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Resumen

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo principal establecer la
relacion entre el Customer Relationship Management y la captacion de clientes
en JMA soluciones, San Isidro, 2020. El método de la investigacion fue hipotético
deductivo, de enfoque cuantitativo, tipo aplicado, nivel descriptivo correlacional,
disefio no experimental de corte transversal. Se tom6 una muestra censal de 85
clientes de la empresa JMA Soluciones, donde se utilizé la encuesta representada
por el cuestionario conformado por 20 items, con una escala de medicion de tipo
Likert, asi mismo el instrumento que se aplico fue validado por 3 jueces expertos.
Se calcularon resultados de normalidad, estadisticos descriptivos generales e
individuales, ademas de inferenciales. Asi mismo se realizé e interpretd los
gréficos estadisticos por variables y dimensiones obtenidos por el programa
SPSS 26. Para la prueba de hipétesis se uso el estadistico de Rho de Spearman
donde se indico que el coeficiente de correlacién (0,701) de la variable Customer
Relationship Management (CRM) y la variable Captacién de Clientes, de acuerdo
a la tabla de significancia fue positiva alta y significativa (0,000 < 0,05); por lo

tanto, se rechazo la hipotesis nula y se acepto la hipotesis alterna.

Finalmente, se establecié que existe una correlacion positiva alta de 0,701 de la
variable Customer Relationship Management (CRM) y la variable captacion de

clientes en la empresa JMA Soluciones.

Palabras claves: Customer Relationship Management, Captacion de

clientes, Marketing, Fidelizacion
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Abstract

The main objective of this research work is to establish the relationship between
Customer Relationship Management and customer acquisition at JMA Soluciones,
San Isidro, 2020. The research method was hypothetical deductive, quantitative
approach, applied type, descriptive correlational level, non-experimental cross-
sectional design. A census sample was taken from 85 clients of the JMA Soluciones
company, where the survey represented by the questionnaire consisting of 20 items
was used, with a Likert-type measurement scale, and the instrument that was
applied was validated by 3 expert judges. Results of normality, general and individual
descriptive statistics, as well as inferential were calculated. Likewise, statistical
graphs by variables and dimensions obtained by the SPSS 26 program were
performed and interpreted. For the hypothesis test, the Spearman's Rho statistic was
used, where it was indicated that the correlation coefficient (0.701) of the Customer
Relationship Management variable (CRM) and the variable Customer Capture,
according to the table of significance, was high and significant positive (0.000 <
0.05); therefore, the null hypothesis was rejected and the alternative hypothesis was

accepted.

Finally, it was established that there is a high positive correlation of 0.701 for the
variable Customer Relationship Management (CRM) and the variable customer

acquisition in the company JMA Soluciones.

Keywords: Customer Relationship Management, Customer acquisition,

Marketing, Loyalty
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.  INTRODUCCION

En los ultimos 5 afios, la economia en Ameérica Latina ha tenido un crecimiento
paulatino y durante esta situacion, comenzo el brote del COVID-19. América Latina
presenté muchos casos criticos a lo largo de su historia, donde se generé la caida
de precios de productos primarios en mas de una oportunidad, restricciones en
finanzas y desastres naturales. La epidemia del COVID-19 mostré un nuevo
escenario ya que, para evitar su propagacion, las acciones a realizarse generaron
gran impacto en la oferta, deudas imposibles de pagar a tiempo, al no poder cumplir
con sus compromisos financieros. Por otra parte, la captacion de clientes es tema
constante, aun mayor ante esta pandemia, ya que conlleva al crecimiento
econdémico de la empresa en tiempos dificiles y contribuye a que esta evolucione
digitalizando la forma de vender sus servicios y/o productos para lograr conectarse
con los clientes en medio del aislamiento social (Pefiafiel-Chang et al., 2020). Es
por ello que las organizaciones optan por la implementacion de herramientas
estratégicas que apoyen la adecuada administracion de relacion con los clientes. La
empresa JMA Soluciones, es una empresa de consultoria informéatica, que funciona
desde hace 2 afios, ubicada en la zona de San Isidro. Brinda soluciones de Software
a sus clientes con el fin de darles una nueva experiencia en gestion de sus procesos
de negocio. En el actual escenario que vivimos (pandemia COVID-19), su rubro le
permite ir desarrollando € implementando soluciones de software que a su vez
permiten digitalizar los negocios creando un medio de comunicacion entre
empresas y clientes. Se busca poder manejar una estratégica administracion de la
relacion con los prospectos y clientes actuales, ya que se ha ido observando que se
viene presentando un déficit en cuanto a la captacion de clientes, este problema
radica en que no existe un adecuado seguimiento de prospectos y clientes. En la
actual investigacion se busca establecer la relacion del Customer Relationship
Management y la captacion de clientes de la empresa en cuestion. A su vez poder
gestionar todas las necesidades del cliente asociadas a los servicios que la entidad
brinda en el rubro de software empresarial, de esta forma potenciar las ventas, y

ganar una relacion estable con los clientes que ya utilizaron los servicios en la
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empresa en cuestion. En el contexto internacional, Drebes et al. (2018)
propusieron apoyar a los fundamentos teoéricos sobre el uso de un prototipo ideal
donde se emplee de forma acertada el uso del CRM para innovacion. Se utilizé
investigacién exploratoria. Se obtuvo como resultado que el sistema del CRM
mostrado en el estudio aplica para poder replicarse en otros paises y a su vez
poderse validar la propuesta detallada en el estudio. Por ultimo, se concluy6 que
para el cumplimiento del cambio oportuno para la organizacién se debe considerar
como una ventaja competitiva el llevar a cabo las practicas de CRM. En el contexto
nacional, Riveray Zevallos (2017) establecieron conexion del grado de fuerzay la
direccién entre la herramienta estratégica de la Gestion de relacion con el
consumidor y lealtad de usuarios de la tienda K'dosh. Se utilizd una investigacion
aplicada, nivel relacional, no se manipularon las variables y el instrumento se aplico
en un Unico momento de tiempo; utilizando un sondeo de 18 items en escala de
Likert. Obteniendo como resultado que el Customer Relationship Management esta
altamente ligado a la lealtad del cliente y concluyendo que, a pesar de la alta
correlacion entre las variables y dimensiones del estudio, la parte tecnolégica es a
la que mayor importancia le da el cliente. La presente tesis para la formulacion del
problema, primero considera el problema general: ¢Cual es la relacion entre el
Customer Relationship Management y la captacion de clientes en JMA soluciones,
San Isidro, 2020? Y después los problemas especificos, los cuales son: a) ¢, Cual
es la relacion entre el Customer Relationship Management y la prospeccién de
clientes en JMA Soluciones, San lIsidro,2020?, b) ¢ Cual es la relacion entre el
Customer Relationship Management y la identificacion de clientes potenciales en
JMA Soluciones, San Isidro, 2020?, c) ¢Cuél es la relacion entre el Customer
Relationship Management y los clientes en JMA Soluciones, San Isidro, 20207?. El
estudio tiene como justificacidn tedrica, para la variable: Customer Relationship
Management, a la teoria del Marketing relacional de Kotler y Armstrong y para la
variable: la captacion de clientes, a la teoria del valor y satisfaccion del cliente de
Kotler y Keller. Politano et al. (2017) afirmaron que la justificacion teorica tiene
como finalidad principal que la investigacion origine opiniones y deliberacion

respecto el conocimiento existente. En cuanto a la justificacion metodoldgica, el



estudio se orientd en el proceso de la investigacion cientifica practicando todas las
medidas de validez y fiabilidad, mediante la encuesta y el cuestionario son el aporte
para poder determinar y medir el CRM junto con la captacién de clientes en la
investigacién, siendo de gran utilidad por los académicos y docentes encauzados a
la investigacion cientifica. Pruzan (2016) afirm6 que el resultado de aplicar la
justificacion metodoldgica en una investigacion es tener como propuesto una tactica
gue permita la obtencidbn de conocimiento con validez y confiabilidad. En la
justificacion practica, se tuvo como propésito brindar informacion, para
posteriormente servir de apoyo en temas relacionados y generar mejoras mediante
la implementacion del CRM para conseguir la captaciéon de clientes en JMA
Soluciones. Pruzan (2016) indico que la justificacion practica, se basa en cuando
llevarlo a cabo ayuda a solucionar un problema o plantea estrategias que al
emplearse ayudarian a resolverlo. Se propuso el Objetivo general: Establecer la
relacion entre el Customer Relationship Management y la captacion de clientes en
JMA soluciones, San lIsidro, 2020. Prosiguiendo con los objetivos especificos: a)
Establecer la relacion entre el Customer Relationship Management y la prospeccion
de clientes en JMA Soluciones, San Isidro, 2020, b) Establecer la relacion entre el
Customer Relationship Management y la identificacion de clientes potenciales en
JMA Soluciones, San Isidro, 2020, c) Establecer la relacion entre el Customer
Relationship Management y los clientes en JMA Soluciones, San Isidro, 2020. Se
presentd la hipétesis general: Existe relacion entre Customer Relationship
Management y la captacion de clientes en JMA soluciones, San lIsidro, 2020.
Continuando con las hipotesis especificas: a) Existe relacion entre el Customer
Relationship Management y la prospeccion de clientes en JMA Soluciones, San
Isidro, 2020, b) Existe relacion entre el Customer Relationship Management y la
identificacidn de clientes potenciales en JMA Soluciones, San Isidro, 2020, c) Existe
relacion entre el Customer Relationship Management y los clientes en JMA

Soluciones, San Isidro, 2020.



ll.  MARCO TEORICO

En los trabajos previos se establecio investigaciones internacionales y nacionales:
En el contexto internacional, Budianto (2019) evalu6 que la calidad del servicio
afecta efectivamente la lealtad del consumidor. EI método que se empleo fue por
medio de la observacion, siendo los datos recolectados usando el método de
encuesta explicativa. Obteniendo como resultado de se logra fidelizar a los
compradores siempre y cuando se les brinde la mejor calidad de atencion en un
38.30%. Concluy6 que el servicio y la calidad afectan positivamente la lealtad del
comprador, lo que significa que cuanto mejor sea la calidad del servicio, se
conseguiran mas clientes leales. Demo et al. (2018) desarroll6 un rango medible de
impresion en los consumidores con las empresas de vuelos. Su metodologia fue
descriptiva, de campo y los datos se recogieron en un solo momento de tiempo, a
través de encuestas a 18 clientes y 09 empleados elegidos por facilidades de
acceso. Se concluy6 que los clientes son conscientes de los esfuerzos centrados
en el cliente por de la aerolinea. No obstante, existen mejoras a realizarse respecto
a conocer mas a fondo a los clientes en base a sus elecciones en cuanto a la
competencia de aerolineas. Mawson (2018) analizé la relacién entre las empresas
de mayor indice de ganancias y la creacion de valor para sus usuarios. Su
metodologia fue exploratoria, de enfoque cualitativo, a través de la entrevista a 50
empresas. Se concluyé que el crear un valor diferenciador para el cliente es
asociado como un diferenciador de las empresas de mayor indice de ganancias.
Wang et al. (2016) investigaron la existencia de efectos duraderos del logro de
objetivos y el fracaso dentro de los programas de promocién de lealtad del cliente
en una cadena hotelera, donde participaron 95,532 clientes de fidelizacion
existentes. Se utilizd la correlacion entre la lealtad del cliente y sus efectos
duraderos para probar empiricamente una teoria del comportamiento de la
reciprocidad basada en relaciones. Concluyendo que los clientes en una relacién de
alto nivel y con la mayor inversion en la empresa, son los mas afectados por el
fracaso de la empresa, mientras que los clientes en una relacion de bajo nivel y

menor inversion en la empresa son los menos afectados. Silva y Soncini (2018)



evaluaron las caracteristicas mostrados en la pagina web de TripAdvisor para lograr
satisfacer a los hospedados en hospedajes en Espirito Santo. Se utilizé un enfoque
cuantitativo, de nivel descriptivo. Se encuesto a 891 hoteles. Concluyendo que las
particularidades: lugar, pulcritud, asistencia, residencia, correlaciéon del beneficio —
costo son determinantes para tener un cliente satisfecho. Asante y Mambu (2017)
examinaron la consecuencia de la originalidad para lograr retener a los
consumidores de telecomunicaciones en Ghana. Se aplicé el cuestionario a 365
clientes de telecomunicaciones. Se emple6é el nivel descriptivo correlacional.
Concluyendo que la mejora proactiva de: procesos, servicios, mercadotecnia fueron
esenciales para lograr retener a los clientes, ya que la innovacion en el servicio es
un importante impulsor principal de la retencion de clientes, lo cual conlleva a lograr
el posicionamiento de las empresas del rubro de telecomunicaciones. Toledo y
Lopes (2016) identificaron las consecuencias de los recuerdos ocasionados en el
cliente respecto de su fidelidad que continua pese a la desaparicion de la marca
mediante la absorcién de empresas. Se aplico un estudio cuantitativo y descriptivo
- explicativo. Se concluy6 que la nostalgia del consumidor hacia una marca extinta
es patente de su fidelidad existente, que tiene como antecedente una adecuada
estrategia de marketing relacional. Demo et al. (2017) validaron la escala de CRM
en Francia y compararon el modelo francés con el brasilefio y el estadounidense.
Se aplico la encuesta descriptiva, transversal donde se utilizé la escala de gestién
de relaciones con el cliente. EI método de muestreo fue una conveniencia no
probabilistica y se aplico a 454 clientes. La investigacién fue cuantitativa. Los
resultados obtenidos permitieron concluir que la relacion entre clientes y empresas
es realmente bidimensional e implica dos factores distintos, a saber, la lealtad y el
servicio al cliente. Castagna et al. (2020) investigaron las tecnologias digitales que
apoyan a las MYPES que operan en industrias creativas y sus estrategias de gestion
del conocimiento del cliente. La muestra fue de 73 clientes Mype y se aplico el
muestreo no probabilistico. Los resultados de la encuesta sefialaron que en pocos
afos el escenario ha cambiado y que los clientes encuestados hacen un uso mas
intensivo de las tecnologias tradicionales que respaldan los procesos de gestion del

conocimiento del cliente en lugar de tecnologias digitales mas innovadoras, que



también son baratas y faciles de usar. Laksamana (2020) analiz6 su efecto sobre
la intencion de compra y la lealtad a la marca. EI muestreo fue no probabilistico,
encuestandose a 286 clientes, mediante la escala de Likert. Se concluy6 que aplicar
el marketing en cuanto a la social media, conlleva a la mejora de la conexién entre
la lealtad del cliente, su intencién de compra y el vinculo que se genera entre la
marca y los compradores. Simanjuntak et al. (2020) analizaron las consecuencias
del valor percibido del comprador, asi como analizar el efecto directo de cambiar las
barreras en la retencién del cliente, y analizar los efectos directos e indirectos de
satisfaccion del cliente en retencion de clientes. Se utilizé un enfoque cuantitativo y
un método de encuesta. La muestra estuvo conformada por 310 clientes. Se
realizaron pruebas de confiabilidad para lograr un instrumento confiable.
Concluyendo que los gerentes deberian centrarse en agrupar clientes, determinar
objetivos de ventas basados en grupos de clientes, fabricar productos que tengan
mas ventajas sobre la competencia, elaborar paquetes de crédito y programas
especiales para promover tasas de interés bajas y formar televentas como canales
de informacion. En el contexto nacional, Linares y Pozzo (2018) determinaron la
relacion entre la social media como instrumento del mercadeo en relacién y
compromiso con los usuarios. La metodologia que se implemento fue a través del
método inductivo-deductivo, donde no se modificaron los constructos, y los datos
fueron recogidos en un Unico momento de tiempo, con un nivel correlacional. Se
aplicé un cuestionario a la muestra de 383 clientes. Los resultados indicaron que el
uso frecuente de Facebook es del 64% del 100% de los encuestados, mientras que
guienes repiten la compra en el mismo sitio esta representado por el 29% vy los
clientes que son leales a la marca estan representados por el 58% de los
encuestados. Mediante los resultados hallados se establecié que los constructos
son guardan una correlacién alta y significativa. Pérez y Villalobos (2016)
determinaron la relacion que guarda la fidelizacion de los consumidores y el atributo
de la atencion en el Chifa Polleria Mi Triunfo Chiclayo. El nivel fue correlacional y
descriptiva, de tipo aplicada, no experimental y transversal. Concluyé que la
empresa en cuestion tiene una pésima atencion hacia el usuario, carece de calidad

en cuanto al servicio que brinda; lo cual puede optimizarse mediante la proactividad



para combatir sus falencias y a su vez incrementar los ingresos econémicos de la
empresa. Gonzales et al. (2017) determinaron la relacion entre el incremento de
clientes y el Marketing relacional en S & H Ingenieros. El estudio fue de cuantitativo
y disefio Ex post-facto. Se encuest6 a 210. Resultando que existe correspondencia
entre los constructos mencionados con 0,527 (correlacién Pearson), donde se
aprecia que el nivel de calidad, satisfaccion y lealtad del cliente permiten aumentar
la cartera de clientes permitiendo modificar la organizacion. Cajo et al. (2016)
establecieron el vinculo que guarda las ventas en linea y la lealtad del comprador
en la MYPE orientada a la venta de autopartes. se utilizd una exploracién de tipo
descriptivo y correlacional y se obtuvo como resultado que el 58.3% de la poblacién
de estudio es necesario que se realicen tacticas de Marketing Online en la
compaiiia. Concluyendo que, si hay una conexion entre la mercadotecnia online y
la lealtad del consumidor en el negocio de venta de autopartes en Chiclayo. Heredia
y Jiménez (2019) establecieron el conjunto de caracteristicas de compras de los
millenials para definir el plan de accion de Marketing que ayude a incrementar el
posicionamiento en el mercado de la tienda virtual. Este estudio no se modificaron
los constructos y fue transversal y descriptivo. Determinando que Facebook es el
medio social mas empleado por los millennials en cuestion de moda, ofertas,
atencion, experiencia y en un alto porcentaje en su proceso de compray llegando a
la conclusion que las tiendas online deben presentar ciertas caracteristicas para que
esto genere la atraccion de ésta y de futuras generaciones ya que solamente asi
podra mantenerse en el mercado virtual y lograra la fidelizacion de los millennials
quienes son dificiles de retener. Guardia (2015) determind el vinculo entre la
fidelizacion y el CRM en el banco Financiero en la localidad de San Miguel. La
poblacién fue de 1,125 clientes, lograndose encuestar a 228 clientes, mediante un
cuestionario de 21 preguntas teniendo como base a la escala de Likert. Se trabajo
la data obtenida a través del SPSS. Resultando que los constructos guardaron una
correlacion positiva ademas de significativa. Concluyendo que el CRM ayuda a
fidelizar la clientela del banco mencionado. Urbina y Rosas (2019) determinaron
cémo el Marketing experiencial influye en fidelizar a los clientes en Grupo Collage

E.I.R.L. El enfoque fue cuantitativo, donde no se manipularon las variables y de nivel



correlacional. Se encuestd a 126 clientes con un cuestionario de 36 items.
Concluyendo que el marketing experiencial si influye directamente en la fidelizacion,
es decir que, si mejora el primer constructo, asimismo mejorara el segundo
constructo, por ende, es favorable su aplicacién para mejoras en pro de la empresa.
Salas (2018) determiné el poder CRM en la lealtad de los clientes en la UNMSM.
Se encuesto a 232 estudiantes. A su vez se aplicé un enfoque cuantitativo basico,
y fue hipotético, no experimental y transversal. Concluyendo que el CRM es
altamente influyente sobre la lealtad del cliente. Saavedra (2017) determiné el
vinculo existente entre el CRM vy la filiacion de los usuarios en la organizacion
América. Se aplico el nivel correlacional en el estudio, y fue descriptiva, en un
determinado espacio de tiempo y donde no se maniobraron los constructos. El
instrumento de investigacion fue el cuestionario con 30 items, la muestra compuesta
por 236 clientes de la organizacion América. Se concluy6 que el CRM vy la filiacion
en la organizacién mencionada poseen una relacion positiva alta significativa y cuyo
coeficiente de correlacion de 0.528. Quispe (2019) determind el nivel de fidelizacion
y CRM. El tipo de estudio fue aplicada, descriptiva y correlacional, no se modificaron
los constructos y corte transversal, se aplico el cuestionario con la escala de tipo
Likert a 85 clientes, el instrumento tuvo la validez por parte de 3 jueces y los datos
se procesaron mediante el SPSS V22. El resultado obtenido denota que la relacion
entre los dos constructos del estudio posee un alto grado de confiabilidad,
adicionalmente se encontrd que los clientes encuestados consideran que, en cuanto
al uso del CRM, es de nivel medio por parte del 36.47% y es de nivel alto por parte
del el 41.18%. Se concluyé que, si existe relacion entre ambos constructos, y que
de acuerdo a la aplicacion del CRM se logro6 la fidelizar los clientes del negocio.
Ferrando (2015) analizé el estado de las MYPES de venta de productos de
consumo en Jesus Maria. El estudio fue cuantitativo. Se encuesté a 100 micros y
pequefias empresas. Resultando que solo el 33% conoce sobre las herramientas
de CRM, 20% que tiene algun sistema tecnolOgico que procesa a sus clientes y que
el 61% podrian poner en marcha un aplicativo para tal fin. Concluyendo que es
factible aplicar herramientas de CRM en la gestién de los negocios encuestados,

esto gracias a la predisposicién visible en ellos. Para ahondar sobre el estudio de



variables es preciso apoyar el presente estudio en las teorias cientificas lo cual
explicara el valor y sustento para las variables que detallamos sobre la variable 1:
Customer Relationship Management (CRM), a la Teoria del Marketing
Relacional de Kotler y Armstrong (2013) quienes indican que la relaciéon entre el
servicio al cliente, la calidad y el marketing es un factor clave y esencial en el
marketing del siglo XXI, a su vez mencionan al Marketing relacional como una serie
de pasos que permite atraer, recuperar, retener y fidelizar a los clientes mediante
relaciones a largo plazo. En esencia colocan como base indispensable el trabajar
de la mano con el cliente, conectar con él y convertirlo en un socio estratégico. En
el enfoque conceptual, para poder definir a la variable CRM, se considero a Garcia
(2001) precisa que el Customer Relationship Management es una tactica que se
aplica a toda la organizacion en general, pues a su vez es considerado como una
filosofia que todo los inmersos en la empresa deben tener presente, donde el cliente
es el eje principal, mediante la conexidn establecida por la comunicacion constante,
velando siempre lo que el cliente necesita y que le satisface. Salah et al. (2018)
mencionan que el CRM ayuda a mejorar diversas areas de la organizacion, como
sus procesos, la misma organizacion se ve beneficiada, ya que el uso de la
tecnologia apoya estos procesos y potencia la experiencia que se desea brindar al
cliente mediante una continua comunicacion con él. Fatouretchi (2019) sostiene
gue el CRM es una forma de crecimiento que obtiene la empresa mediante el
conocimiento de los clientes, lo que facilita la segmentacion de los clientes y gracias
a ello poder diferenciarlos para brindarles experiencias que mejoren la satisfaccion
y percepcion. En cuanto a las Dimensiones del CRM: a) CRM Operacional, Orenga
y Chalmeta (2016) indican que el CRM Operacional trata los aspectos
operacionales de la empresa. En resumidas palabras es el tipo de CRM que se
ocupa de las interacciones reales con los clientes, donde se interacttia con el cliente
frente a frente, por medio de llamadas, comunidades, e-mail, website, blogs y venta
directa. Brinda el apoyo a los procesos del negocio en el front office: ventas,
comercializacion y servicio. Cada contacto que se tiene con el cliente brinda
informacion que se afade a la plataforma de datos de la compafiia. Esta informacion

es de gran utilidad para las otras areas del CRM y pueden ser utilizadas en el



momento oportuno, b) CRM Analitico, Al-Homery et al. (2019) mencionan que el
CRM Analitico se encarga de analizar los datos sobre los clientes de una empresa
y los presenta de tal manera que permite tomar decisiones comerciales mejores y
mas rapidas, unificando la informacion obtenida de los clientes en un consolidado,
es decir una base, para que de acuerdo a las tendencias actuales del
comportamiento del cliente, también puedan proyectarse a futuras tendencias y
tomar medidas al respecto mediante el desarrollo de estrategias. Este tipo de CRM
interviene en las decisiones importantes de la empresa como conocer los canales
que prefiere el cliente, los efectos de las campafnas de marketing y el impacto de las
promociones en los clientes, c) CRM Colaborativo, Fatouretchi (2019) enfatiza que
el CRM Colaborativo promueve el trabajo en conjunto y que todos los
departamentos de la empresa estén intercomunicados por igual, con el fin de cada
vez brindarle una mejor experiencia al cliente. Es decir, es responsable de que la
comunicacion de la empresa con el cliente se realice por todos los medios posibles,
como la internet y la telefonia. Esto dependera del previo estudio de la conducta de
los clientes para disefiar este tipo de CRM. EI CRM Colaborativo trata de generarle
una experiencia unica al cliente, para que este vuelva a utilizar nuevamente este
medio de comunicacion con la empresa. Un claro ejemplo es los centros de Contact
Center, que interrelacionan los medios de comunicaciéon como la telefonia, los
correos electronicos y las website, también medios donde el cliente pueda
autogestionarse, por ejemplo, muchas empresas vienen haciendo esta modalidad
de CRM Colaborativo al incluir las comprar Online, donde el cliente no solo realizar
sus compras si no también que al rellenar formularios envia informacion importante
a la data de la empresa. Continuando con la Teoria relacionada a la Captacion de
Clientes, se consider6 a la Teoria del Valor y satisfaccién del cliente de Kotler y
Keller (2016) quienes indicaron que hay 2 factores importantes para el cliente como
lo son el valor, que es el beneficio percibido y la satisfaccidon; ya que al cumplirse
las expectativas que se tienen, se lograra satisfacer al cliente. Lo que la empresa
busca siempre es incrementar el valor de su servicio o producto, lo cual a la par
aumentara el beneficio monetario de la empresa. El valor percibido genera

experiencias positivas y son vistas como una ventaja. Por otra parte, la satisfaccion
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es la sensacion de gusto que nace en un individuo a raiz de comparar el valor
recibido con el beneficio de adquirir un servicio o producto con las perspectivas
previas que se asumia. Para poder definir a la variable Captacién de clientes, se
considerd a Venkatesan (2017), la captaciéon de clientes es pasar de un estado de
cliente potencial a un estado de cliente frecuente, es decir, son todos los clientes
gue compran en la misma empresa mas de una vez los productos o servicios que
le son ofrecidos. Mendoza (2019) indica que la captacion de clientes consiste en
primero atraer al cliente, una vez que tienes su atencidn establecer una conexion
que el sienta le beneficia de forma frecuente. Vargo (2018) mencionan que es un
evento exclusivo en la vida con el cliente, y es por ello por lo que se debe tener
suma atencién, porque es aqui donde se dara una inicial impresion y ello es muy
importante ya que en el cliente tiene un valor sumamente poderoso. En cuanto a
las Dimensiones de Captacion de clientes: a) Prospeccion de clientes, Read et
al. (2017) indican que la prospeccion de clientes es la busqueda organizada de los
compradores potenciales, donde el objetivo es encontrarlos, establecer una
conexion y hacerlos clientes reales. Este proceso de negociacion debe ser
constante, no solo al inicio de las funciones en un negocio, sino durante toda la vida
de la empresa. b) Identificacién de clientes potenciales, Kotler y Keller (2016)
considera que los clientes potenciales son grupos de personas o entidades que
poseen una serie de caracteristicas a interesarse por una marca 0 empresa u otra
cualidad demogréfica (edad, género, etc.). En la necesidad de captacion de
prospectos y ampliar la cartera de clientes, el equipo de ventas tiene la tarea de
identificar a aquellos potenciales de compra. C. Clientes, Mawson (2018) menciona
gue el cliente es toda aquella entidad o persona (tales como empresas u
organizaciones), que toma la decision voluntaria en la adquisicién de productos y
servicios segun sea el caso, de acuerdo con sus necesidades para si mismo,
denotando la relevancia en el disefio y produccién, como comercializacién de

productos y servicios.
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.  METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

El tipo de investigacion fue aplicada, porque en base a resultados se
podran tomar decisiones y posibles soluciones que favoreceran a la empresa en
cuestion. Hernandez et al. (2014) mencionaron que se la investigacion es aplicada
cuando marcos tedricos para su fundamentacion y tiene como finalidad aplicarse

para la solucion del problema presentado.

El disefio fue no experimental y de corte transversal. Politano et al.
(2017) enunciaron que, en los disefios no experimentales, al ser transversales se
toma el tiempo como factor de medicion en el andlisis, y es de caracter estatico, ya

gue no se alteran los constructos de estudio durante el periodo de analisis.

El enfoque fue cuantitativo, ya que se utilizé el sistema estadistico SPSS
para comprobar las hipotesis del estudio y a su vez poder conocer la asociacion que
presentan ambas variables. Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018), mencionan
gue el analisis cuantitativo de la informacion es obtenido por parte de la muestra a
analizar; esta toma de datos es usada como base, para a través de un software

especializado, obtener los resultados estadisticos de sus variables.

El nivel de la investigacion fue descriptivo y correlacional, porque se
buscd medir la relacién entre los constructos de estudio. Hernandez et al. (2014)
mencionaron que el nivel descriptivo especifica las tipologias de las variables y sus
propiedades. Asi mismo mencionan que los estudios del tipo correlacional poseen
como meta encontrar como las variables guardan relacion (y como una afecta a
otra, teniendo el peso de cada variable); como herramienta de obtencién de

resultados de este tipo de estudios se emplea la estadistica.
El método fue hipotético deductivo, porque se plantearon hipotesis sobre
las potenciales soluciones al problema, en base a lo deducido. Politano et al. (2017)

mencionaron que el método hipotético-deductivo esta disefiado por afirmacién dada
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por la hipétesis, la cual se busca refutar, deduciendo las consecuencias principales

de la propia hipétesis con la realidad.

3.2. Variables y operacionalizacion:

La variable 1 es: Customer Relationship Management, en cuanto a sus
dimensiones, estos son: CRM Operacional, CRM Analitico, CRM Colaborativo y
cabe resaltar que la variable es cualitativa, por lo que fue cuantificada a través de la
escala de Likert de cinco opciones, y medida ordinal.

La variable 2 es: Captacion de clientes, en cuanto a sus dimensiones, estos
son: prospeccion de clientes, identificacion de clientes potenciales, clientes y cabe
resaltar que la variable es cualitativa, por lo que fue cuantificada a través de la

escala de Likert de cinco opciones, y medida ordinal. (Anexo 3)

3.3 Poblacion, muestray muestreo:

La poblacion es de 85 clientes (hombres y mujeres), quienes adquirieron
soluciones informaticas en JMA Soluciones. Milla y Villegas (2017) indicaron que,
para el analisis adecuado de la informacion, debemos delimitar nuestro ambito de
poblacion a evaluar, siendo esta un grupo de personas o items (objetos), las cuales

poseen factores que nos permiten recabar datos para nuestro estudio.

El criterio de inclusion fue: todos los clientes de la empresa mencionada,

de acuerdo con la cartera de clientes al 31 de diciembre del 2019.

Se utilizé una muestra censal para esta investigacion, conformada por 85
personas entre hombres y mujeres, pues se seleccioné al 100% de la poblacién. La
técnica de muestreo fue no probabilistica por conveniencia porque se utilizé el 100%
de la muestra. Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018) mencionan que cuando la
poblacion es pequefia, es decir igual 0 menor a cien personas, lo mejor es tomar
como muestra a su totalidad y no solo a una parte para obtener resultado de
confiabilidad. A su vez indican que el muestreo no probabilistico se da cuando se
tiene el pleno acceso a todos los individuos seleccionados de la muestra y el
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muestreo por conveniencia se aplica cuando se ha seleccionado a la muestra de la

poblacion porque es 100% accesible al investigador.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

La técnica que se utilizd fue la encuesta para obtener datos, la cual se
realizé en base a los items de las dimensiones que se obtuvieron de los constructos
de estudio. Para Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018) la encuesta es uno de
los métodos comunes para recolectar informacion, mediante una serie de
preguntas; estas encuestas pueden variar en complejidad segun lo que se desea
analizar, y a su vez la informacion se puede recolectar de forma presencial, o remota

(via telefonica, por internet, emalil, etc.).

Se utilizé el cuestionario como instrumento de recoleccion de datos
(anexo 4), el cual posee 20 preguntas (anexo 5), el cual se aplico a los clientes de
JMA Soluciones. Hernandez et al. (2014) indicaron que el instrumento de
recoleccion de datos es el documento en donde el responsable de la recoleccion,
plasma de manera organizada sus puntos clave para formular los enunciados en
cuanto a los indicadores correspondientes a las variables que son objeto de la
encuesta a realizar. La encuesta empleo la escala de Likert, conformada por 05

categorias.

La validez del instrumento fue sometida a juicio por 3 expertos (anexo 6)
en la materia y metodologia, quienes examinaron minuciosamente el formato de
validacion presentada, y dieron el visto bueno para proseguir con la investigacion.
Politano et al. (2017) define a la validez como el grado o el nivel de certidumbre o
exactitud del instrumento, el cual estd sujeto a correcciones, ya que éste es el

encargado de la medicion de las variables de analisis.

La confiabilidad del instrumento se obtuvo mediante el coeficiente de Alfa
de Cronbach, el cual establecio la correlacion existente entre los 02 constructos en

la presente tesis, donde el Alfa de Cronbach es 0,817 expresando la fiabilidad del
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instrumento utilizado, lo cual indica que tiene una confiabilidad muy alta de acuerdo
a los rangos del coeficiente de Alfa de Cronbach (anexo 7). Hernandez-Sampieri
y Mendoza (2018) mencionan que, para medir la fiabilidad de los resultados
obtenidos, se hacen uso de procedimientos y formulas para obtener los coeficientes

de veracidad.

3.5. Procedimiento

La data obtenida esta investigacion fue a través de la encuesta virtual,
mediante el cuestionario del formulario de Google, aplicado a los clientes de la
empresa en mencion. Asi mismo se contd con la autorizacion de la empresa para

aplicar el cuestionario. (Anexo 8).

3.6. Meétodos de analisis de datos

Los resultados conseguidos en esta investigacion fueron resueltos por medio
del software Statistal Package for the Social Sciencies (IBM® SPSS) version 26.
Politano et al. (2017) sefialan que el proceso de analisis de datos toma inicio en el
momento que la informacion recolectada es procesada haciendo uso de un software
estadistico dedicado para tal fin; posterior a ello se aplican una variedad de técnicas

y pruebas para la comprobacion de los resultados estadisticos obtenidos.

3.7. Aspectos éticos

La informacion que se utiliz6 en este trabajo de investigacion se ha hecho
respetando la propiedad intelectual, haciendo uso de las normas APA 7ma edicion,
sin ninguna maleficencia y respetando las normas de ética vigentes tanto nacional
e internacional. Stiles (2009) menciona que, en un trabajo de investigacion, la ética
es parte esencial para el sustento de la originalidad, que sea patente en el autor,

garantizando la plena proteccion de la propiedad intelectual.
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IV. RESULTADOS

ANALISIS DESCRIPTIVOS

La investigacién fue descriptiva porque se elaboré una encuesta y cuestionario que
respondieron los 85 clientes de la empresa JMA Soluciones, San Isidro, 2020,

donde se obtuvo como resultado lo siguiente:

Tabla 1
Niveles de la variable Customer Relationship Management (CRM)
Frecuencia Porcentaje
DEFICIENTE 11 12,9
REGULAR 29 34,1
Valido BUENO 28 32,9
OPTIMO 17 20,0
Total 85 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 1

Porcentaje de la variable Customer Relationship Management (CRM)
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Fuente: Programa IBM. Statistical Packege for the Social Sciences 26 (SPSS-26)

Interpretacién: De los resultados de la tabla 1 y figura 1 se estima que del 100%
de encuestados; el 34,12% de los clientes de JMA Soluciones, creen que el CRM
se aplica a un nivel regular, mientras que solo el 32,94% de clientes considera que
lo aplican a un nivel bueno. Ademas, se observa que el 20% de clientes considera

gue aplican el Customer Relationship Management (CRM) a un nivel éptimo.
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Tabla 2

Niveles de la dimensibn CRM Operacional

Frecuencia Porcentaje
DEFICIENTE 13 15,3
i REGULAR 14 16,5
Valido BUENO 49 57,6
OPTIMO 9 10,6
Total 85 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Figura 2

Porcentaje de la dimensibn CRM Operacional

DEFICIENTE REGULAR BUENO OFTIMO

Fuente: Programa IBM. Statistical Packege for the Social Sciences 26 (SPSS-26)

Interpretacién: De los resultados de la tabla 2 y figura 2 se aprecia que del 100%
de encuestados; el 57,65% opinan que se aplica el CRM operacional a un nivel
bueno, mientras que solo el 16,47% de clientes considera que lo aplican a un nivel
regular. Ademas, se observa que el 15,29% de clientes considera que aplican el

CRM operacional a un nivel deficiente.
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Tabla 3

Niveles de la dimensién CRM Analitico

Frecuencia Porcentaje
DEFICIENTE 15 17,6
Valid REGULAR 29 34,1
alido BUENO 22 25,9
OPTIMO 19 22,4
Total 85 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Figura 3

Porcentaje de la dimension CRM Analitico

DEFICIENTE REGULAR EUEMNOD OFTIMO

Fuente: Programa IBM. Statistical Packege for the Social Sciences 26 (SPSS-26)

Interpretacion: De los resultados de la tabla 3 y figura 3 se observa que del 100%
de encuestados; el 34,12% de los clientes JMA Soluciones, indican que se aplica el
CRM analitico a un nivel regular, mientras que solo el 25,88% de clientes considera
gue lo aplican a un nivel bueno. Ademas, se observa que el 22,35% de clientes

considera que aplican el CRM analitico a un nivel éptimo.
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Tabla 4

Niveles de la dimensiobn CRM Colaborativo

Frecuencia Porcentaje
DEFICIENTE 13 15,3
flid REGULAR 38 44,7
valido BUENO 21 24,7
OPTIMO 13 15,3
Total 85 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Figura 4

Porcentaje de la dimension CRM Colaborativo

DEFICIEMNTE REGULAR BUEMND COPTIMO

Fuente: Programa IBM. Statistical Packege for the Social Sciences 26 (SPSS-26)

Interpretacién: De los resultados de la tabla 4 y figura 4 se interpreta que del 100%
de encuestados; el 44,71% de los clientes de la empresa en cuestion, creen que se
aplica el CRM colaborativo a un nivel regular, mientras que solo el 24,71% de
clientes considera que lo aplican a un nivel bueno. Ademas, se observa que el

15,29% de clientes considera que aplican el CRM colaborativo a un nivel 6ptimo.
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Tabla 5

Niveles de la variable Captacién de clientes

Frecuencia Porcentaje
DEFICIENTE 11 12,9
. REGULAR 44 51,8
Valido BUENO 15 17,6
OPTIMO 15 17,6
Total 85 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Figura

Porcentaje de la variable Captacion de Clientes

DEFICIENTE REGULAR BEUEMND OFTIMO

Fuente: Programa IBM. Statistical Packege for the Social Sciences 26 (SPSS-26)

Interpretacidon: De los resultados de la tabla 5 y figura 5 se muestra que del 100%
de encuestados; el 51,76% de los clientes de la empresa en mencién, opinan que
se aplica la captacion de clientes a un nivel regular, mientras que solo el 17,65% de
clientes considera que lo aplican a un nivel éptimo. Asimismo, se observa que el

17,65% de clientes considera que aplican la captacién de clientes a un nivel bueno.
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Tabla 6

Niveles de la dimensién Prospeccion de clientes

Frecuencia Porcentaje
DEFICIENTE 16 18,8
(i REGULAR 34 40,0
valido BUENO 10 11,8
OPTIMO 25 29,4
Total 85 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Figura 6

Porcentaje de la dimension Prospeccion de clientes
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Fuente: Programa IBM. Statistical Packege for the Social Sciences 26 (SPSS-26)

Interpretacién: De los resultados de la tabla 6 y figura 6 se define que del 100% de
encuestados; el 40% de los clientes JMA Soluciones, piensan que se aplica la
prospeccion de clientes a un nivel regular, mientras que sélo el 29,41% de clientes
considera que lo aplican a un nivel 6ptimo. Ademas, se observa que el 18,82% de

clientes considera que aplican la prospeccion de clientes a un nivel deficiente.
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Tabla 7

Niveles de la dimensién Identificacion de clientes potenciales

Frecuencia Porcentaje
DEFICIENTE 14 16,5
REGULAR 24 28,2
Vélido BUENO 28 32,9
OPTIMO 19 22,4
Total 85 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 7

Porcentaje de la dimension Identificacién de clientes potenciales

CEFICIENTE REGULAR EUEND CPTIMO

Fuente: Programa IBM. Statistical Packege for the Social Sciences 26 (SPSS-26)

Interpretacion: De los resultados de la tabla 7 y figura 7 se demuestra que del
100% de encuestados; el 32,94% de los clientes de la empresa en mencion,
consideran que se aplica la identificacién de clientes potenciales a un nivel bueno,
mientras que solo el 28,24% de clientes considera que lo aplican a un nivel regular.
Ademés, se observa que el 22,35% de clientes considera que aplican la

identificacion de clientes potenciales a un nivel 6ptimo.

22



Tabla 8

Niveles de la dimension clientes

Frecuencia Porcentaje
DEFICIENTE 7 8,2
. REGULAR 44 51,8
Valido BUENO 24 28,2
OPTIMO 10 11,8
Total 85 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Figura 8

Porcentaje de la dimension Clientes
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Fuente: Programa IBM. Statistical Packege for the Social Sciences 26 (SPSS-26)

Interpretacion: De los resultados de la tabla 8 y figura 8 se aprecia que del 100%
de los clientes encuestados, el 51,76% considera que se aplica la dimension clientes
a un nivel regular, mientras que solo el 28,24% de clientes considera que lo aplican
a un nivel bueno. Ademas, se observa que el 11,76% de clientes considera que

aplican la dimensién clientes a un nivel éptimo.
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Prueba de Normalidad de la Muestra

El calculo se efectud de acuerdo con la agrupacién de la base obtenida, teniendo
como finalidad determinar si tienen, o no, una distribucién normal. Para los cuales

se establecié las hipotesis, de la siguiente manera:

Hipotesis de Normalidad
HO: La distribucion de datos muestral es normal

H1: La distribucién de datos muestral no es normal

Se contrast6 la significancia preestablecida de T= 0.05 de acuerdo con el 95% de
nivel de confianza, con la significacion determinada en la tabla de prueba de

normalidad segun la columna sig., tal como sigue a continuacion:

Regla de decisidn:
a) Si Sig. p £ 0.05 => Rechazo HO
b) Si Sig. p>0.05 => Acepto HO

Regla de Correspondencia:

a) Si N < 50 entonces es Shapiro-Wilk

b) Si N > 50 entonces es Kolmogorov-Smirnov
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Tabla 9

Prueba de normalidad utilizando Kolmogorov-Smirnov?

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
CUSTOMER
RELATIONSHIP
MANAGEMENT
(Agrupada)

CAPTACION DE
CLIENTES 314 85 ,000
(Agrupada)

,206 85 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors
Fuente: Programa IBM. Statistical Packege for the Social Sciences 26 (SPSS-26)

Interpretacién:

De acuerdo con los resultados obtenidos de la tabla 9, para poder probar las

hipétesis de normalidad se utilizé la prueba de Kolmogorov-Smirnov? ya que la

muestra de este informe de investigacion fue de 85 clientes de la empresa. En los

resultados obtenidos, se aprecia que el valor de Sig. (0.000 < 0.05) lo que indica

gue la distribucion de datos no es normal. En consecuencia, se rechaza la hipétesis

nula (HO) y se acepta la hipotesis alterna (H1).

Por consiguiente, el estadistico a usar en la prueba de las hipotesis es no

parameétrica (Rho Spearman).
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ESTADISTICA INFERENCIAL

Para este analisis se utilizd el cuadro de coeficiente de correlacién de Rho de

Spearman, abarcando desde el rango -1 hasta el +1; dando a conocer el significado

de correlaciéon de acuerdo con los rangos de valores establecidos.

Tabla 10

Grado de relacion segun coeficiente de correlaciéon

Valor

Significado

-1
-0,9a-0,99
-0,7 a-0,89
-0,4 a-0,69
-0,2 a-0,39

-0,01a-0,19

0

0,01a0,19
0,2a0,39
0,4a0,69
0,7a0,89
1

Correlacién negativa perfecta
Correlacion negativa muy alta
Correlacién negativa alta
Correlacion negativa moderada
Correlacién negativa baja
Correlacion negativa muy baja
No existe correlacién
Correlacion positiva baja
Correlacioén positiva moderada
Correlacion positiva alta
Correlacién positiva muy alta
Correlacion positiva perfecta

Fuente: Elaboracion propia, basada en Hernandez, Fernandez y Baptista (2014)
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Hipotesis General

Ho:  No existe relacion entre Customer Relationship Management y la captacion

de clientes en JMA soluciones, San Isidro, 2020.

Hi:  Existe relacion entre Customer Relationship Management y la captacion de

clientes en JMA soluciones, San Isidro, 2020.

Tabla 11

Correlacién de la variable Customer Relationship Management y la variable
Captacion de clientes.

CUSTOMER CAPTACION DE
RELATIONSHIP CLIENTES
MANAGEMENT
(Agrupada) (Agrupada)
Coeficiente de -
MANAGEMENT _ _
(Agrupada) Sig. (bilateral) : ,000
Rho de N 85 85
Spearman Coeficiente de
oeficien -
CAPTACION correlacion 701 1,000
DE CLIENTES _ _
(Agrupada) Sig. (bilateral) ,000
N 85 85

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Programa IBM. Statistical Packege for the Social Sciences 26 (SPSS-26)

Interpretacion: De acuerdo con la tabla 11, los resultados del estadistico de Rho
de Spearman indicaron que el coeficiente de correlacién (0,701) de mi variable
Customer Relationship Management (CRM) y la variable Captacion de Clientes, de
acuerdo a la tabla de significancia fue positiva muy alta y significativa (0,000 < 0,05);

por lo tanto, se rechazo la hipotesis nula y se acepto la hipotesis alterna.
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Hipotesis especifica 1:

Ho: No existe relacibn entre Customer

Relationship Management y

prospeccion de clientes en JMA soluciones, San Isidro, 2020.

la

Hi:  Existe relacion entre Customer Relationship Management y la prospeccion

de clientes en JMA soluciones, San Isidro, 2020.

Tabla 12

Correlacién de la variable CRM con la dimension Prospeccion de clientes

CUSTOMER PROSPECCION
RELATIONSHIP DE CLIENTES
MANAGEMENT (Agrupada)
(Agrupada) grup
CUSTOMER Coeficiente de 1.000 478"
RELATIONSHIP correlacion ’ !
MANAGEMENT  Sig. (bilateral) . ,000
Rho de (Agrupada) N 85 85
Spearman o
P PROSPECCION ng‘;'r‘;'g(‘;ir?e 478" 1,000
DE CLIENTES ) .
(Agrupada) Sig. (bilateral) ,000 .
N 85 85

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Programa IBM. Statistical Packege for the Social Sciences 26 (SPSS-26)

Interpretaciéon: De acuerdo con la tabla 12, los resultados del estadistico Rho de

Spearman indicaron que el coeficiente de correlacién (0,478) de mi variable

Customer Relationship Management (CRM) y la dimensién Prospeccion de clientes,

de acuerdo a la tabla de significancia fue positiva alta y significativa (0,000 < 0,05);

por lo tanto, se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipétesis alterna.
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Hipotesis especifica 2:

Ho: No existe relacion entre Customer Relationship Management y la

identificacion de clientes en JMA soluciones, San Isidro, 2020.

Hi:  Existe relacion entre Customer Relationship Management y la identificacion

de clientes en JMA soluciones, San Isidro, 2020.

Tabla 13

Correlacion de la variable CRM con la dimensién Identificacion de clientes
potenciales

CUSTOMER IDENTIFICACION
RELATIONSHIP DE CLIENTES
MANAGEMENT  POTENCIALES

(Agrupada) (Agrupada)
CUSTOMER Coeficient_e: de 1000 709™
RELATIONSHIP  correlacion ’ ’
MANAGEMENT  giq (pilateral) . ,000
Rho de (Agrupada) N a5 a5
Spearman | hENTIFICACION  Coeficiente de 209" 1,000
DE CLIENTES correlacion ’ '
POTENCIALES  Sig. (bilateral) ,000 :
(Agrupada) N 85 85

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Programa IBM. Statistical Packege for the Social Sciences 26 (SPSS-26)

Interpretacion: De acuerdo con la tabla 13, los resultados del estadistico Rho de
Spearman indicaron que el coeficiente de correlacion (0,709) de mi variable
Customer Relationship Management (CRM) y la dimensién Identificacion de
clientes, de acuerdo a la tabla de significancia fue positiva muy alta y es significativa
(0,000 < 0,05); por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis

alterna.
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Hipotesis especifica 3:

Ho:  No existe relacion entre Customer Relationship Management y clientes en

JMA soluciones, San Isidro, 2020.

Hi:  Existe relacion entre Customer Relationship Management y clientes en JMA

soluciones, San Isidro, 2020.

Tabla 14

Correlacion de la variable CRM con la dimension Clientes

CUSTOMER
RELATIONSHIP CLIENTES
MANAGEMENT (Agrupada)
(Agrupada)
CUSTOMER Coef|C|ent.e, 1,000 289"
RELATIONSHIP  de correlacion
MANAGE'\QENT Sig. (bilateral) . ,007
zho de (Agrupada) N 85 85
pearman i~
Coef|C|ent_e, 289" 1,000
CLIENTES de correlacion
(Agrupada) Sig. (bilateral) ,007 .
N 85 85

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

Fuente: Programa IBM. Statistical Packege for the Social Sciences 26 (SPSS-26)

Interpretaciéon: De acuerdo con la tabla 14, los resultados del estadistico Rho de

Spearman indicaron que el coeficiente de correlaciéon (0,289) de mi variable

Customer Relationship Management (CRM) y la dimension Clientes, de acuerdo a

la tabla de significancia fue positiva moderada y significativa (0,000 < 0,05); por lo

tanto, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipétesis alterna.
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V. DISCUSION

Discusion por objetivos

El objetivo general de la tesis fue establecer la relacion entre el Customer
Relationship Management y la captacion de clientes en JMA soluciones, San Isidro,
2020. Se buscé conocer si el Customer Relationship Management (CRM) tiene
relacion con la captacion de clientes de la empresa JMA Soluciones, ya que se
busco potenciar las ventas y fidelizar a los clientes existentes. De los antecedentes
se encontré semejanza con Saavedra (2017) cuyo objetivo fue establecer la relacion
entre el CRM vy la fidelizacion de los usuarios en dicha empresa, la cual presentd
una importante similitud sefialando que existe relacion positiva entre ambas

variables.

Discusion por metodologia

El nivel utilizado para la investigacion fue descriptiva-correlacional, de disefio no
experimental-transversal. Se tuvo similitud con el estudio de Quispe (2019) cuya
metodologia utilizada fue de tipo aplicada, descriptiva y correlacional, de disefio no
experimental de corte transversal, cuya poblacion fue de 85 clientes, y cuyo
instrumento fue cuestionario de medicion de escala de tipo Likert. Se utilizaron las
metodologias para dar a conocer si se esta mejorando el CRM en las empresas y
poder implementarlo en su gestion de forma adecuada, para mejorar las relaciones

con los clientes e incrementar las ventas y captacion de clientes.

Discusién por resultados

En el desarrollo de la tesis se buscé obtener los mejores resultados de acuerdo a la
situacion en la cual se hallan los clientes referentes a temas del CRM. Inicialmente
se realiz6 una prueba piloto con 20 personas, mediante un cuestionario de 20 items,
para conocer la confiabilidad del instrumento a implementar. Luego de verificar que
el instrumento era valido se encuestd a la muestra total que fue de 85 clientes que
utilizaron los servicios y productos de la empresa. Los resultados arrojaron que el
34,12% de los clientes, consideran que se aplica el CRM a un nivel regular, mientras

gue solo el 32,94% de clientes considera que lo aplican a un nivel bueno. Ademas,
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se observa que el 20% de clientes considera que aplican el Customer Relationship
Management (CRM) a un nivel 6ptimo y respecto a la variable Captacion de clientes
los resultados arrojaron que el 51,76% de los clientes de JMA Soluciones,
consideran gque se aplica a un nivel regular, mientras que sélo el 17,65% de clientes
considera que lo aplican a un nivel éptimo. Asimismo, se observa que el 17,65% de
clientes considera que aplican la captacion de clientes a un nivel bueno.
Corroborando la relacién existente entre los constructos del estudio con un
coeficiente de correlacion de 0,701 lo cual indica que es una relacion positiva directa
y significativa. De los antecedentes previos, en la tesis de Guardia (2015) también
se midi6 el de nivel de CRM que se necesita para lograr fidelizar al cliente, de
acuerdo al resultado de la investigacion se definio que el CRM tiene una relacion
significativa en la fidelizacion del cliente de dicho banco, ya que el 55.7% de los
encuestados consideran que dicha estrategia se vincula con la fidelizacion del
cliente del Banco Financiero, seguido del 37.72% estan totalmente de acuerdo y un
3.51% estan en desacuerdo. De ese modo se llegé a la conclusion que es necesario

conservar la relacion de largo plazo, y asi crear mayor rentabilidad.

Discusién por conclusion

En la investigacion se concluy6é que los clientes de JMA Soluciones consideran
necesaria la aplicacion de la estrategia del Customer Relationship Management
para lograr el beneficio mutuo del cliente y la empresa. De esta forma, poder
concretarse la captacion de nuevos clientes y fidelizacion de clientes actuales. Es
importante conocer al cliente, saber lo que realmente necesita, para a su vez
analizar esta informacién y poder segmentar a los clientes en funcion de sus
intereses. En la tesis de Salas (2018) se concluyé que el CRM afecta
significativamente en la satisfaccion, calidad y valorizacion del servicio de los
estudiantes en la Maestria en UNMSM. Por lo tanto se cumple el objetivo de
establecer la relacién entre CRM vy la satisfaccion del cliente. Aplicar la estrategia
en cuestion y sus herramientas por intermedio de un software informatico con el
proposito de gestionar una base de datos de los estudiantes matriculados y asi

manejar informacién personalizada por cada mencién de estudios, ya que con esto
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se logr6 la satisfaccion del cliente. Todo ello demuestré que gestionar las relaciones
con el cliente, usando de una manera efectiva, pudo mantener satisfechos a los

clientes.

Discusién por teorias

En la investigacion presentada se utilizé una teoria importante que es la teoria del
Marketing relacional de Kotler y Armstrong (2013) que es para la variable Customer
Relationship Management (CRM), donde se describe que la relacion entre el
servicio al cliente, la calidad y el marketing es un factor clave y esencial en la
actualidad, apoyado en una serie de pasos que permite atraer, recuperar, retener y
fidelizar a los clientes mediante relaciones a largo plazo. En esencia colocan como
base indispensable el trabajar de la mano con el cliente, conectar con él y convertirlo
en un socio estratégico. Se encontrd similitud con Rivera y Zevallos (2017) donde
utilizé la teoria del marketing relacional de Christopher, Payne y Ballantyne (1994),
guienes mencionaron que el marketing relacional nacié de la integracion del servicio
al cliente, la calidad y el marketing, el cual se preocupa fundamentalmente por las
relaciones de intercambio que se producen entre la organizacién y sus clientes, que
debe ser explotada eficazmente para lograr la total satisfaccion de los clientes y el
mantenimiento de las relaciones a largo plazo. Es asi que el marketing relacional

pretende cerrar el ciclo de captar clientes y retenerlos.

33



VI. CONCLUSIONES

Se cumplio con el objetivo general de la presente tesis, es decir se determino
que existe relacion entre el Customer Relationship Management y la Captacion
de clientes en JMA Soluciones, San Isidro, 2020. Concluyendo que si existe
una correlacion positiva muy alta de 0,701 y ademas significativa de ambas

variables.

Se determiné con el objetivo especifico 1, es decir que se establecié que existe
relacion del Customer Relationship Management y la prospeccion de clientes
de la empresa en estudio. Y se concluyd que si existe una correlacion positiva
alta de 0,478 y ademas significativa entre la variable CRM y la dimension

prospeccién de clientes.

Se demostré con el objetivo especifico 2 es decir que se comprobd6 que existe
relacion entre el Customer Relationship Management y la identificacion de
clientes potenciales de la empresa en cuestion. Y se concluyo que si existe
una correlacion positiva muy alta de 0,709 entre la variable CRM y la dimension

identificacion de clientes.

Se establecid con el objetivo especifico 3 es decir que se verifico la existencia
de relacion entre el Customer Relationship Management y la dimension
clientes del negocio. Y se concluyd que si existe una correlacién positiva

moderada de 0,289 entre la variable CRM y la dimensidn clientes.
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ViIl.  RECOMENDACIONES

Primera: De acuerdo con la conclusion N°1 se recomienda implementar la
estrategia del Customer Relationship Management (CRM) en toda la organizacion
de JMA Soluciones, involucrando a todos los colaboradores de la empresa, para asi

mejorar el nivel de captacion de clientes en la empresa.

Segunda: De acuerdo con la conclusion N°2 se recomienda aprovechar el potencial
de la informacién de cada uno de los prospectos, para asi poder realizar una
segmentacion inicial en base a los productos que requieren, de esta forma poder
conservar aquellos que por sus caracteristicas nos ayuden a identificar a los
responsables del negocio, ya que estos seran los que tomaran decisiones sobre la

adquisicién de los productos de la empresa.

Tercera: De acuerdo con la conclusion N°3 se recomienda realizar un seguimiento
y adecuado control de los clientes potenciales, de modo que se pueda identificar
toda su informacion posible en torno a las necesidades, preferencias y gustos de
los clientes potenciales, para asi lograr su conversion, de manera que el cliente
potencial pueda ser atendido de forma personalizada, brindandole los productos y

servicios acorde sus necesidades.

Cuarta: De acuerdo con la conclusion N°4 se recomienda fortalecer los lazos con
los clientes aplicando uno de los tipos de software informatico de Customer
Relationship Management (CRM), se sugiere al CRM Operativo para asi construir
una base de informacion de los clientes de la empresa, y asi conocer temas
demograficos que ayudaran a la empresa segmentar y brindar nuevos productos

gue mejoren el nivel de fidelizacion y la experiencia de los clientes.
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Anexo 5

(Garcia, 2001)

Tabla 15
Matriz de operacionalizacion de las variables de estudio
. . S Definicion . . " . Escala De
Variables De Estudio Definicion Conceptual Operacional Dimensiones Items e Indicadores Medicion
El Customer  Relationship 1. Front Office
Management es una estrategia | .\, japie 1 CRM 2. Back Office Likert: Ordinal
que se _,apllca a toda la Customer Operacional
organizacion en general, pues a Relationship 3. Fuerza de ventas 1. Muy en
fS:J vefz, es conS|dderaId0 como una Management, se 4. Cross-selling Desacuerdo
Customer 'OS? 'a que todo dosblnmersos medira mediante las . 2 En
Relationship epeseiteergcpn:s;:el Sieenr;e t:sn(;rl dimensiones de CRMAnalitico o Up-seling D-esacuerdo
Management P! D : CRM Operacional, 6. Fidelizacion de clientes .
eje  principal, mediante la CRM Analitico y _ 3. Indiferente
ggnmeﬁr:(i)cnacigﬁtableude::onps?irmt‘lsa CRM Colaborativo, 7. Redes Sociales 4. De acuerdo
. . ' en una encuesta de CRM 8. Help Desk 5. Muy de
velando siempre lo que el cliente . .
. . 20 items Colaborativo Acuerdo
necesita y que le satisface. 9. Call Contact Center

La variable 2:

[EnY
o

. Necesidad del producto

Likert: Ordinal

Captacion de Prospeccion 11 capacidad de efectuar compra
- - ; o de clientes
La captacion de clientes es la clientes, se medira 12. Autoridad para compra
pasar de un estado de cliente mediante las _ _ _ 1. Muy en
potencial a un cliente frecuente, dimensiones de Identificacion 13. Clientes indecisos Desacuerdo
Captacion de es decir, son todos los clientes prospeccion de de clientes 14. Clientes listos para comprar 2. En
clientes gue compran en la misma clientes, otenciales ] Desacuerdo
empresa mas de una vez los identificacion de P 15. Clientes desechados 3. Indiferente
productos o servicios que le son  clientes potenciales 16. Promociones 4. De acuerdo
ofrecidos. Venkatesan (2017 y clientes, en una 5' MY d
encuesta de 20 Clientes 17. Lealtad A'cu:r)c/ioe
items. 18. Servicio post venta

Fuente: elaboracion propia.



Anexo 6

Instrumento de recoleccion de datos

“CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT Y CAPTACION DE CLIENTES EN JMA
SOLUCIONES, SAN ISIDRO, 2020”

OBJETIVO: Determinar la relacion Customer y Relationship Management y captacion de clientes
en JMA soluciones, San Isidro, 2020

INSTRUCCIONES: A continuacion, 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

CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT Y CAPTACION DE
CLIENTES EN JMA SOLUCIONES, SAN ISIDRO, 2020

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

N

El servicio de cancelaciones y/o devoluciones es eficiente

w

Los vendedores son amables

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

Las versiones mejoradas del producto van de acuerdo a su precio

oo

Renovaria nuevamente su licencia de software en nuestra
empresa

7. Es muy probable que recomiende nuestra empresa por el servicio
y atencién que recibid

La comunicacion a través de las redes es éptima

©|®

La ayuda y soporte recibida es rapida y efectiva

10. La canalizacién de su consulta es atendida y/o derivada
oportunamente

11. La adquisicién de productos permite mejorar el sistema de gestion
en su empresa

12. La capacidad de adquisicién le permite realizar compras para la
mejora de su negocio

13. Normalmente la adquisicién de los productos es autorizada por la
autoridad competente de su empresa

14. La empresa le brinda lo que realmente requiere

15. Es importante definir una fecha de visita sobre el producto a
comprar

16. El cliente tiene conocimiento de la actividad o rubro del negocio

17. Los incentivos de la empresa le impulsan a realizar compras

18. Las ofertas de la empresa le dan una diferenciacién a su negocio

19. Cuando realiza sus compras es leal a los productos de la
empresa

20. El soporte técnico de la empresa le brinda el servicio oportuno

Gracias por su colaboracion



Anexo 7

Carta de Validacion

Lima, 14 de Mayo del 2020

Estimado Mg, Dr.:

Aprovecho la oportunidad para saludarle y manifestarle que, teniendo en cuentasu
reconocido prestigio en la docencia e investigaciéon, he considerado pertinente
solicitarle su colaboracién en la validacion del instrumento de obtencion de datos que
utilizaré en la investigacién denominada: “Customer Relationship Management y
captacion de clientes en JMA Soluciones, San Isidro, 2020”, para cumplir con lo
solicitado, le adjunto a la presente la siguiente documentacién:

a) Instrumento de obtencién de datos
b) Matriz de validacion de los instrumentos de obtenciéon de datos

La solicitud consiste en evaluar cada uno de los items del instrumento de medicion
e indicar si es adecuado o no. En este segundo caso, le agradeceria nos sugiera
como debe mejorarse.

Agradeciéndole de manera anticipada por su colaboracion, me despido de usted,

Atentamente,

)

Nombres § apellidos:
Sanca Vergara Marizza Nova
DNI: 46992018




Anexo 8

Validacién de Instrumento por expertos

S MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO POR JUICIO DE EXPERTOS
Titulo de la investigacion: “CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT Y CAPTACION DE CLIENTES EN JMA SOLUCIONES, SAN ISIDRO, 2020”

Apellidos y nombres del investigador: SANCA VERGARA MARIZZA NOVA

Apellidos y nombres del experto: DR. CARDENAS SAAVEDRA ABRAHAM

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
] NO OBSERACIONES /
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM [PREGUNTA ESCALA CUMPLE| CUMPLE | SUGERENCIAS
femm—— . S—
ront Office ISu primer contacto con la empresa le genera una excelente experiencia
CRM Operaciona Back Office [El servicio de cancelaciones y/o devoluciones es eficiente
Fuerza de ventas Los vendedores son amables ,/
(Cross-selling El alcance de las ofertas que se le brinda son oportunos a sus verdaderos| /
CUSTOMER requerimientos :
RELATIONSHIP CRM Analiico Up-selling Las versiones mejoradas del producto van de acuerdo a su precio /
MANAGEMENT Fidelizacion de clientes [Renovaria nuevamente su licencia de software en nuestra empresa /
(Es muy probable que recomiende nuestra empresa por el servicio y atencion que .
recibio Likert
Redes Sociales La comunicacion a través de las redes es optima v
CRM Colaborativo ~ [Help Desk La ayuda y soporte recibida es rapida y efectiva 5. Muy de acuerdo v
(Call contac center La canalizacion de sus consultas son atendidas y/o derivadas oportunamente 4. De acuerdo v /
Necesidad del producto {La adquisicion de productos permite mejorar el sistema de gestion en suempresa | 3. Indiferente /
(Capacidad de efectuar [La capacidad de adquisicion le permite realizar compras para la mejora de su 2. En Desacuerdo /
Prospeccion de Clientes  kcompra hegocio :) ehsdaucyu:? .
: Normalmente la adquisicion de los productos es autorizado por la autoridad s /
'Autondad para 0P Lo petente de su empresa p
o (Clientes indecisos La empresa le brinda lo que realmente requiere v
CAEEI/E%IIT:SDE Identificacion de clientes ~ (Clientes listos a Es importante definir una fecha de visita sobre el producto a comprar /
potenciales comprar
(Clientes desechados  [El cliente tiene conocimiento de la actividad o rubro del negocio v
: Los incentivos de la empresa le impulsan a realizar compras /
[Promociones : = :
; Las ofertas de la empresa le dan una diferenciacion a su negocio
Clientes -
Lealtad (Cuando realiza sus compras es leal alos productos de la empresa /
[Senvicio postventa  [El soporte técnico de la empresa le brinda el servicio oportuno
Firma del experto: . Fecha/7] s+ 177

Nota: Las DIMENSIONES e |N910ADORES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacion y de las variables.



MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO POR JUICIO DE EXPERTOS

[Titulo de lainvestigacion: "CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT Y CAPTACION DE CLIENTES EN JMA SOLUCIONES, SAN ISIDRO, 2020”

Apellidos y nombres del investigador: SANCA VERGARA MARIZZA NOVA

Apellidos y nombres del experto: DR. CARRANZA ESTELA TEODORO

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
; ] NO OBSERACIONES /
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA cumPLe| cumpLE | SUGERENCIAS
IFront Office Su primer contacto con la empresa le genera una excelente experiencia
CRM Operaciona Back Office [l servicio de cancelaciones y/o devoluciones es eficiente
Fuerza de ventas LLos vendedores son amables /
(Cross-selling El alcance de las ofertas que se le brinda son oportunos a sus verdaderos ’
CUSTOMER requerimientos )
RELATIONSHIP ] Up-selling Las versiones mejoradas del producto van de acuerdo a su precio /
MANAGEMENT SIAUTRES Fidelizacion de clientes [Renovaria nuevamente su licencia de software en nuestra empresa
[Es muy probable que recomiende nuestra empresa por el servicio y atencion que -/
recibio Likert
Redes Sociales lLa comunicacion a través de las redes es 6ptima s
CRM Colaboraivo ~ [Help Desk lLa ayuda y soporte recibida es rapida y efectiva 5. Muy de acuerdo P4
iCall contac center lLa canalizacién de sus consultas son atendidas y/o derivadas oportunamente 4. De acuerdo g
INecesidad del producto [La adquisicién de productos permite mejorar el sistema de gestion en suempresa | 3. Indiferente 4
iCapacidad de efectuar |La capacidad de adquisicion le permite realizar compras para la mejora de su 2. En Desacuerdo /
Prospeccion de Clientes  [compra Inegocio 115:::&2?(:0
; INormalmente la adquisicion de los productos es autorizado por la autoridad
okl parm comprn icompetente de su empresa ‘/
o (Clientes indecisos lLa empresa le brinda lo que realmente requiere S
CAPTACION DE Identificacion de clientes ~ [Clientes listos a [Es importante definir una fecha de visita sobre el producto a comprar
CLIENTES ; S
potenciales lcomprar
Clientes desechados  [El cliente tiene conocimiento de la actividad o rubro del negocio o
Ovsiriodiing LLos incentivos de la empresa le mpulsgn a re§|!z'ar compras ; /
’ Las ofertas de la empresa le dan una diferenciacion a su negocio
Clientes -
Lealtad iCuando realiza sus compras es leal a los productos de la empresa /
™~ Servicio postventa  [El soporte técnico de la empresa le brinda el servicio oportuno

Firmadel experto:

Nota: Las DIMENSIO

Fecha 7i_ﬂ,l 9

*
ORES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacion y de las variables.




[Titulo de la Investigacion: “CUSTO

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO POR JUICIO DE EXPERTOS

MER RELATIONSHIP MANAGEMENT Y CAPTACION DE CLIENTES EN JMA SOLUCIONES, SAN ISIDRO, 2020"

Apellidos y nombres del investigador: SANCA VERGARA MARIZZA NOVA

Apellidos y nombres del experto: MBA. BARCA BARRIENTOS JESUS ENRIQUE

N —

4

A

Nota:

ONES e

=

A
IND

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
' Sl NO OBSERACIONES /
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM IPREGUNTA ESCALA cumpLel cumpLe | SUGERENCIAS
ront Office Bu primer contacto con la empresa le genera una excelente experiencia
- Back Office El servicio de cancelaciones y/o devoluciones es eficiente
CRM Operacional
[Fuerza de ventas Los vendedores son amables /
(Cross-selling El alcance de las ofertas que se le brinda son oportunos a sus verdaderos
CUSTOMER requerimientos
RELATIONSHIP Up-seli i i 1
" p-selling Las versiones mejoradas del producto van de acuerdo a su precio 7
MANAGEMENT Gl ATER [Fidelizacion de clientes [Renovarfa nuevamente su licencia de software en nuestra empresa /
[Es muy probable que recomiende nuestra empresa por el senvicio y atencion que
recibio Likert
Redes Sociales La comunicacion a través de las redes es optima v
CRM Colaborativo ~ [Help Desk La ayuda y soporte recibida es rapida y efectiva 5. Muy de acuerdo V4
(Call contac center La canalizacion de sus consultas son atendidas y/o derivadas oportunamente 4. De acuerdo v
INecesidad del producto [La adquisicion de productos permite mejorar el sistema de gestion en suempresa | 3. Indiferente N
(Capacidad de efectuar |La capacidad de adquisicion le permite realizar compras para la mejora de su 2.En Desacuerdo &
Prospeccion de Clientes ~ fcompra hegocio g)ehsA:cyu?rl .
; Normalmente la adquisicion de los productos es autorizado por la autoridad 7"
Autoridad para compra Lompetente de su empresa
6 (Clientes indecisos La empresa le brinda lo que realmente requiere 7
CAgI;;%ITENSDE Identificacion de clientes  [Clientes listos a Es importante definir una fecha de visita sobre el producto a comprar o
potenciales comprar
(Clientes desechados  [El cliente tiene conocimiento de la actividad o rubro del negocio v
: lLos incentivos de la empresa le impulsan a realizar compras /
IPromociones ; e g
- lLas ofertas de la empresa le dan una diferenciacion a su negocio
Lealtad iCuando realiza sus compras es leal a los productos de la empresa /
jopostventa  |El soporte técnico de la empresa le brinda el servicio oportuno
Firma del experto: Fecha {91 4} _| Zﬂ

WA A,
ICADQRES; !

dencia de la naturaleza de la investigacion y de las variables.




Anexo 9

Tabla 16

Validacion de expertos

Calificacion del

N Experto instrumento
Experto 1  Cardenas Saavedra Abraham Aplicable
Experto 2  Carranza Estela Teodoro Aplicable
Experto 3  Barca Barrientos Jesus Enrique Aplicable
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 17
Resumen de procesamiento de datos
Resumen de procesamiento de casos
N %
Casos Valido 20 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 20 100,0

a. La eliminacién por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Fuente: elaborado en
SPSS 26

Tabla 18

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N° de elementos

,818 20

Fuente: Elaborado en base a los resultados de SPSS 26



Tabla 19

Medidas de consistencia interna e interpretacion de coeficiente

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)



Anexo 10

Declaratoria de consentimiento informado

JMN sz

Lima 08 de Junio de 2020

PERMISO DE LA EMPRESA JMA REPRESENTACIONES S.R.L.

Por medio de la presente reciba mi mas cordial saludo y al mismo
tiempo se le autoriza a la Srta. Sanca Vergara Marizza Nova con DNI.
46992018, a realizar las investigaciones correspondientes con el fin de
poder realizar su trabajo de tesis titulado: Customer Relationship

Management y Captacién de clientes en JMA Soluciones, San lIsidro,
2020.

Sin otro particular me despido.

Atentamente,

Flavio Antonvio Huanacchiri Castilo
GERENTE GENERAL
Representacionss SRL

BIENES Y SERVICIOS JMA
REPRESENTACIONES SRL

Oficina : Calle Las Orquideas 585, Piso 13, San isidro. Tif : 01712 3900
Domicilio Fiscal : Jr Galvéz Chipoco 384 - Cercado de Lima
Lima - Pera



Anexo 11

Evidencia de recojo de informacion — Cuestionario virtual

Encuesta de: "CUSTOMER RELATIOMNSHIP
MAMNAGEMENT Y CAPTACION DE CLIENTES EN
JMA SOLUCIONES, SAN ISIDRO, 2020”7

OEJETIWD: Dartarmilnss ke relackdn Customear y Relationshilp Marsgarmant y oapianion o cilambss am JRLS
solucknes, San kkEldro, 2020

LS primer aomtsots oo hEHFrE:-ﬂ B PECEErE UnS axoelents axpertenols =

Sy da Ecansncko
O mmosrdo
medltara e

En dhas aramardn

ALy @n Cesmcuerdo

2. El marvicls de aancelaolones wo davoliclonsas eo efialerms ©
PALNY O Eecasancho
O aooerda
mediforants
=n desamscrdo

My en desacuardo

3. Lo= wendedores =on amablas ™
ALY & SCUEno
Ohe arserdn
rediTerarrhs
=R T IE

MUy en desacuardo

4. B asloaroe ds la oferta qus =2 le brinda a5 oportuno & sus vardadaros requsrmilantos ©

By da Seousndo

de moosrdo



Anexo 12

Resultados de fiabilidad de SPPS - Prueba piloto

% Fiabilidad

[ConjuntoDatos2]

Escala: ALL VARIABLES

Resumen de procesamiento de

casos
I %
Casos  Walido a5 100,0
Excluido® o 0
Total a5 100.0

a. La eliminacidn por lista se hasa en
todas las variahles del
procedimiento.

Estadisticas de
fiabilidad

Alfa de I cle
Cronbach elementos

BT 20




Anexo 13

Base de datos de encuesta de Customer Relationship Management y

Captacién de clientes

Clientes

ITEM18

ITEM20

ITEM19

ITEM17

Identificacion de clientes

ITEM14

ITEM16

ITEM15

Prospeccion de clientes

ITEM11

ITEM13

ITEM12

CRM COLABORATIVO

ITEM8

ITEM10

ITEM9

Customer Relationship Management

CRM OPERACIONAL

CRMANALITICO

ITEM5S

ITEM7

ITEM6

ITEM4

ITEM3

ITEM2

ITEM1

ENCUESTA

10

14

16

18

20

24

26

28

30

34

36

38

4
4

42

43

4
45

46
47

48
49

50

54

56

58

60
61

62

63

64
65

66
67

68
69

70
71

74
75

76

78
79

80
81

82

83

84
85




Anexo 14

Evidencia de envio de encuesta virtual a la muestra de estudio (Clientes de
JMA Soluciones)

M Gmail Q  insent X ~ @ ® -~ .
€ g 0 % 2 0 ¢ U A Boomerang 1de327 ¢ 5 Es® m

Encuesta de: “CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT Y M )
CAPTACION DE CLIENTES EN JMA SOLUCIONES, SAN ISIDRO,
2020" /]

. Nova Kira Mica <novasancavergara@gmail com» 1537 (hace 2horas)  §7

para Jarge =

Carta de consentimiento informado para participantes del CUESTIONARIO para el proyecto
“CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT Y CAPTACION DE CLIENTES EN JMA SOLUCIONES,
SAN ISIDRO, 2020"

Buenos dias, le saluda Sanca Vergara Marizza Nova y me encuentro desarrollando una evaluacion para
establecer 3 relacion entre el Customer Relationship Management vy I3 captacion de clienfes en JMA Soluciones,
San Isidro.

Se estd realizando una encuesta virfual gue busca conocer los puntos de vista de todos los clientes de la empresa
JMA Soluciones, con respecto al Customer Relationship Management (CRM), asi como sobre aguellas acciones
gue podrian coadyuvar a incentivarlo. Por ello estamos invitando a todos los clientes de |a empresa a participar
contestando un cuestionario virtual.

Si usted esta de acuerdo en participar en este estudio, queremos invitarlo a que conteste este cuestionario virtual
que fiene una aplicacion de alrededor de 5 minutos. En el mismo preguntaremos asuntos relacionados a el
Customer Relationship Management v su relacion con la captacion de clientes.

Su parficipacion en ests encuesta no tiene costo alguno y es totalmente voluntaria. Es decir, no fiene que
participar =i no lo desea y puede suspender su paricipacion en &l momento que usted decida, sin que haya
ninguna consecuencia. El hecho de que decida participar o no en el estudio, asi como el hecho de expresar
libremente sus opiniones, cualesquiera que estas sean, no tendrd ninguna repercusion negativa para usted.

La informacion se reportard de manera general, es decir, se eliminara cualquier dato que le pudiera identificar a
usted. Todos los datos seran registrados directamente en una base de datos, y unicamente el investigador
responsable podra tener acceso a los mismos medianie claves de sequridad.

Si esta de acuerdo en parficipar en el estudio, por favor ingrese al enlace que se comparte al final de este comeo
electronico.

Enlace a la encuesta; hitps:/forms gle HMWIsmB5JHOwsvTus

iMuchas gracias por su parficipacion!



Anexo 15

Base de datos agrupados de Customer Relationship Management y

Captacién de clientes

CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT Y CAPTACION DE CLIENTES

CRM Colaborativo

CRM Analitico

CRM Operacional

i10

i5 i6 i7

4

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
40

a1

42

43

45
46

47

48

49
50
51

52

53
54
55

56
57

58
59
60
61

62
63

64
65
66
67
68
69
70
71

72
73
74
75
76
77
78
79
80
81

82
83
84
85




Anexo 16

Procesamiento estadistico de la Base de Datos en el Software IBM SPPS
V.26

Archive  Editar Ver Datos Iransformar Analizar Grdficos  Utlidades  Ampliaciones Ventana  Ayuda

B D e~ BLET 0B 006
‘3& \wsm\e 16 de 16 variables
| #vi  #omvt | Fovt | Sowvt | Fve | Sotve | Loove | Sowve | dsumar | alsumaz | allsumas | allsumad | allsumas | dllsumas | dllsumar | dlsumas |
I E 11 10 9 " 2 2 2 2 2 2 2 2 [
3 1 13 11 3 1 10 15 2 2 2 2 2 2 2 3
% 9 15 11 % & 10 12 2 1 3 2 2 4 2 1
3 1 1" 11 k 13 10 1 2 2 2 2 3 4 2 2
% 10 15 11 % 13 11 12 2 2 3 2 2 4 3 1
41 13 15 13 3 Ix 10 15 3 3 3 3 2 2 2 3
m 1 17 13 kg 13 10 n 4 4 4 3 3 4 2 2
m 13 17 " 2 Ix 13 16 4 3 4 4 3 2 4 3
9 4 1 17 11 2 13 13 16 3 3 4 2 4 4 4 3
10 2 12 19 12 I 1 13 16 4 3 4 3 4 4 4 3
1 ) 1 14 13 kg 10 13 n 3 3 2 3 3 2 4 2
12 3 12 15 12 3% 13 8 15 3 3 3 3 2 4 1 3
[E El 13 12 12 % 13 8 15 2 3 1 3 2 4 1 3
1 3% 12 12 11 7 13 9 15 2 3 1 2 3 4 2 3
15 El 12 1 12 % 11 10 15 2 3 2 3 2 2 2 3
16 3 13 16 " 20 & 13 16 4 3 3 4 3 2 4 3
17 3 11 16 11 % 12 11 13 3 2 3 2 2 3 3 2
18 3 13 17 13 3% 13 1 12 4 3 4 3 2 4 3 1
19 4 13 17 13 % 13 11 12 4 3 4 3 2 4 3 1
) % 7 10 9 3 9 8 1" 1 1 1 1 1 1 1 2
7 a7 8 10 9 31 9 8 1 1 1 1 1 1 1 1 2
» % § 1 9 20 8 8 1" 1 1 1 1 1 1 1 2
B a7 8 10 9 31 8 9 1 1 1 1 1 1 1 2 2
u » 1 16 11 % 12 11 5 3 2 3 2 2 3 3 2
b5 38 1 16 11 3% 12 11 3 3 2 3 2 2 3 3 2
% 0 10 11 9 3 9 8 " 1 2 1 1 1 1 1 2
7 3 9 13 11 3 e 10 1" 2 1 2 2 2 2 2 -
— |
veseons oo
[Abrir documento de datos |IBM SPSS Statistics Processor estdlisto | | UnicodeON | | |

Archivo  Editar  Ver Datos Transformar  Analizar  Graficos  Ulilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda

HeD e~ ALAT H B

‘35 ‘V\E\D\s 16 de 16 variables

[ #vi | fom | fowt | fowvi . Sve | Sowe | Lo Poave | gdlsumar | Alsumee | Asumas | dsumar | Asumes | Asumss | dlsowar | Alsuwae e
28 3 10 14 11 35 10 10 15 2 2 2 2 2 2 2 3
29 kL 9 14 " 36 13 " 12 2 1 2 2 2 4 3 1
30 44 13 17 14 4 12 14 15 4 3 4 4 4 3 4 3
kil 38 13 14 11 35 10 11 14 3 3 2 2 2 2 3 2
32 kT 13 13 " kI 9 " 14 2 3 2 2 2 1 3 2
33 H“ 13 16 12 4 13 12 16/ 3 3 3 3 4 4 3 3
34 37 13 13 11 34 9 11 14 2 3 2 2 2 1 3 2
% 7 7 [E 7 u 9 7 I 2 3 2 2 2 1 3 2
36 kT 12 14 " 36 1 10 15 2 3 2 2 2 2 2 3
37 37 13 13 11 35 9 12 14 2 3 2 2 2 1 3 2
3 Fi 2 1 7 % 12 7 1 2 3 2 2 2 3 3 2
39 K} 11 15 12 36 1 10 15 3 2 3 3 2 2 2 3
40 40 13 14 13 36 10 12 14 3 3 2 3 2 2 3 2
4 40 13 14 13 37 10 13 14 3 3 2 3 3 2 4 2
42 40 13 14 13 36 10 12 14 3 3 2 3 2 2 3 2
43 45 14 17 14 4 12 14 15 4 4 4 4 4 3 4 3
4 45 15 15 15 46 11 15 20 4 4 3 4 4 2 4 4
I u 2 1 7 £ 1 7 1 2 3 1 2 3 4 1 4
46 KX} 11 1 " 39 14 7 18 2 2 1 2 3 4 1 4
47 45 14 16 15 39 11 13 15 4 4 3 4 3 2 4 3
5 5 1 1 [ I 1 [ 2 4 4 3 4 4 2 4 4
49 kT 13 13 " 33 9 10 14 2 3 2 2 2 1 2 2
50 38 13 14 11 34 9 11 14 3 3 2 2 2 1 3 2
51 28 8 11 9 30 8 8 14 1 1 1 1 1 1 1 2
52 28 8 1 9 32 10 8 14 1 1 1 1 1 2 1 2
53 29 9 1 9 32 10 8 14 1 1 1 1 1 2 1 2
54 37 13 13 11 33 10 9 14 2 3 2 2 2 2 2 2 =
D
—




Archivo ~ Editar

Ver

Dates  Transformar

Analizar

Graficos

Utilidades

Ampliaciones

Ventana

Ayuda

SR e~ BLATH B

AQ[d]

7:0m2 0 |Visiole: 16 de 16 variables
[ #vi | ot | Sowi | fowi | #ve | Fove | Soovz | Fove | dsowar | dsowaz | dsuwar | disuwar | disuwas | dsumas | dsumar | dsumas |
% 7 13 13 1 1 10 f 1" 2 3 2 2 2 2 2 2 A
5% 2 12 1 13 u 1 12 % 3 3 4 3 4 4 3 3
57 2 1 15 " % 1 10 " 3 3 3 4 2 2 2 2
E] 2 13 15 1" 7 1 12 " 3 3 3 4 3 2 3 2
B 2 1 1 " 3 1 10 7 3 3 3 4 3 2 2 4
[ 2 13 15 " 3 1 10 7 3 3 3 4 3 2 2 4
61 2 13 15 1" ) 1 1 7 3 3 3 4 4 2 4 4
&2 2 1 1 1 2 13 1 % 3 3 4 2 4 4 4 3
& o " 1 10 u 1 1 1 3 4 4 1 4 4 4 4
& 2 1" 18 10 u 13 13 1 3 4 4 1 4 4 4 4
3 I 15 19 12 1% 13 1 19 4 4 4 3 4 4 4 4
0 % 8 1 3 20 8 8 1 1 1 1 1 1 1 1 2
67 % 8 1 9 I 8 1 1 1 1 1 1 2 1 2
& 2 9 1 3 2 10 8 1 1 1 1 1 1 2 1 2
() 7 1 13 1 3 10 f " 2 3 2 2 2 2 2 2
70 7 13 13 1 3 10 9 " 2 3 2 2 2 2 2 2
7 7 13 1 1 u 9 1 " 2 3 2 2 2 1 3 2
n 7 1 13 1 U 9 1 1" 2 3 2 2 2 1 3 2
A 7 12 1 1 k3 1 10 1 2 3 2 2 2 2 2 3
u 7 1 13 1 % 9 12 " 2 3 2 2 2 1 3 2
7 7 12 1 1 % 2 11 13 2 3 2 2 2 3 3 2
7 3 1 1 1 3 2 1 1 3 2 3 2 2 3 3 2
[ 3 1 1 1 % 2 1 13 3 2 3 2 2 3 3 2
7 kD 1 1 1 k3 2 1 1 3 2 3 2 2 3 3 2
[ I 1 1 13 3 13 1 7 4 3 4 3 2 4 3 1
80 I 1 1 1 3 1 1 2 4 3 4 3 2 4 3 1
8 o 1 1 13 3 1 10 1 3 3 3 3 2 2 2 1M
n
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[ #vi | fom | ot | Fowvt Fve | Sonve | Fove | Losve | glsomar | glsumae | qlsumas | adsumas | alsuwas  adsumas | allsuwar | glsumms | |
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