanul ej ap onyiL,

SOLVa 3a NOIONZILE0 30 OLNIWNYLSNI T30 NQIOVAITYA 30 ZIMLYIN




Anexo N° 4: Confiabilidad del instrumento de recoleccién de datos

Tabla Nro 9: Escalas de medidas para evaluar el coeficiente Alfa de Cronbach

Rango Confiabilidad
0.81-1.00 Muy Alta

0.61-0.80 Alta
0.41-0.60 Media
0.21-0.40 Baja

0.00-0.20 Muy Baja
Fuente: Adaptado de Hernandez, Fernandez y Baptista (2014)

Tabla Nro 10: Confiabilidad del instrumento

Resumen de procesamiento de

casos
N %
Casos Valido 60 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 60 100,0

a. La eliminacién por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos

,602 20

Interpretacién: La confiabilidad del instrumento se obtuvo a través del coeficiente de Alfa de
Cronbach, se establecid la correlacidon entre las dos variables de estudio, donde el Alfa de Cronbach
es 0.602 obteniendo la fiabilidad del instrumento utilizado, indicando una fiabilidad alta evaluado

a los rangos del coeficiente de Alfa de Cronbach



Anexo N° 5: Consentimiento Informado

Av. Republica d= Panama 3030

San Isidro— Lima 27, Perd Lima, 07 de Mayo del 2021
(511) 617-3800

CONSENTIMIENTO INFORMADO

El Sub Gerente de Operaciones Sr. Adolfo Chiok Chang con DNI N° 09343269
de la empresa Newport Capital S.A.C. con RUC 20513020792, autoriza al Sr.
Jonathan Antony Espinoza Durand con DNI N° 45552313, alumno universitario
de la facultad de Ciencias Empresariales de la carrera profesional de
Administracion de Empresas, Universidad Cesar Vallejo Lima — Norte; a realizar
la tesis sobre “ESTRATEGIA DE CRM Y CAPTACION DE CLIENTES EN
NEWPORT CAPITAL S.A.C., SAN ISIDRO, 2021.” en nuestra empresa, para

optar el titulo profesional de: Licenciado en Administracion.

En todo cuanto informamos para su conocimiento y fines.

s e faarioras
NEWPORT CAP[TAL SAC



Anexo N° 6: Evidencia de recojo de informacién
Cuestionario Virtual

Figura Nro 1

ENCUESTA : "ESTRATEGIA DECRMY
CAPTACION DE CLIENTES EN NEWPORT
CAPITALS.A.C., SAN ISIDRO, 2021.”

OBJETIVO: Determinar la relacion de |2 estrategia de CRM con la captacion de clientes en
Mewport Capial 3.A.C., San Isidro 20271.

INSTRUCCIONES: A continuacidn, se presenta una serie de enunciados 2 los cuales debera
usted responder marcandas un (¥} de acuerde a lo que considers convenients

1= Muy en desacuerdo
2= En desacuerda

3= Indiferents

4= De zcuerdo

3= Muy de acuerdo

Estamos rezlizando una breve encuesta agradeciendo de antemano su colaboracion.
Muchas Gracias.

*Obligatoric

Preguntas *

1.Le ha sido

practico hacer

uso de las [::I D [::I [::I [::I
magquinas da

juego.

2 Volvena a

visitar nuestras I:::I D |:::| D D

nstalaciones.

3.Le gustaria

participar de

programa de I:::I D I:::I I:::I I:::I
fidelizacion Club

Card.



Figura Nro 2

ENCUESTA

CRM Y CAPTA(
EN NEWPORT ¢
SAN ISIDRO, 2021




Figura Nro 3

N Tram16:08

ENCUESTA “ESTRATEGIAD X

(¢ & https//docs goc gle.com

e

ENCUESTA : “ESTRATEGIA DE
CRM Y CAPTACION DE CLIENTES
EN NEWPORT CAPITAL SAC,
SAN ISIDRO, 2021,

Mucias Gracias!

Enviar otra respuesta

Ente formulario so cred on Univeraidod Cosar Vallego. Notificar us0 Inadecualy

Google Formularios




