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Resumen

El presente estudio tuvo como objetivo general determinar la relacion de las
estrategias de CRM y la ventaja competitiva de la empresa Sales360 Piura-2020.
Siendo la metodologia empleada de tipo aplicada, por su parte el disefio fue no
experimental, transversal y correlacional, el enfoque fue cuantitativo. Mientras que
la muestra de estudio estuvo conformada por 128 clientes, utilizando como
instrumento el cuestionario. Se llegd a la conclusién que existe una correlacion
positiva media entre las estrategias de CRM y la ventaja competitiva de la empresa
Sales360 Piura-2020, con un indice de 0,781 es decir que mientras las estrategias
de CRM tengan un 6ptimo nivel, la ventaja competitiva también tendra un 6ptimo
nivel. En general, los resultados permiten deducir que en las cinco dimensiones
existen situaciones que deberian ser abordadas para mejorar sobre todo lo que
corresponde a la retencidn de los clientes, la ejecucion del marketing y la imagen
de marca, con el propésito de lograr una posicibn mas competitiva en el mercado

local.
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Abstract

The present study had as general objective: To determine the relationship of CRM
strategies and the competitive advantage of the company Sales360 Piura-2020.
Since the methodology used was applied, the design was non-experimental,
transversal and correlational, the approach was quantitative. While the study sample
was made up of 128 clients, using the questionnaire as an instrument. It was
concluded that there is an average positive correlation between the CRM strategies
and the competitive advantage of the company Sales360 Piura-2020, with an index
of 0.781, that is, while the CRM strategies have an optimal level, the competitive
advantage also will have an optimal level. In general, the results allow us to deduce
that in the five dimensions there are situations that should be addressed to improve,
above all, what corresponds to customer retention, marketing execution and brand
image, in order to achieve a more competitive position. competitive in the local

market.

Keywords: strategy, CMR, competitive advantage, customers.
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| INTRODUCCION

En el tiempo actual la competencia y la globalizacion, vienen jugando un
papel muy importante en las empresas de tecnologia, que ha hecho que muchas
de ellas busquen mantener una relaciéon mas compleja con los clientes, por ello,
vienen implementado nuevas estrategias de marketing con enfoque relacional y
transaccional, con el fin de seguir generando rentabilidad, fidelidad y lealtad de los

clientes de mercados nacionales, internacionales y regionales.

Pérez (2017) manifiesta que, para plantear un modelo de CRM, en empresas
de servicios, se deben proyectar estrategias que permitan reducir el grado de
insatisfaccion, e implementar servicios esperados por los clientes, de los cuales las
estrategias planteadas, se deben enfocar en identificar aspectos mas débiles y de
mejora, que permitan captar las necesidades y la rapidez en la prestacion de
servicios, asimismo, la atencién personalizada, el soporte en los procesos, que
brindan y se anticipan a las necesidades del cliente, ayudan a mejorar la cadena

de valor, haciendo a la compafia mas competitiva en el mercado comercial.

En cuanto a ventaja competitiva, Apocada et al. (2016) manifiestan que, para
desarrollar una ventaja competitiva, se deben realizar procesos cambiantes e
innovadores, mediante estrategias dinamicas y adaptables a los clientes, asimismo,
para conseguir una ventaja competitiva sostenible, se debe tener una buena
relacion con los grupos de interés, lo cuales requieren de mayor soporte, valoracion,

satisfaccion y calidad.

Arias (2014) da a conocer que en la actualidad, muchas empresas
latinoamericanas, han disefiado o estdn a punto de implementar estrategias de
CRM, enfocandose a cada uno de los cuatros pilares de la empresa (procesos,
personas, datos y herramientas), que les permite lograr la mayor centralizacién en
los clientes, de lo cual, Colombia es uno de los paises que mas ha evolucionado en
la implementacion de estrategias de CMR, que ha tenido grandes resultados en

empresas como Nestlé, Coca Cola, P&G, etc.



Schwarz (2018) asegura que en el mercado nacional se presenta bastante
oferta de CRM, mediante software que estan enfocados a los clientes, por lo cual
gran parte de proveedores de software estan implementando en sus aplicaciones
el CRM hacia atrés, generando mayor valor a la cadena de suministros, asimismo
es necesario implementar software que se adecuen al modelo de negocio de la
organizacion, comenzando con alinear la filosofia de la empresa, para alcanzar una

gestion de relaciones adecuadas con nuestros clientes y proveedores.

Meneses (2017) indica que actualmente las empresas peruanas tienen
limitaciones para competir en el mercado internacional y nacional, de los cuales
muchas de ellas, han recurrido al outsourcing estratégico, para la subcontratacion
de funciones de procesos de negocios a proveedores, y la externalizacion de
procesos de conocimiento, que no solo le permiten ganar ventaja competitiva, si no

también desarrollar competencias distintivas esenciales de un proveedor.

A nivel local, Sales360 es una outsourcing peruana, que tiene como giro de
negocio, gestionar el talento humano, para el servicio de promocion, marketing y
promotoria, de equipos méviles y equipos electronicos de la marca LG, sus clientes
principales son tiendas retail (Tottus, Metro, Saga Falabella, Oeshle, la Curacao,
Ripley, etc.) y puntos de venta de operadores de telefonia movil (Claro, movistar,
Entel). Actualmente la empresa Sales360 esta perdiendo un alto indice de su
cartera de clientes potenciales y experimentando una disminucién de compras por
los clientes fidelizados, debido a la relacidén deficiente que tiene la empresa con los
clientes, convirtiéndose en un aliado de la competencia para lograr el rapido
posicionamiento en la mente del consumidor regional, por lo cual la presente
investigacién, se enfoca en investigar de qué manera las estrategias de CMR de la
empresa Sales360 se relacionan con la ventaja competitiva de la marca que
promocionan en el mercado comercial de la region, con la finalidad de obtener
resultados que conlleven a cambiar o fortalecer las estrategias de CRM, que
permitan fidelizar los clientes con la marca y los servicios que se promocionan en

el mercado.

La investigacion aborda como problema general: ¢De qué manera las

estrategias de CRM, se relacionan con la ventaja competitiva de la empresa



Sales360 Piura-2020?, y como problemas especificos: (a) ¢De qué manera el
servicio y soporte en tienda, se relaciona con la ventaja competitiva de la empresa
Sales360 Piura-20207? (b) ¢ De qué manera los proyectos de retencion de clientes,
se relacionan con la ventaja competitiva de la empresa Sales360 Piura-2020? (c)
¢,De qué manera la ejecucion de marketing, se relaciona con la ventaja competitiva

de la empresa Sales360 Piura-2020?

Asimismo, la investigacion posee una justificacion practica, debido a que, en
base a las evidencias encontradas a través de la aplicacion de los instrumentos y
de las teorias del Marketing, se aboca a proponer mejoras en las estrategias de
CRM de cara a constituirlo en una ventaja competitiva que le ubique en una mejor
posicidén para competir en un mercado cada vez mas exigente y que demanda de

los servicios de Sales360 en Piura.

Por otro lado, la investigacion abordara como objetivo general: Determinar la
relacion de las estrategias de CRM y la ventaja competitiva de la empresa Sales360
Piura-2020, y como objetivos especificos: (a). Determinar la relacion del servicio y
soporte en tienda, y la ventaja competitiva de la empresa Sales360 Piura-2020, (b).
Determinar la relacion de los proyectos de retencién de clientes, y la ventaja
competitiva de la empresa Sales360 Piura-2020, (c). Determinar la relacion de la
ejecucion de marketing, y la ventaja competitiva de la empresa Sales360 Piura-
2020.

Por ultimo, la investigacion tendra como hipétesis general: Las estrategias de
CRM, tienen relaciéon directa con la ventaja competitiva de la empresa Sales360
Piura-2020, y como hipotesis especificas: (a). El servicio y soporte en tienda, tiene
relacion directa con la ventaja competitiva de la empresa Sales360 Piura-2020, (b).
Los proyectos de retencion de clientes, tienen relacién directa con la ventaja
competitiva de la empresa Sales360 Piura-2020. (c). La ejecucion de marketing,
tiene relacion directa con la ventaja competitiva de la empresa Sales360 Piura-
2020.



Il MARCO TEORICO

A nivel internacional, Vazquez, Ramirez (2019) en su tesis, Propuestas de
sistemas de gestion de clientes CRM para ldes Muebles. Que tuvo como objetivo
principal, describir los factores que gestionen un sistema de gestién de cliente.
Concluye en que la empresa no considera adecuado implementar estrategias
orientadas al cliente, por lo cual esta investigacion se desarrolla como base para
gue las empresas de este rubro puedan a partir de esta base, implementar sistemas

de gestién orientados al cliente, que les ayude a ganar ventaja competitiva.

Asimismo, Vega (2018) en su investigacion Definicion de una estrategia de
CRM en empresas del sector manufactura: Caso calzado Ditre VI S.A.S. Tuvo como
objetivo principal, determinar estrategias de CRM para la empresa de calzado,
obteniendo como conclusion, que la estrategia de fidelizacién, demuestra, la falta
de conocimiento de los trabajadores acerca de estrategias de CRM y la necesidad
de definir una filosofia orientada al cliente, con base al diagndstico, se pudo
evidenciar que la empresa no cuenta con tecnologias que ayude a gestionar la
relacion con el cliente, la herramienta Zoho CRM representa una oportunidad para

gue la empresa logre la efectividad en aspectos de relacion con los clientes.

Ortiz (2017) en su tesis, Estrategia Tecnologica basada en CRM aplicada a
la mejora del servicio al cliente para las medianas industrias del sector textil de la
camara de industrias de Tungurahua- Caso: Corporaciéon Impatex, teniendo como
objetivo principal, determinar una estrategia tecnolégica basada en CRM para
mejorar el servicio al cliente, llegando a la conclusion, que el portal web aplicado,
permite que los clientes tengan una mayor relacién con la empresa, dando la
oportunidad de presentar reclamos y sugerencias via web, asimismo el portal web
permite llevar una evaluacién constante del servicio, para poder dar soluciones
eficientes a distintos problemas, Con la incorporacién de portales web, los clientes

van a poder conocer mas de la produccion vy servicios que ofrecen las empresas.

Plaza (2017) en la investigacion, Implementacion de CRM en el centro
integrado de servicios el Doral Corporacién de Telecomunicaciones CNT EP.

Presentando como objetivo general, implementar un modelo de CRM, que apoye



en la mejora de los niveles de satisfaccion de los clientes, se concluye que la
implementacion del CMR, permite mejorar procesos, mediante el conocimiento de
necesidades, que nos ayudan a ofrecer mejores alternativas para obtener el apego
y la satisfaccion de los clientes, se pudo presenciar en las encuestas realizadas,

altos grados de insatisfaccion del cliente con el servicio de la empresa.

Heredia (2015) manifiesta en su tesis Aplicacion del CustomerRelationship
Management — CRM para el Mejoramiento de los sistemas de fidelizacion y
Retencion de Clientes en el Sector de Seguros, de la empresa top Seg- compafia
de Seguros, en el Distrito Metropolitano de Quito- Ecuador, cuyo objetivo es disefar
un proyecto de acciones para mejorar la fidelizacion y retencion de clientes de la
empresa Top Seg, en el periodo 2015. Se concluyé que mediante la
implementacion del Marketing Mix, basado en camparfias de publicidad a través de
los dispositivos moviles, premociones y capacitaciones constantes de los
empleados se ayudara a subir o mantener los indices de fidelidad de los clientes, y

desarrollar ventaja competitiva en los mercados financieros de ecuador.

Raza (2015) en su investigacion, Las estrategias de CRM vy el
posicionamiento en el mercado de la COAC Unidn popular Ltda. en la ciudad de
Ambato, tuvo como objetivo principal, analizar factores relevantes del CRM, para
lograr establecer los recursos financieros de la COAC, llegando a la conclusién, que
los socios corporativos, estiman que es necesario desarrollar el manejo adecuado
de informacion, con el fin de identificar necesidades para satisfacerlas a tiempo, asi
mismo se logré6 presenciar que la corporativa estaria perdiendo ventaja

competitiva, debido a que no sabe el perfil de consumo de sus socios.

A nivel nacional Quispe (2019) en su tesis, Estrategia CustomerRelationship
Management y la fidelizacion del cliente de la empresa Ajinomoto del Peru S.A,
Lima 2019, cuyo objetivo general es determinar la relacion entre las variables
estrategias CRM vy fidelizacion del cliente, se llegd a la conclusion, que existe una
correlacion positiva débil de 0,458 entre la variable estrategia CRM y la variable
fidelizacion del cliente, por lo cual se sugiere aplicar un CRM analitico, que permita

tomar decisiones, en base a las datas historicas de los clientes, que permitan



observar las necesidades de tal forma que permita sacar provecho de la relacién

entre las variables estrategias de CRM vy la fidelizacion del cliente.

Rodas (2018), en su investigacion, titulada, CustomerRelationship
Management (CRM) relacionado a la fidelizacién de los clientes del laboratorio
clinico BLC S.A Lima 2018, cuyo objetivo es alcanzar la fidelizacién de clientes del
laboratorio, teniendo como conclusién, que a la empresa le falta publicidad en sus
campafas y una area de marketing encargada de manejar tecnologia que mejoren
la relacién del cliente con la empresa, asimismo se obtuvo, que si se relacionan las
variables CRM vy fidelizacién del cliente, por lo cual se propone a la empresa crear
estrategias de CRM que permitan satisfacer las necesidades del consumidor.

Pérez (2017) en su proyecto de investigacion, Estrategias de CRM para la
mejora de la calidad de servicio en la empresa Travel And Routers 2015, cuyo
objetivo general fue determinar la influencia de la aplicacion de estrategias de
administracion de la relacion con el cliente en la calidad de servicio en la empresa
Travel and Routers 2015, teniendo como conclusion, que la aplicacion de
estrategias de administracién de la relacién con el cliente, permiti6 mejorar la
calidad de servicio en la empresa Travel and Routers 2015, por la tanto, la empresa
ha logrado ventaja competitiva, por medio de la implementacion de estrategias

implementadas en la aplicacion Zoho CRM.

Rojas (2017) en su tesis, Implementacion de un sistema CRM para la mejora
en la gestién de atencion al cliente para una empresa del sector servicios realizado
en la ciudad de Lima. Teniendo como objetivo primordial, evaluar la gestion de
atencion al cliente con la implementacién de un sistema CRM en una empresa del
sector servicios, teniendo como conclusion que, la implementacion de un sistema
CRM mejora la gestion de atencion al cliente en una empresa del sector servicios,
ademas permite realizar un seguimiento a las actividades del cliente y mejora los
procesos administrativos, por lo cual la empresa mostro mejoras en la atencién del
cliente, mediante la implementacion de estrategias de CRM, asimismo los resultado
de la investigacion arrojaron que el desarrollo de sistemas de CRM, permite mejorar

los procesos que nos llevan al cliente final.



Rivera (2016) en su trabajo de investigacion, La estrategia de
CustomerRelationship Management y la fidelizacion de los clientes en K'Dosh Store
Huanuco, tuvo como objetivo primordial determinar la relacion entra las estrategias
de CRM vy la fidelizacion de los clientes de dicha empresa, concluye, que ambas
variables se relacionan entre si, tratando de orientar el CRM operacional al CRM
analitico y luego al colaborativo, por ende, los proyectos de fidelizacion del cliente,
dan resultado cuando se aprovecha el potencial de la informacion de los clientes
de nuestras datas, asi como también, reconocer el capital humano en las
estrategias de CRM, mediante el desarrollo de sus conocimientos, con la finalidad

de generar un alto indice de valor interno.

Hernandez y Ramos (2016) en la tesis, Estrategia de CRM y su relacion con
la fidelizacion de los clientes en la empresa comercial Roymar HM S.S. insculas,
Olmos, Lambayeque, 2016, cuyo objetivo es analizar la relacidon entre la estrategia
de CRM Yy fidelizacién de los clientes en la empresa comercial ROYMAR "HM.
S.A.C., teniendo como conclusion un nivel bajo de estrategias de gestion de
contacto con cliente en la empresa ROYMAR’HM, y se ve reflejado en la
disconformidad de los clientes, al no percibir un mayor acceso hacia los productos
y servicios que ofrece la empresa, asimismo se obtuvo una correlacién positiva

considerable entre la relacion de estrategias de CRM Yy fidelizacién de los clientes.

Por dltimo, Acufia y Cueva (2015) en su tesis titulada, Estrategias de
marketing relacional para la competitividad de la lavanderia el Diamante en la
ciudad de Chiclayo, formulando como objetivo general disefiar estrategias de
marketing relacional para la competitividad de lavanderia el Diamante, obteniendo
como conclusién que si existe una relacion entre el marketing relacional y la
competitividad de la empresa, debido a que si se aplica las estrategias de marketing

relacional se obtendra una relacion duradera con los usuarios.

En el ambito regional, Moncada (2016), en su investigacion, Disefio de un
sistema CRM para mejorar el proceso de captacion de alumnos de la Universidad
César Vallejo Piura,2014, teniendo como objetivo, disefiar un sistema CRM, que
ayude a captar mas clientes, logrando tener como conclusién, que es conveniente

disefiar un sistema CRM, porque va a permitir a la universidad, lograr informacion



confiable y concisa, que va a ayudar a que la universidad brindar una atencién de
calidad a todo el alumnado, y le permitira mejorar el proceso de captacion de
nuevos estudiantes, por lo cual el disefio del sistema CRM, ayudara a responder
solicitudes de nuevos estudiantes de manera rapida y segura, asi mismo este
sistema de CRM le va a permitir a la universidad identificar a los colegios que

resultan ser potenciales y estratégicos para la captacion de nuevos estudiantes.

Pérez (2017). manifiesta que el CMR como medio operacional, consiste en
la aplicacion transaccional que facilita informacién, que integra distintos
componentes, que facilitan y detallan la informacién, para lograr una mejor
integracion entre el cliente y empresa. Esto consiste en integrar sistemas que
permitan dar soporte a los clientes, que facilita el esfuerzo humano, en camparias
o servicios de marketing y ventas. Para entender el CRM como medio analitico,
Ifesta (2015) manifiesta que el CRM como medio analitico busca establecer
objetivos de explotacion y analisis de gran parte de la informacién del usuario, a
través de datas donde se puede encontrar informacion de relaciones externas e
internas, con los stakeholders de la empresa. En conclusion, busca generar la

retencién de los clientes y adquisicion de nuevos clientes.

De acuerdo a la primera variable: Estrategias de CRM, Chenet al. citados
por Salahet al. (2018) las definen como un método, que aprovecha con relevancia
la informacidn tecnolégica como base de datos, para hacer uso efectivo del proceso
de marketing relacional, asimismo también se le da como concepto, herramienta

gue gestiona y facilita las etapas comerciales de la organizacion.

Por otro lado, Payne citado por Ndhela y Sibanda (2018) manifiestan que el
CustomerRelationship Management, es una filosofia gerencial, que consiste en
desarrollar una relacién con los clientes que persiste con el tiempo, se describe
también como un proceso estratégico que busca evolucionar alineamientos
eficientes, con clientes claves y segmentos de clientes. por lo tanto, el CRM no solo
es un conjunto de herramientas tecnoldgicas, sino también un conjunto de

estrategias operacionales y comerciales que facilitan la relacién con los clientes.

Para la primera dimension servicio y soporte en tienda, segun Tohidi (2012)

el servicio y soporte en tienda, consiste en acumular de forma segura las datas de



clientes de una empresa, con el fin de analizar la informacién obtenida, para lograr
determinar los comportamientos, necesidades y preferencias de los clientes, con
todo esto se lograra desarrollar servicio y productos que maximicen la preferencia
de los clientes. Para la medicion de eta dimension se tienen los siguientes
indicadores: a) Busqueda de necesidades, segun Solano (2017) detalla que es
capacidad que tienen las empresas en analizar su entorno, ayuda buscar
necesidades de los clientes con el fin de lograr soluciones oportunas, b) Flexibilidad
del servicio, segun Solano (2017) informa que la flexibilidad del servicio consiste en
desarrollar soluciones personalizadas para los usuarios, que permite formar
compromiso y llegar al objetivo de la compafia, c)Herramientas de comunicacion,
segun Solano (2017) manifiesta que son un conjunto de herramientas que adjuntan
instrumentos que utilizan las empresas como medio de recomendacion y como

medio de relacién con los clientes.

Asimismo, para la segunda dimension, proyectos de retencion de clientes,
Hyman (2017) refieren que los proyectos de retencion de clientes, consisten en
actividades que integran un gran trabajo y calidad que genera confianza, asimismo
es el conjunto de actividades que permiten promocionar una marca en mercado
comercial. Sus indicadores son: Capacitaciones, segun Chiavenato citado por
Bermudez (2015) argumenta que la capacitacion es un proceso de formacién de
caracter estratégico y sistematico, que permite al cliente desarrollar habilidades,
conocimientos, que ayuda a modificar, actitudes en el ambiente comercial.Redes
sociales, segun Gonzales et al. (2015) considera que las redes sociales son
campos virtuales, que tienen a finalidad de promocionar, vender y lograr la
integracion de comunidades. Incentivos, segun Alcaide (2015) son los privilegios a

ciertos clientes, mediante ofertas y promociones exclusivas a los clientes actuales.

Por otro lado, como tercera dimension, Ejecucion de marketing, Murphy
(2019), manifiesta que es ¢.como lograr resultados? La estrategia sin ejecucion no
ayuda a que un negocio tenga éxito. Publicidad, segun Apolo et al. (2014)
manifiestan que la publicidad es la forma de comunicarse con los clientes, que la
utilizan las marcas, empresas, personajes para trasmitir un mensaje a un grupo
objetivo. Activaciones, segun Apolo et al. (2014) son el conjunto de actividades
estratégicas de marketing no masivas, que se dan en puntos de ventas, tiendas y



eventos cuando se realiza un lanzamiento de un modelo, linea, de un producto o
servicio. Material POP, Yate (2012) lo define como el conjunto de materiales que
se colocan en los puntos de ventas, con el objetivo de lograr la atencion de los

clientes, para ayudar en la motivacion del cliente y comprar el producto o servicio.

Por otro lado, como marco conceptual de la segunda variable ventaja
competitiva, segun Porter citado por Sevilla (2017) es el mérito estratégico que tiene
una empresa sobre su competencia dentro de su rubro, como también la habilidad
desarrollada de varios recursos y emblemas de diferentes niveles de la empresa,
que ayudan a desarrollar un alto rendimiento, en la misma empresay en el mercado
comercial. Por ende, para generar ventaja competitiva la empresa debe aumentar
los niveles de beneficios a los clientes, mediante la imagen, marca, técnicas

eficientes de produccién y lealtad de los clientes.

En la primera dimension, imagen de marca, Medina et al. (2014) argumenta
gue laimagen de marca se basa en la percepcion de los clientes de la organizacion,
las percepciones de los clientes se dan mediante, las acciones de comunicacion de
la empresa, los rumores, las criticas y las referencias, en pocas palabras la imagen
de la marca, se basa en la construccién mental de cada grupo de interés, acerca
de qué piensa de nuestra empresa. Los indicadores son: relevancia de la marca,
segun Cardenas (2019) es el impacto que logra generar la marca dentro de un nicho
especifico o el publico que genera rentabilidad para la empresa. Calidad de servicio,
segun Moya (2016) es una estrategia que ayuda a posicionar un producto en el
mercado, ya que en la actualidad los clientes buscan productos, acompafados con
servicios que satisfagan sus necesidades, a un menor precio. Formacién
profesional de trabajadores, segun Pochmann (2020) son los perfiles
ocupacionales, relacionados con la creciente educacion tecnoldgica a los
trabajadores, las habilidades multifuncionales de los trabajadores, que son

requisitos primordiales e indispensables.

En la segunda dimensién: Exclusividad de marca, segun Dargan (2018) la
exclusividad de la marca, es la maxima sensacion de que el consumidor puede
obtener de una marca. La mayoria de las marcas de lujo creen en darle al

consumidor exactamente lo que desea, independientemente de cuanto se agregue
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al precio. Los indicadores son: servicios innovadores, segun Hidalgo (2017)
asegura que la observacidon es una herramienta clave para poder desarrollar
productos y servicios innovadores, por ende, para promocionar un producto o
servicio innovador se tiene que estudiar y evaluar los comportamientos de los
usuarios con los productos actuales. Campafias de lanzamiento, segun Gureak
(2020) manifiesta que las campafias de lanzamiento son actividades, acompafadas
con herramientas o materiales que ayudan a promocionar y permanecer en la
mente del consumidor. Agregado de valor, segun Salvador, (2016) es el mecanismo
gue nos diferencia de la competencia, mediante la incorporacién de servicios o

productos con caracteristicas, certificaciones y cualidades distintivas.

Por otro lado, como tercera dimension: Desarrollo digital, segun Barcena et
al. (2018) aseguran que el desarrollo digital ha traido como resultados la
trasformacion de tos los agentes econémicos, en la reduccion de costos directos e
indirectos en los procesos de la empresa, esto ha llevado que se creen mecanismos
de creacion de bienes y servicios digitales, y la creacion de plataformas virtuales

de produccién, comunicacion, intercambio y consumo.

Los indicadores de desarrollo digital son: captacion y fidelizacion de clientes
online, segun Alcaide (2015) en la actualidad la publicidad directa ya no resulta
beneficioso para las empresas, es el momento de dar cabida al cliente, mediante
relaciones online. que ayuden a la participacion y a la comunicacion de nuestro
clientes y posibles clientes con los productos y servicios de la empresa. Experiencia
del usuario, segun Barba (2014) son las narraciones de necesidades,
requerimientos, alcances y contextos, que permiten la interaccion del usuario con
la compafia, de manera directa o por disefios web, esto permite que el cliente
conozca a profundidad la funcién del producto o servicio cuando entren en contacto.
Desarrollo web, segun El manual de desarrollo web del gobierno de Honduras
(2015) son los sitios de informacién, que permiten la interaccion del cliente con la
empresa mediante medios digitales, que dan a conocer las actividades, procesos,

productos y servicios de las empresas en los sitios web.
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Il METODOLOGIA

3.1 Tipoy disefio de investigacion

El tipo de investigacion, fue de tipo aplicado, para lo cual, Martinez y Benites
(2015) manifiestan que la investigacion aplicada ayuda a encontrar objetivos de un
determinado tema, asimismo ayuda a buscar soluciones de los problemas, por lo
tanto, ayuda a relacionar la teoria con la realidad, asimismo la investigacion

aplicada influye en la accion y la toma de decisiones sobre cuestiones practicas.

El disefio de la investigacion fue no experimental de corte trasversal, al
respecto Hernandez et al. (2014) manifiestan que en este disefio de investigacion,
no se manipulan las variables, simplemente se analiza el problema tal como es en
su contexto natural, y de la misma manera los disefios transversales, conocidos
también como transeccionales, tienen como objetivo, describir las variables,
recolectando datos en un momento determinado. De otra parte, el nivel de
investigacion fue descriptivo correlacional, al respecto, Campos (2017), manifiesta
gue en el nivel descriptivo la finalidad es especificar propiedades del problema que
se va a investigar y dar resultados con niveles mas exactos del panorama que se
va a estudiar, por otro lado, el nivel correlacional, se basa en analizar, la relacion

gue existe entre las variables que se van a investigar.

El enfoque de la investigacion fue cuantitativo. Al respecto, Hernandez et al.
(2014) argumentan que el enfoque cuantitativo se realiza de forma secuencial y
probatoria, asimismo parte de una idea, y se establecen preguntas de investigacion
y objetivos, se construye un marco tedrico y de los problemas identificados se
establecen hipoétesis, con el fin de ser probadas, asi mismo se miden las variables

utilizando métodos estadisticos
3.2. Variables, Operacionalizacion
Variable 1: Estrategias de CRM

Payne citado por Ndhela y Sibanda (2018) manifiestan que el

CustomerRelationship Management, es una filosofia gerencial, que tiene
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3.3.

como objetivo, desarrollar la relacion duradera con los clientes, se describe
también como un proceso estratégico que busca evolucionar alineamientos

eficientes, con los clientes.
Variable 2: Ventaja competitiva

Porter citado por Sevilla (2017) la define el como el mérito
estratégico que tiene una empresa sobre su competencia dentro de su

rubro.

Poblacién y muestra
3.3.1. Poblacion

Cabeza et al. (2018) definen como poblacion, al universo completo de
fendmenos, eventos y objetos que estan inmersos en la investigacion. Por
ende, la poblacion de la investigacion estuvo conformada por 190 clientes
directos, entre ellos estan, administradores y encargados de tiendas retail
(Tottus, Metro, Saga Falabella, Oeshle, la Curacao, Ripley, etc.) y puntos de

venta de operadores de telefonia (Claro, movistar, Entel).

3.3.2. Criterios de seleccion
Criterio de inclusion
Varones y mujeres que son clientes directos de Sales360 Piura.
Criterio de exclusion

Clientes que al momento de la realizacion de la investigacion no se

encuentran en el punto de venta en la ciudad de Piura.
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3.4.

3.3.2. Muestra

Se obtuvo una muestra de 128 clientes directos, entre ellos estan, el
personal encargado, y administradores de tiendas retail (Tottus, Metro, Saga
Falabella, Oeshle, la Curacao, Ripley, etc.) y encargados de puntos de venta
de operadores de telefonia mévil (Claro, Movistar, Entel) registrados en una

base de datos de la empresa Sales360.
3.3.3. Muestreo

Se utilizé el tipo de muestra probabilistica aleatoria, para lo cual
Hernandez et al. (2014) mencionan que, en la muestra probabilistica
aleatoria, el total de los elementos de la poblacidén, tienen la misma

probabilidad de ser seleccionados.

Técnicas e instrumentos
3.4.1. Técnicas

Se utilizé la encuesta, como técnica para recolectar datos, por lo cual
Lépez y Fachelli (2016) considera a la encuesta como la técnica de
investigacion de mas utilidad, que conlleva a generar informacion de los
diversos ambitos de la investigacion social. La encuesta estuvo dirigida a los
clientes directos, entre ellos estan, el personal encargado, y administradores
de tiendas retail (Tottus, Metro, Saga Falabella, Oeshle, la Curacao, Ripley,
etc.) y encargados de puntos de venta de operadores de telefonia (Claro,

movistar, Entel).

3.4.2. Instrumentos

Se utiliz6 como instrumento de recoleccion de datos, el cuestionario,
el cual Chasteauneuf citado por Hernandez et al. (2014) lo define como el
conjunto de preguntas que se desarrollan en consideracién a las variables

gue se van a medir.
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Respecto a la validez de los instrumentos, Baechle y Earle (2017) la
definen como el grado que mide las caracteristicas mas importantes de una
prueba, en la presente investigacion el cuestionario fue sometido a revision
por expertos, para evaluar los aspectos de claridad, objetividad, actualidad,
coherencia y consistencia de las preguntas referentes a ambas variables de

estudio, siendo el resultado aprobatorio.

En cuanto a la confiabilidad, Albarran y Vivas (2014) detallan que esta
ayuda a encontrar el grado de veracidad y regularidad del cuestionario

utilizando el Alfa de Cronbach. En este contexto, el indice resultante fue de...

3.5.Procedimientos

Se aplicé la encuesta al personal encargado, de tiendas retail (Tottus,
Metro, Saga Falabella, Oeshle, la Curacao, Ripley, etc.) y puntos de venta
de operadores de telefonia (Claro, movistar, Entel), demandando seis dias
la aplicacién del cuestionario, ya que se tuvo que coordinar los tiempos
adecuados para el recojo de la informacion. Por otra parte, la guia de
entrevista fue aplicada al supervisor regional de la empresa, contando con

su apoyo para el recojo de la informacion.
3.6.Método de andlisis de datos

Se utilizé el método de analisis descriptivo, al respecto, Pérez (2016) define
como método descriptivo a la estadistica encargada de la aplicacién de técnicas
y procedimientos que tiene como objetivo, obtener un resumen veridico e
interpretable. Asimismo, se emple6 el método inferencial, del cual, Pérez (2016),
manifiesta que la estadistica inferencial, consta de un conjunto de técnicas mas
complejas, que tiene como finalidad desarrollar deducciones, que permite
contrastar la hipotesis de la investigacion. Se empled el programa SPSS v. 26
para el respectivo analisis y presentacion de las tablas estadisticas. En el caso
de la guia de entrevista, los datos se analizaron e interpretaron determinando el
significado objetivo de las respuestas en el contexto integral de los objetivos de

la investigacion.
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3.7.Aspectos éticos

Se solicito la autorizacion por parte de los coordinadores y administradores de
tienda, para aplicar los cuestionarios, asi como de parte de la empresa Sales360
para la realizacion de la investigacion. De otra parte, se reconocié debidamente
la autoria de las fuentes empleadas en la tesis, siguiendo la norma APA séptima
edicion. Finalmente se cumplié con respetar la objetividad en el andlisis e

interpretacion de los datos recogidos.
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IV RESULTADOS

En el presente capitulo se determinaron los resultados estadisticos
obtenidos de la encuesta aplicada a los 128 clientes, en relacién a la variable del
estudio se elaboré una interpretacion descriptiva a traves de la aplicacion de tablas
de frecuencia en el sistema estadistico SPSS v.25 para determinar la percepcion
de los individuos frente a la problematica planteada. Adicionalmente se realizo la
contrastacion de las hipoétesis, lo que permitid aceptar o rechazar la misma. Para

ello fue necesario utilizar la tabla de correlacion de Pearson.

4.1. Informe de Aplicacion de Cuestionario

4.1.1 Relacion del servicio y soporte en tienda, y la ventaja competitiva de la
empresa Sales360 Piura-2020.

Tabla 1 Resultados descriptivos de la dimension

Resultados descriptivos de la dimension servicio en el contexto de las

estrategias de CRM en la empresa Sales360 Piura

Escala de alternativas )
(5) (@) @3) 2) (1) Total
TA DA | ED TD
F % F % F % F % | F % T %

D1 Servicio y soporte en tienda

La empresa Sales360 le brinda

monitoreo, mediante software, 77 60% 26 20% 13 10% 6 5% (6 5% 128 100
datas o aplicativos.

La empresa Sales360 le brinda

softwares 0 soportes web, que

ayudan a resolver sus 90 70% 19 15% 6 5% 13 10% (0 0% 128 100
necesidades, reclamos, etc.

La empresa Sales360 le brinda

herramientas que le permitan

conocer informacion de su interés 90 70% 32 25% 0 0% 6 5% .0 0% 128 100
y necesidades de manera directa.

La empresa Sales360 le brinda

informacién con exactitud de los

canales de interaccion con las 84 65% 38 30% 6 56 0 0% .0 0% 128 100
diferentes areas de la empresa.
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La empresa Sales360 le ha
brindado alguin sistema integrado
que le ayude o facilite informacion

. 64 50% 32 25% 26 20 6 5% (0 0% 128 100
de los productos y servicios de la
empresa.
Los encargados de la empresa
Sales360, resuelven sus quejas,
reclamos o sugerencias de manera 64 50% 32 25% 26 20 6 5% (0 0% 128 100

correcta y oportuna.

Fuente: Encuesta aplicada a clientes

Enlatabla 1, referida a la dimensién servicio en el contexto de las estrategias
de CRM en la empresa Sales360 Piura se observa que los encuestados afirman
estar totalmente de acuerdo con que la empresa Sales360 le brinda monitoreo,
mediante software, datas o aplicativos (60%), sin embargo, un 10% se muestra
indeciso en cuanto a ellos y 5% en desacuerdo. En la misma légica, el 70% de
personas sefala estar totalmente de acuerdo con que la empresa Sales360 le
brinda softwares o soportes web, que ayudan a resolver sus necesidades,
reclamos, etc. Mientras que similar porcentaje sefiala estar totalmente de acuerdo
con que la empresa Sales360 le brinda herramientas que le permitan conocer
informacion de su interés y necesidades de manera directa, sin embargo, el 5%
considera estar en desacuerdo con ello.

De otra parte, en cuanto a la exactitud de la informacién brindada por la
empresa Sales360 respecto a los canales de interaccion con las diferentes areas
de la empresa, el 65% de encuestados esta totalmente de acuerdo y un 5% se
manifiesta indeciso. En lo que respecta a si la empresa Sales360 le ha brindado
algun sistema integrado que le ayude o facilite informacién de los productos y
servicios de la empresa, el 50% se manifiesta totalmente de acuerdo, pero un 20%
esta indeciso y un 5% en desacuerdo, cabe resaltar que similares porcentajes se
obtuvieron en cuanto a la percepcion sobre si los encargados de la empresa
Sales360, resuelven sus quejas, reclamos o sugerencias de manera correcta y
oportuna.

Los resultados obtenidos permiten inferir que hay factores que deben
mejorar como el apoyo que la empresa Sales360 le brinda a sus clientes a través
de algun sistema integrado que le ayude o facilite informacién de los productos y
servicios de la empresa asi como la capacidad de los encargados de la empresa

Sales360 para resolver las quejas, reclamos o sugerencias de manera correcta y
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oportuna. Ambos factores son absolutamente necesarios para que la empresa
pueda relacionarse de mejor manera con sus clientes, lo contrario ocasionara un
deterioro progresivo en las relaciones con los clientes, aunado a la disminucion en

la imagen de la empresa.

Contrastacion de Hipotesis Especifica 1
HELl: El servicio y soporte en tienda, tiene relacion directa con la ventaja

competitiva de la empresa Sales360 Piura-2020

Tabla 2 Correlacion entre el servicio y soporte

Correlacién entre el servicio y soporte en tienda, tiene relacién directa con la

ventaja competitiva de la empresa Sales360 Piura

Servicio y soporte en Ventaja
tienda competitiva
Servicio y soporte en Correlacion de "
. 1 ,814
tienda Pearson
Sig. (bilateral) ,000
N 128 128
Ventaja competitiva Correlacion de o
,814 1
Pearson
Sig. (bilateral) ,000
N 128 128

Fuente: Encuesta aplicada a clientes.

La tabla 2 determiné el nivel de relacion que existe entre la dimension
servicio y soporte en tienda y la ventaja competitiva de la empresa Sales360 el cual
dio como resultado un coeficiente correlacional de 0.814, que de acuerdo a los
indices de correlacion de Pearson se encuentra en una correlacion positiva
considerable, es decir que mientras exista un adecuadoservicio y soporte en tienda
existird una mayor ventaja competitiva. En consecuencia, se acepta la hipotesis
especifica 1 debido a que el servicio y soporte en tienda si tiene relacion directa con

la ventaja competitiva de la empresa Sales360 Piura.
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4.1.2 Relacién entre los proyectos de retencion de clientes y la ventaja

competitiva de la empresa Sales360 Piura-2020.

Tabla 3 Resultados descriptivos de la dimension

Resultados descriptivos de la dimension proyectos de retencion de clientesen

el contexto de las estrategias de CRM en la empresa Sales360 Piura

Escala de alternativas

D2:Proyectos de retencion de
clientes
F

Q)
TA
%

F

(4)
DA
%

(?)
%

F

(2) (1)
ED D
% | %

T

()
Total

%

La empresa Sales360 realiza
capacitaciones a los colaboradores 83
en su punto de venta.

65%

13

10%

13

10%

6

5% (13 10%

128

100

El personal asignado por la

empresa Sales360, encargado de
promocionar la marca LG, resuelve
con exactitud las dudas, 58
sugerencias o reclamos de los

clientes

45%

45

35%

19

15%

56 (0 0%

128

100

Se le ha hecho mencién de las
paginas en redes sociales que

emplea la empresa Sales360 para 58
promocionar la marca LG.

45%

45

35%

19

15%

56 (0 0%

128

100

La publicidad de la empresa en las
redes sociales ha contribuido a
incrementar la demanda de los 64
productos de la marca

promocionada.

50%

19

15%

19

15%

5% 19 15%

128

100

La empresa Sales360 realiza
campafias de incentivos a sus
colaboradores o tienda en general.

35%

32

25%

13

10%

13

10% (25 20%

128

100

La empresa Sales360 cumple con
la entrega de incentivos a sus 52
colaboradores o tienda en general.

40%

25

20%

6

5%

15% .25 20%

128

100

Fuente: Encuesta aplicada a clientes.

En la tabla 3, en cuanto a la dimensidnproyectos de retencion de clientes en

el contexto de las estrategias de CRM en la empresa Sales360 Piura, se observé

gue un 65% de los encuestados se encuentra totalmente de acuerdo con que la

empresa Sales360 realiza capacitaciones a los colaboradores en su punto de venta,

mientras que un 10% se manifiesta indeciso y 10% en total desacuerdo.

De otra parte, en cuanto a la resolucion de dudas, sugerencias o reclamos

de los clientes por parte del personal de la empresa Sales360 encargado de

promocionar la marca LG, el 45% de los encuestados afirmé estar totalmente de
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acuerdo con ello, mientras que el 15% se muestra indeciso y el 5% en desacuerdo.
Por otro lado, respecto a si se ha hecho mencion de las paginas en redes sociales
gque emplea la empresa Sales360 para promocionar la marca LG, el 45% se
manifiesta totalmente de acuerdo y el 15% como indeciso.

De manera complementaria se observa que en cuanto a si la publicidad de
la empresa en las redes sociales ha contribuido a incrementar la demanda de los
productos de la marca promocionada, el 50% de los encuestados esta totalmente
de acuerdo, mientras que el 5% se manifiesta en desacuerdo y 15% como
totalmente en desacuerdo. Otro punto a destacar es el 35% de personas que afirmé
estar totalmente de acuerdo con que la empresa Sales360 realiza campafas de
incentivos a sus colaboradores o tienda en general, sin embargo, un 10% se
muestra en desacuerdo y un 20% totalmente en desacuerdo con dicha premisa.
Finalmente, respecto a si la empresa Sales360 cumple con la entrega de incentivos
a sus colaboradores o tienda en general el 40% de los encuestados expresd su
total conformidad con ello, mientras que un 15% afirmo estar en desacuerdo y el
20% como totalmente en desacuerdo.

Estos resultados indican que los factores mas criticos dentro de la dimension
proyectos de retencion de clientes estan relacionados con las capacitaciones que la
empresa Sales360 realiza a los colaboradores en su punto de venta, la contribucion
de la publicidad de la empresa en las redes sociales a incrementar la demanda de
los productos de la marca promocionada, la realizacion de campafas de incentivos
a sus colaboradores o tienda en general y finalmente, el cumplimiento con la
entrega de dichos incentivos. Estos aspectos constituyen debilidades de la empresa
gue de continuar pueden afectar no solo el contexto de las relaciones con los
clientes externos sino la identificacion y motivacion de los clientes internos, los
cuales deben sentir que son parte fundamental y apreciada de la empresa no
solamente para el logro de las metas sino como personas. Por ello es importante
gue se pueda considerar elementos motivacionales extrinsecos e intrinsecos que

reconozcan el esfuerzo y no solo la consecucion de metas.
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Contrastacion de Hipotesis especifica 2

HEZ2: Los proyectos de retencion de clientes, tienen relacion directa con la ventaja

competitiva de la empresa Sales360 Piura-2020.

Tabla 4 Relacion entre la dimension proyectos de retencion

Relacion entre la dimension proyectos de retencion de clientes y la ventaja

competitiva de la empresa Sales360

Proyectos de
retencion de

Ventaja competitiva

clientes
. Correlacion de Pearson 1 ,842™
Proyectos de retencion de i )
) Sig. (bilateral) ,000
clientes
N 128 128
Correlacion de Pearson 842" 1
Ventaja competitiva Sig. (bilateral) ,000
N 128 128

Fuente: Encuesta aplicada a clientes.

La tabla 4 arroj6 un coeficiente de correlacion de 0,842 permitiendo

establecer un nivel de correlacion positiva considerable entre la dimension

proyectos de retencion de clientes y la ventaja competitiva, es decir que existe una

relacion directa, en tanto mas efectivos sean losproyectos de retencion de clientes,

mayor sera la ventaja competitiva de la empresa Sales360, por lo tanto se acepta

la hipotesis especifica 2 en razén de que los proyectos de retencién de clientes si

tienen relacion directa con la ventaja competitiva de la empresa Sales360 Piura-

2020.
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4.1.3 Relacion entre la ejecucion de marketing y la ventaja competitiva de la

empresa Sales360 Piura-2020.

Tabla 5 Resultados descriptivos de la dimension ejecucion

Resultados descriptivos de la dimension ejecucion de marketingen el contexto
de las estrategias de CRM en la empresa Sales360 Piura

Escala de alternativas
(%) (4) (3 2 1)
TA DA | ED TD
F % F % F % F % I|F % T

D3 Ejecucion de marketing

()
Total

%

En el punto de venta que usted
administra, cuenta con equipos o
electrodomésticos de exhibicion de 103 80% 25 20% 0 0% 0 0% (0 0% 128

la marca.

100

En su establecimiento se visualiza

publicidad televisiva de los 64 50% 19 15% 7 5% 19 15% :19 15% 128
productos o servicios de la marca.

100

La empresa Sales360 realiza
activaciones para promocionar
algun producto o servicio de la 57 45% 44 35% 7 5% 7 5% (13 10% 128

marca.

100

Las activaciones que realiza la

empresa Sales360, contribuye

para que aumente lademandade 143 goos 25 200 O 0% O 0% (0 0% 128
los productos o servicios de la

marca.

100

En la tienda que administra, se
encuentra material POP
(materiales, carteles y afiches) 62 49% 39 31% 13 10% 7 5% (7 5% 128

alusivos a la marca.

100

En las campafias publicitarias que

realiza la marca en punto de venta,
se realizan sorteos 0 concursos 70 55% 44 35% 7 5 7 5% .0 0% 128

con materiales de merchandising.

100

Fuente: Encuesta aplicada a clientes.

En la tabla 5, referida a la dimensién ejecucion de marketing en el contexto

de las estrategias de CRM en la empresa Sales360 Piura, el 80% de los
encuestados considera estar totalmente de acuerdo en que en el punto de venta
gue cada uno administra se cuenta con equipos o electrodomésticos de exhibicion
de la marca, mientras que en el caso de la visualizacion de la publicidad televisiva
de los productos o servicios de la marca en el establecimiento, el 50% de
encuestados esta totalmente de acuerdo sin embargo el 15% no esta de acuerdo y

otro 15% se manifiesta en total desacuerdo con esa premisa.
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Por otro lado, en cuanto a las activaciones que la empresa Sales360 realiza
para promocionar algun producto o servicio de la marca, el 45% se encuentra
totalmente de acuerdo con ello, sin embargo, el 10% esté totalmente en desacuerdo
con ello. En cuanto a si las activaciones que realiza la empresa Sales360
contribuyen para que aumente la demanda de los productos o servicios de la marca,
el 80% de los encuestados esta totalmente de acuerdo con ello, mientras que el
49% de los clientes manifiesta total conformidad con que en la tienda que
administra, se encuentra material POP (materiales, carteles y afiches) alusivos a la
marca y un 5% esta totalmente en desacuerdo. Finalmente, respecto a si en las
campafas publicitarias que realiza la marca en punto de venta, se realizan sorteos
0 concursos con materiales de merchandising el 55% esta totalmente de acuerdo
con ello.

Los resultados permiten inferir que los resultados menos favorables en
cuanto a la dimension ejecucion de marketing en el contexto de las estrategias de
CRM en la empresa Sales360 Piura, incluyen a las activaciones que realiza la
empresa para promocionar algin producto o servicio de la marca, asi como el
material POP (materiales, carteles y afiches) alusivos a la marca. Con ello queda
claro que es necesario mejorar en los mecanismos de activacion y en el material
gue debe emplearse para lograr ejecutar un efectivo Marketing en beneficio de las

marcas.
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Contrastacion de Hipoétesis especifica 3
HES: La ejecucion de marketing, tiene relacion directa con la ventaja competitiva

de la empresa Sales360 Piura-2020.

Tabla 6 Relacion entre la ejecucion de marketing

Relacion entre la ejecucién de marketing y la ventaja competitiva de la

empresa Sales360

Ejecucioén de ) N
Ventaja competitiva

Marketing
Correlacion de o
1 ,826
) . . Pearson
Ejecucion de Marketing , i
Sig. (bilateral) ,000
N 128 128
Correlacion de o
,826 1
Pearson
Ventaja competitiva , i
Sig. (bilateral) ,000
N 128 128

Fuente: Encuesta aplicada a clientes.

Se pudo apreciar que en la tabla 6 existe un nivel de correlacidon positiva
considerable de 0,826 entre la dimensiéon ejecucion de marketing y la ventaja
competitiva de la empresa Sales360, es decir que mientras mejor se realice la
dimensién ejecucion de marketing mayor sera la ventaja competitiva de la empresa
Sales360. En consecuencia, se acepta la hip6tesis especifica 3 debido a que la
ejecucion de marketing si tiene relacion directa con la ventaja competitiva de la
empresa Sales360 Piura-2020., es decir que mientras una de ellas mejore la otra

lo hara en el mismo sentido.
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4.1.4 Relacién entre las estrategias de CRM y la ventaja competitiva de la

empresa Sales360 Piura-2020.

Tabla 7 Resultados descriptivos de la variable

Resultados descriptivos de la variable estrategias de CRM y la ventaja

competitiva de la empresa Sales360 Piura

Escala de alternativas
Dimensiones de las (5) 4) 3) (2) Q)
variables TD DA I ED TD
F % F % F % F % F % T %

(2)
Total

-Servicio y sSoporte en ;9 g0y 30 24% 13 10% 5 2% 1 1% 128 100
punto de venta

-Proyectos de retencion g5 450, 30 24% 15 12% 9 7% 14 11% 128 100
de clientes

-Ejecucion de marketing 79 62% 29 23% 6 5% 7 5% 7 5% 128 100

-Imagen de marca 77 60% 23 18% 13 10% 9 7% 6 5% 128 100
-Exclusividad de marca 67 65% 35 30% 16 56 10 0% 0 0% 128 100
-Desarrollo digital 63 57% 40 33% 16 5% 9 5% 0 0% 128 100

Fuente: Encuesta aplicada a clientes.

En la tabla 9, se puede apreciar que en cuanto a la variable estrategias de
CRM se encontro que en la dimensién servicio y soporte en punto de venta el 62%
de clientes esta totalmente de acuerdo con ello, asimismo, un 46% se manifiesta
totalmente de acuerdo con los proyectos de retencién de clientes, no obstante un
11% esta en total desacuerdo con ello, mientras que en la ejecucion del marketing
el 62% de clientes esta totalmente de acuerdo pero el 5% de estos afirman estar
totalmente en desacuerdo con ello.

Para el caso de la variable ventaja competitiva, en cuanto a la dimension
imagen de marca el 60% de clientes esta totalmente de acuerdo con esta, mientras
gue un 7% no se encuentra de acuerdo. Respecto a la exclusividad de marca un
65% de clientes esta totalmente de acuerdo y finalmente un 57% de personas esta
de acuerdo con la dimension desarrollo digital, mientras el 5% se manifiesta en
desacuerdo.

Los resultados permiten deducir que en las cinco dimensiones existen
situaciones que deberian ser abordadas para mejorar sobre todo lo que
corresponde a la retencién de los clientes, la ejecucion del marketing y la imagen
de marca, con el propdsito de lograr una posicibn mas competitiva en el mercado

local, consolidandose de manera sostenido en el mediano y largo plazo.
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Contrastacién de Hipotesis General
HG: Las estrategias de CRM, tienen relacién directa con la ventaja competitiva de

la empresa Sales360 Piura-2020.

Tabla 8 Relacion entre la variable estrategias de CRM

Relacion entre la variable estrategias de CRM vy la variable ventaja

competitivade la empresa Sales360

Estrategias de Ventaja
CRM competitiva
Correlacion de "
. 1 ,781
Estrategias de Pearson
CRM Sig. (bilateral) ,000
N 128 128
Correlacion de o
,781 1
) N Pearson
Ventaja competitiva ) )
Sig. (bilateral) ,000
N 128 128

Fuente: Encuesta aplicada a clientes.

En la tabla 10 se precisoque existe una correlacion positiva media entre las
estrategias de CRM y la ventaja competitiva de la empresa Sales360 Piura-2020,
con un indice de 0,781 es decir que mientras las estrategias de CRM tengan un
optimo nivel, la ventaja competitiva también tendrd un Optimo nivel, en
consecuencia, se acepta la hipotesis general en razén de que las estrategias de
CRM si tienen relacion directa con la ventaja competitiva de la empresa Sales360
Piura-2020
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V DISCUSION

Para el caso del primer objetivo especifico: Determinar la relacion del servicio
y soporte en tienda, y la ventaja competitiva de la empresa Sales360 Piura-2020,
segun Tohidi (2012) el servicio y soporte en tienda, consiste en acumular de forma
segura las datas de clientes de una empresa, con el fin de analizar la informacion
obtenida, para lograr determinar los comportamientos, necesidades y preferencias
de los clientes. En cuanto a ello, los resultados de la investigacion realizada en
Sales360 indican que el 60% de encuestados afirman estar totalmente de acuerdo
con que la empresa le brinda monitoreo, mediante software, datas o aplicativos, sin
embargo. En la misma ldgica, el 70% de personas sefiala estar totalmente de
acuerdo con que la empresa Sales360 le brinda softwares o soportes web, que

ayudan a resolver sus necesidades, reclamos, etc.

Ortiz (2017) en su tesis sobreestrategia tecnolégica basada en CRM para
mejorar el servicio al cliente en medianas industrias del sector textil deTungurahua,
concluye que el portal web aplicado permite que los clientes tengan una mayor
relacion con la empresa, dando la oportunidad de presentar reclamos y sugerencias
via web, asimismo el portal web permite llevar una evaluacion constante del
servicio, para poder dar soluciones eficientes a distintos problemas, Con la
incorporacion de portales web, los clientes van a poder conocer mas de la
produccion y servicios que ofrecen las empresas.En este orden de ideas, el 70%
de encuestados afirmaron estar totalmente de acuerdo con que la empresa
Sales360 le brinda herramientas que le permiten conocer informacién de su interés

y necesidades de manera directa.

Pérez (2017) en su proyecto de investigacion sobre estrategias de CRM para
la mejora de la calidad de servicio en una agencia de viajes concluyé que la
aplicacion de estrategias de administracién de la relacién con el cliente, permitio
mejorar la calidad de servicio en la empresa, por lo tanto, la empresa ha logrado
ventaja competitiva. Ello en contraposicion a los resultados de la investigacion
realizada en Sales360 donde solo el 65% de encuestados esta totalmente de
acuerdo con la exactitud de la informacién brindada por la empresa respecto a los

canales de interaccion con las diferentes areas de la empresa. En lo que respecta
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a si la empresa Sales360 le ha brindado algun sistema integrado que le ayude o
facilite informacion de los productos y servicios de la empresa, solo el 50% se
manifiesta totalmente de acuerdo, cabe resaltar que similar porcentaje se
obtuvieron en cuanto a la percepcion sobre si los encargados de la empresa
Sales360, resuelven sus quejas, reclamos o sugerencias de manera correcta y

oportuna.

Los resultados obtenidos permiten inferir que hay factores que deben
mejorar, factores que son absolutamente necesarios para que la empresa pueda
relacionarse de mejor manera con sus clientes, lo contrario ocasionara un deterioro
progresivo en las relaciones con los clientes, aunado a la disminucion en la imagen

de la empresa.

Respecto al objetivo especifico dos: Determinar la relacién de los proyectos
de retencion de clientes, y la ventaja competitiva de la empresa Sales360 Piura-
2020Hyman (2017) refiere que los proyectos de retencion de clientes consisten en
actividades que integran un gran trabajo y calidad que genera confianza, asimismo
es el conjunto de actividades que permiten promocionar una marca en el mercado
comercial. En cuanto a ello, los resultados de la investigacion realizada en Sales360
indican que respecto a la dimensionproyectos de retencion de clientes en el
contexto de las estrategias de CRM se observo que el 65% de los encuestados se
encuentra totalmente de acuerdo con que la empresa Sales360 realiza
capacitaciones a los colaboradores en su punto de venta, de otra parte, en cuanto
a la resolucion de dudas, sugerencias o reclamos de los clientes por parte del
personal de Sales360 encargado de promocionar la marca LG solo el 45% de los
encuestados afirmo estar totalmente de acuerdo. Por otro lado, respecto a si se ha
hecho mencidn de las paginas en redes sociales que emplea la empresa Sales360

para promocionar la marca LG, solo el 45% se manifiesta totalmente de acuerdo.

En tanto Vazquez, Ramirez (2019) en su tesis sobre propuestas de sistemas
de gestion de clientes CRM para una empresa de venta de muebles, concluy6 que
la empresa no considera adecuado implementar estrategias orientadas al cliente,
por lo que la investigacion se desarrollé6 como base para que las empresas de este
rubro puedan a partir de esto implementar sistemas de gestién orientados al cliente,

gue les ayude a ganar ventaja competitiva. Mientras que Heredia (2015) en su tesis
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sobre aplicacién del CRM para el Mejoramiento de los sistemas de fidelizacion y
Retencidn de Clientes en el Sector de Seguros de Ecuador concluy6 que mediante
la implementacion del Marketing Mix, basado en campafias de publicidad a través
de los dispositivos moviles, promociones y capacitaciones constantes de los
empleados se ayudara a subir o mantener los indices de fidelidad de los clientes, y

desarrollar ventaja competitiva en los mercados financieros de Ecuador.

De manera complementaria se observa en Sales360 que en cuanto a si la
publicidad de la empresa en las redes sociales ha contribuido a incrementar la
demanda de los productos de la marca promocionada, el 50% de los encuestados
esta totalmente de acuerdo. Otro punto a destacar es el 35% de personas que
afirmo estar totalmente de acuerdo con que la empresa Sales360 realiza campafas
de incentivos a sus colaboradores o tienda en general. Finalmente, respecto a si la
empresa Sales360 cumple con la entrega de incentivos a sus colaboradores o
tienda en general el 40% de los encuestados expreso su total conformidad con ello.

En general los resultados indican que los factores mas criticos dentro de la
dimensién proyectos de retencion de clientes estdn relacionados con las
capacitaciones que la empresa Sales360 realiza a los colaboradores en su punto
de venta, la contribucién de la publicidad de la empresa en las redes sociales a
incrementar la demanda de los productos de la marca promocionada, la realizacion
de campafas de incentivos a sus colaboradores y finalmente, el cumplimiento con
la entrega de dichos incentivos. Estos aspectos constituyen debilidades de la
empresa que de continuar pueden afectar no solo el contexto de las relaciones con
los clientes externos sino la identificacion y motivacion de los clientes internos, los
cuales deben sentir que son parte fundamental y apreciada de la empresa no

solamente para el logro de las metas sino como personas.

Para el caso del tercer objetivo especifico: Determinar la relacion de la
ejecucion de marketing, y la ventaja competitiva de la empresa Sales360 Piura-
2020., Murphy (2019), manifiesta que es ¢como lograr resultados? La estrategia
sin ejecucidn no ayuda a que un negocio tenga éxito. Al respecto en la investigacion
realizada en Sales360, el 80% de los encuestados considera estar totalmente de

acuerdo en que en el punto de venta que cada uno administra se cuenta con
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equipos o electrodomésticos de exhibicion de la marca, mientras que, en el caso
de la visualizacion de la publicidad televisiva de los productos o servicios de la

marca en el establecimiento, el 50% de encuestados esta totalmente de acuerdo.

En este contexto, Plaza (2017) en su investigacion respecto a la
implementacion de CRM en un centro integrado de servicios de
Telecomunicaciones, concluye que la implementacion del CMR, permite mejorar
procesos, mediante el conocimiento de necesidades, que ayudan a ofrecer mejores
alternativas para obtener el apego y la satisfaccién de los clientes, por su parte
Raza (2015) en su investigacion sobre el CRM y el posicionamiento en el mercado
de una empresa ecuatoriana, estima que es necesario desarrollar el manejo
adecuado de informacién, con el fin de identificar necesidades para satisfacerlas a
tiempo. Por otro lado, en cuanto a las activaciones que la empresa Sales360 realiza
para promocionar algun producto o servicio de la marca, el 45% se encuentra
totalmente de acuerdo con ello. En cuanto a si las activaciones que realiza la
empresa Sales360 contribuyen para que aumente la demanda de los productos o
servicios de la marca, el 80% de los encuestados esta totalmente de acuerdo con

ello.

En general, los resultados permiten inferir que los factores menos favorables
en cuanto a la dimension ejecucion de marketing en el contexto de las estrategias
de CRM en la empresa Sales360 Piura, incluyen a las activaciones que realiza la
empresa para promocionar algun producto o servicio de la marca, asi como el
material POP (materiales, carteles y afiches) alusivos a la marca. Con ello queda
claro que es necesario mejorar en los mecanismos de activacion y el material que

debe emplearse para lograr ejecutar un efectivo Marketing.

En cuanto al objetivo general: Determinar la relacion de las estrategias de
CRM y la ventaja competitiva de la empresa Sales360 Piura-2020, de acuerdo a la
primera variable: Estrategias de CRM, Chenet al. citados por Salahet al. (2018) las
definen como un método, que aprovecha con relevancia la informacion tecnoldgica
como base de datos, para hacer uso efectivo del proceso de marketing relacional,
asimismo también se le da como concepto, herramienta que gestiona y facilita las
etapas comerciales de la organizacion. Por su parte, en cuanto a la ventaja

competitiva, segun Porter citado por Sevilla (2017) es el mérito estratégico que tiene
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una empresa sobre su competencia dentro de su rubro, como también la habilidad
desarrollada de varios recursos y emblemas de diferentes niveles de la empresa,
gue ayudan a desarrollar un alto rendimiento, en la misma empresay en el mercado

comercial.

En la investigacién realizada en Sales360 se pudo evidenciar que en cuanto
a la variable estrategias de CRM se encontré que en la dimensién servicio y soporte
en punto de venta el 62% de clientes esta totalmente de acuerdo con ello, asimismo,
un 46% se manifiesta totalmente de acuerdo con los proyectos de retencién de
clientes, no obstante, un 11% esta en total desacuerdo con ello, mientras que en la
ejecucion del marketing el 62% de clientes esta totalmente de acuerdo. Para el caso
de la variable ventaja competitiva, en cuanto a la dimensién imagen de marca el
60% de clientes esta totalmente de acuerdo con esta, mientras que respecto a la
exclusividad de marca un 65% de clientes esté totalmente de acuerdo y finalmente

un 57% de personas esta de acuerdo con la dimension desarrollo digital.

Asimismo, Vega (2018) en su investigacion sobre la definicion de una
estrategia de CRM en empresas del sector manufactura, pudo evidenciar que la
empresa no cuenta con tecnologias que ayude a gestionar la relacion con el cliente,
donde la herramienta CRM representa una oportunidad para que la empresa logre
la efectividad en aspectos de relacidén con los clientes, por su parte, Rodas (2018)
en su investigacion CRM relacionado a la fidelizacion de los clientes del laboratorio
clinico BLC S.A Lima 2018, concluye que a la empresa le falta publicidad en sus
campafas y una area de marketing encargada de manejar tecnologia que mejoren
la relacion del cliente con la empresa, asimismo se obtuvo, que si se relacionan las
variables CRM vy fidelizacién del cliente, por lo cual se propone a la empresa crear
estrategias de CRM que permitan satisfacer las necesidades del consumidor. En el
caso de la empresa Sales360 los resultados permiten deducir que en las cinco
dimensiones existen situaciones que deberian ser abordadas para mejorar sobre
todo lo que corresponde a la retencion de los clientes, la ejecucion del marketing y

la imagen de marca, con el propésito de lograr una posicibn mas competitiva.
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VI. CONCLUSIONES

1. El servicio y soporte en tienda si tiene relacién directa con la ventaja competitiva
de la empresa Sales360 Piura. En general, los resultados obtenidos indican que
es necesario mejorar el apoyo que la empresa Sales360 le brinda a sus clientes
facilitandoles informacion de los productos y servicios de la empresa, asi como
la capacidad de los encargados de la empresa Sales360 para resolver las

guejas, reclamos o sugerencias de manera correcta y oportuna.

2. Existe una relacion directa entre los proyectos de retencion de clientes y la
ventaja competitiva, siendo que los factores mas criticos estan relacionados con
las capacitaciones que la empresa Sales360 realiza a los colaboradores en su
punto de venta, asi como la publicidad de la empresa en las redes sociales para

incrementar la demanda de los productos de la marca promocionada.

3. Existe un nivel de correlacion positiva considerable entre la dimension ejecucion
de marketing y la ventaja competitiva de la empresa Sales360. Los resultados
permiten inferir que los factores menos favorables incluyen a las activaciones
que realiza la empresa para promocionar algin producto o servicio de la marca,

asi como el material POP alusivo a la marca.

4. Existe una correlacion positiva media entre las estrategias de CRM y la ventaja
competitiva de la empresa Sales360 Piura-2020. En general, se concluye que en
las cinco dimensiones existen factores que requieren mejoras como la retencién
de los clientes, la ejecucion del marketing y la imagen de marca, con el propdsito

de lograr una posicion mas competitiva en el mercado local.

33



1.

VIl RECOMENDACIONES

Implementar un sistema integrado que le ayude o facilite informacion de los
productos y servicios de la empresa a los clientes, asi como la capacidad de los
encargados de la empresa Sales360 para resolver las quejas, reclamos o
sugerencias de manera correcta y oportuna, para que la empresa pueda

relacionarse de mejor manera con sus clientes.

Llevar a cabo un programa de capacitacion a los colaboradores en su punto de
venta, asimismo, realizar campafas de incentivos para estos, a fin de lograr su

empoderamiento y mayor nivel de lealtad a la empresa.

Reforzar las activaciones que realiza la empresa para promocionar algun
producto o servicio de la marca, asi como el material POP (materiales, carteles
y afiches) en beneficio de las marcas, reforzando asimismo la publicidad de la
empresa en las redes sociales, incentivando la demanda de los productos de la

marca promocionada.

En general, se debe mejorar la retencion de los clientes, la ejecucion del
marketing y la imagen de marca, con el propdésito de lograr una posicion mas
competitiva en el mercado local, consolidandose de manera sostenida en el

mediano y largo plazo.
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VIl PROPUESTA

LINEAMIENTOS PARA LA MEJORA EN LAS ESTRATEGIAS DE CRM DE LA
EMPRESA SALESS360 PIURA

8.1. Objetivo
Proponer lineamientos para mejorar las estrategias de CRM de la empresa
SALES360 en Piura.

8.2. Desarrollo de la propuesta

A continuacion, se presentan los componentes estratégicos propuestos para
la mejora de las estrategias de CRM de la empresa Sales360, los mismos que
tienen como objetivo mejorar la retencion de los clientes, la ejecucién del marketing
y la imagen de marca, aspectos que, de acuerdo a la investigacion realizada, son
los mas débiles; buscando de esta manera lograr una posicibn mas competitiva en
el mercado local.

Asimismo, se busca lograr una mayor efectividad en el proceso de
comunicacion e intercambio comercial con los clientes, de cara a consolidar la

sostenibilidad de estas relaciones y fortalecer la identidad entre ambas partes.

Gestion de Clientes
e Supervisar las cuentas de cada cliente, los contactos referidos, asi como
cada proyecto y su oportunidad a partir de una base de datos compartida
entre las distintas sedes de la empresa.
e Filtra y seleccionar a los potenciales clientes por medio de distintos criterios
gue aseguren un mejor procedimiento de seleccion.
e Gestionar efectiva y oportunamente cada cotizacion relacionada a futuros

proyectos u oportunidades.
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e Gestionar el almacenamiento de datos relativos a los clientes, asi como
llevar a cabo el seguimiento de cada contacto y oportunidad de manera mas
elaborada y sistematica.

e Exportar cuentas a hojas de calculo Excel a fin de realizar los analisis de
patrones de compra de cada cliente, asi como proponer programas de
fidelizacion para cada caso.

e Realizar el seguimiento del historial de compra de cada cliente.

Gestion de Tipos de Cliente
e Clasificar y administrar los tipos de clientes segun su dimension y potencial

e Realizar el seguimiento continuo del comportamiento de cada cliente de

acuerdo a su tipologia.

Gestion de Proyectos

e Monitorear los proyectos y el contacto respectivo desde base de datos
compartida.

e Gestionar oportunamente y al detalle cada cotizacién relacionada a la

potencial oportunidad, segun requerimiento de la parte interesada.

Gestion de Ordenes

e Generar y hacer seguimiento efectivo de las 6rdenes de servicio de cada

cliente.

Gestion de Cotizaciones

e Generar cada cotizacion de acuerdo al tipo de tipo de cliente lista de precios

y solicitud de servicio
e Efectuar un permanente seguimiento a las cotizaciones efectuadas.

e Disponer de un efectivo control de cotizaciones por cada cliente y asesor
comercial.
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Gestion de Clientes Potenciales
e Importar los datos de potenciales clientes desde otras fuentes y
centralizarlos
e Automatizar el procedimiento de gestion de potenciales clientes.
e Asignar los clientes a los gestores comerciales correspondientes.
e Gestionar oportunamente los proyectos y oportunidades relacionadas con

los potenciales clientes.

Gestién de Oportunidades
e Realizar el monitoreo de cada oportunidad de ventas a través de
responsables especificos asignados para tal fin.
e Comunicar oportunamente al personal responsable de la empresa respecto
a negocios que se logren consolidar a fin de disponer las acciones

inmediatas del caso (en términos operativos)

Gestion de Encargados Comerciales
e Asignar estratégica y equitativamente los clientes a los encargados
comerciales correspondientes.
e Monitorear la administracion de proyectos y oportunidades por parte de los
encargados comerciales.
e Generar comunicaciones automaticas con los encargados comerciales de

parte de sus superiores.

Registro de actividades y tareas.
e Administrar y realizar oportunamente el seguimiento de las actividades de
cada encargado comercial de la empresa.
e Mantener permanentemente actualizada la relacion de proyectos y clientes
con sus respectivos asesores comerciales.
e Generar una comunicacion automatica con los asesore comerciales para las
coordinaciones de actividades relacionadas a los clientes o potenciales

clientes de la empresa.
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8.3. Andlisis

Se llevara a cabo el levantamiento de la informacién de la base de datos de
cada cliente con el objetivo de alimentar la plataforma de intranet de la empresa y
posteriormente realizar la clasificacion dependiendo de los tipos de cliente.

De otra parte, se debera revisar la necesidad de mejoras en la base de datos,
lo cual debe ser recogido por el administrador de la plataforma y transmitido en

cada comité de ventas a realizar al menos una vez al mes para tal efecto.

8.5. Informe de Avances:

De forma periddica, el encargado de la base de datos de la empresa, debera
informar a los directivos de la misma, el resultado obtenido y las mejoras en el
disefio y funcionalidad de la base de datos comercial como herramienta principal
del CMR de la empresa.

Asimismo, en cada comité de ventas se destinar4d un momento de la agenda
programada para la revision del avance y las observaciones de cada usuario de la
base de datos. Estos seran los insumos para la toma de decisiones que implique el

mejoramiento y desarrollo continuo del proceso y de la base de datos.

8.6. Responsables

e Gerente de la empresa
e Responsable de sistemas en la empresa
e Administrador

e Personal encargado de las relaciones con los clientes

8.7. Recursos

e Recursos humanos.
e Recursos materiales y bienes.

e Recursos tecnoldgicos
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8.8. Cronograma

Periodos Febrero Marzo
Actividades

Reunién de encargado de sistemas
con directivos de la empresa para
coordinar las acciones a seguir en
materia de CRM

Reuniones de induccion los
responsables comerciales de la
empresa

Puesta en marcha de los cambios
ly mejoras propuestas

Reuniones de monitoreo y revision
de procedimientos

Implementacion de mejora
continua al proceso de CRM

8.9. Mecanismos de control

Al implementar la propuesta realizada, la empresa dispondra de una gestion

de relacion con los clientes que hara posible:

e Llevar el registro de las actividades ejecutadas con los clientes en una sola
base de datos.

e Poder realizar consultas de informacion en una base de datos centralizada
y con una mejor presentacion visual.

e Mejorar el proceso comercial operativo interno de la empresa a fin de incurrir
en demora respecto al tiempo de respuesta al cliente.

e Mejorar el nivel de conocimiento de cada cliente y disponer de informacién
actualizada respecto a ellos.

e Obtener mejores resultados en el cumplimiento de metas comerciales

8.9.1. Indicadores de medicion:
¢ Nuevos clientes
e Nuevos proyectos
¢ Nuevos contactos comerciales

« Indice de satisfaccion de los clientes respecto a su relaciéon con Sales 360
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ANEXOS



Anexo 1 Matriz de Operacionalizacion de Variables

Variables Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores Escala de
medicion
Payne citado por Ndhela y Servicio y soporte en | Busqueda de
Sibanda (2018) manifiesta | Se medira el servicio y soporte punto de venta. necesidades.
que el CustomerRelationship | en puntos de ventas, los E;C:E;gdad del Ordinal
_ Management, es una filosofia | proyectos de retencibn de Herramientas de
V1. Estrategias gerencial, que tiene como | clientes y la ejecucion de comunicacion.
de CRM objetivo, desarrollar larelaciéon | marketing, a través de un Proyectos de Capacitaciones.
’ ’ retencion de clientes .
. , . . Redes sociales.
duradera con los clientes, se | cuestionario y una guia de
. L . Incentivos Ordinal
describe también como un | entrevista.
proceso  estratégico que
busca evolucionar Ejecuci_(')n de Publicidad.
marketing Activaciones
alineamientos eficientes, con '
Material POP. Ordinal

los clientes.
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Variables Definicidon conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores Escala de
medicién
Relevancia de la
marca.
Percepcion de :
_ P Ordinal
Imagen de marca. calidad
Formacion de
Porter citado por Sevilla et al. Se medira la imagen de la profesionales.
(2017) la define como el| marca, la exclusividad de _
V2. . o ) L Servicios
mérito estratégico que tiene marca y el desarrollo digital a
. 3 L innovadores
Ventaja una empresa sobre su través de la aplicacion de un
Competitiva competencia dentro de su| cuestionario y una gufa de | Exclusividad de | Campaiias de .
. marca. _ Ordinal
rubro. entrevista lanzamiento.
Valor agregado
Captacion de
clientes online.
Desarrollo digital. Experiencia del _
Ordinal

usuario.

Desarrollo web.
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Anexo 2. Matriz de Consistencia

Problema general

Objetivo general

Hipodtesis general

Metodologia

cDe qué manera las
estrategias de CRM, se
relacionan con la ventaja
competitiva de la empresa
Sales360 Piura-20207?

Determinar la relacion de las
estrategias de CRM, y la ventaja
competitiva de la empresa
Sales360 Piura-2020

Las estrategias de CRM, tienen
relacion directa con la ventaja
competitiva de la empresa
Sales360 Piura-2020

Problemas especificos

¢,De qué manera el servicio y
soporte en tienda, se
relaciona con la ventaja
competitiva de la empresa
Sales360 Piura-2020?

cDe qué manera los
proyectos de retencion de
clientes, se relacionan con la
ventaja competitiva de la
empresa Sales360 Piura-
20207

¢,De qué manera la ejecucion
de marketing, se relaciona
con la ventaja competitiva de
la empresa Sales360 Piura-
20207

Objetivos especificos

Determinar la relaciéon del
servicio y soporte en tienda, y la
ventaja competitva de la
empresa Sales360 Piura-2020.

Determinar la relacion de los
proyectos de retencion de
clientes, y la ventaja competitiva
de la empresa Sales360 Piura-
2020.

Determinar la relacion de la
ejecucion de marketing, y la
ventaja competitiva de la
empresa Sales360 Piura-2020.

Hipotesis especificas

El servici6 y soporte en tienda,
tiene relacion directa con la
ventaja competitiva de la empresa
Sales360 Piura-2020.

Los proyectos de retencién de
clientes, tienen relacion directa
con la ventaja competitiva de la
empresa Sales360 Piura-2020.

La ejecucion de marketing, tiene
relacion directa con la ventaja
competitiva de la empresa
Sales360 Piura-2020.

El disefio es no
experimental/transversal.

El tipo de investigacién es
descriptiva correlacional.

El enfoque es cuantitativo

La muestra es 128 clientes

Técnica:

Encuesta

Instrumento:

Cuestionario

Método de analisis:

SPSS 26, Excel
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Anexo 3

Cuestionario para los clientes directos de la empresa SALES360 sobre

estrategias de CRM

ﬁlﬂ' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Fecha: / / N°

Estimado Sr. (Sra.), buen dia, solicito su colaboracion para la realizacién del
siguiente cuestionario, el cual es de caracter confidencial y esta destinado a recabar
informacion necesaria para un trabajo de investigacion con fines académicos:

Agradeceremos leer las preguntas y responder con objetividad.

Objetivo: Establecer la relacion entre estrategias de CRM y la ventaja competitiva
de la empresa Sales360, Piura 2020.

Instrucciones: Marque las respuestas con un aspa (Xx), teniendo en cuenta la
siguiente escala: Siempre (5) -Casi siempre (4) — A veces (3) - Casi nunca (2) Nunca

(1)

iITEMS
VARIABLE 1: ESTRATEGIAS DE CRM 5(4|3[2]1

DIMENSION: Servicio y soporte en punto de venta

1 La empresa Sales360 le brinda monitoreo, mediante
software, datas o aplicativos.

La empresa Sales360 le brinda softwares o soportes web,
gue ayudan a resolver sus necesidades, reclamos, etc.

La empresa Sales360 le brinda herramientas que le
3 | permitan conocer informacion de su interés y necesidades
de manera directa.

La empresa Sales360 le brinda informacion con exactitud
4 | de los canales de interaccion con las diferentes areas de la
empresa.

La empresa Sales360 le ha brindado algun sistema
5 |integrado que le ayude o facilite informacién de los
productos y servicios de la empresa.

2
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6

Los encargados de la empresa Sales360, resuelven sus
guejas, reclamos o sugerencias de manera correcta y
oportuna.

DIMENSION: Proyectos de retencion de clientes

La empresa Sales360 realiza capacitaciones a los

! colaboradores en su punto de venta.
El personal asignado por la empresa Sales360, encargado
8 | de promocionar la marca LG, resuelve con exactitud las
dudas, sugerencias o reclamos de los clientes
Se le hecho mencién de las paginas en redes sociales que
9 | emplea la empresa Sales360 para promocionar la marca
LG.
La publicidad de la empresa en las redes sociales ha
10 | contribuido a incrementar la demanda de los productos de
la marca promocionada.
11 La empresa Sales3GQ realiza campafias de incentivos a
sus colaboradores o tienda en general.
12 La empresa Sales360 cumple con la entrega de incentivos

a sus colaboradores o tienda en general.

DIMENSION: Ejecucion de marketing

13

En el punto de venta que usted administra, cuenta con
equipos o electrodomeésticos de exhibicion de la marca.

14

En su establecimiento se visualiza publicidad televisiva de
los productos o servicios de la marca.

15

La empresa Sales360 realiza activaciones para
promocionar algun producto o servicio de la marca.

16

Las activaciones que realiza la empresa Sales360,
contribuye para que aumente la demanda de los
productos o servicios de la marca.

17

En la tienda que administra, se encuentra material POP
(materiales, carteles y afiches) alusivos a la marca.

18

En las campaias publicitarias que realiza la marca en
punto de venta, se realizan sorteos o concursos con
materiales de merchandising.
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Anexo 4

Cuestionario para los clientes directos de la empresa SALES360 sobre

ventaja competitiva

\I' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Fecha: / / N°

Estimado Sr. (Sra.), buen dia, solicito su colaboracion para la realizacién del
siguiente cuestionario, el cual es de carécter confidencial y esta destinado a recabar
informacion necesaria para un trabajo de investigacion con fines académicos:

Agradeceremos leer las preguntas y responder con objetividad.

Objetivo: Establecer la relacion entre estrategias de CRM y la ventaja competitiva

de la empresa Sales360, Piura 2020.

Instrucciones: Marque las respuestas con un aspa (x), teniendo en cuenta la
siguiente escala: Siempre (5) -Casi siempre (4) — A veces (3) - Casi nunca (2) Nunca

(1)

ITEMS
VARIABLE 2: VENTAJA COMPETITIVA 5(4(3[2]1

DIMENSION: Imagen de marca

Ud. considera que los atributos que poseen los productos o

1 | servicios de la marca que promocionan son superiores en
comparacion a la competencia directa

El personal promotor esté altamente calificado para resolver las

2 : ) :
dudas, quejas, sugerencias o reclamos de los clientes

3 La promocién en las tiendas o puntos de ventas es una
fortaleza determinante de la marca

4 Frecuentemente se realizan camparfas de lanzamiento que

contribuyen en el crecimiento de las tiendas o puntos de ventas
DIMENSION: Exclusividad de marca
Los productos y servicios de la empresa Sales360 cuentan con

5

un alto valor agregado

Ud, considera que las caracteristicas diferenciadoras de los
6 productos y servicios contribuye a lograr una ventaja competitiva

de la empresa Sales360
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DIMENSION: Desarrollo digital

7 Sales360 emplea herramientas tecnoldgicas para lograr captar
clientes online

8 Considera que Sales360 emplea estrategias para fidelizar a
estos clientes online

9 Considera que Sales360 influye en la experiencia y referencia de
los clientes respecto a la marca

10 Considera que las experiencias de los usuarios con la marca
ayudan a la empresa Sales360 a ganar ventaja competitiva

11 Sales360 dispone de sistemas integrados que ayudan o facilitan
la informacion de los productos y servicios a los clientes

12 La empresa Sales360 maneja base de datos que le permiten
buscar informacién rapida y segura de los clientes

Datos Generales:

1. Género: Femenino ([ Masculino [/
2. Edad: Menos de 25 afos ()

De 26 a30afios ()

De 31 a40 afios (J

De 41 a mas (.

Fuente: Elaboracion Propia
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ANEXO 5
Informe de Resultados Complementarios del Cuestionario Aplicado a los

clientes de la empresa Sales360 Piura

Tabla 11

Resultados descriptivos de la dimension imagen de marca

Escala de alternativas )
(5) (4) ®3) 2) (1) Total
TA DA I ED TD
F % F % F % F % |F % T %

D4Iimagen de marca

Ud. considera que los atributos que

poseen los productos o servicios

de lamarca que promocionanson 71 gges 32 250 13 10% 6 5% (6 5% 128 100
superiores en comparacion a la

competencia directa

El personal promotor esta

altamente calificado para resolver

las dudas, quejas, sugerenciaso 77 60% 45 35% 6 56 0 0% :0 0% 128 100
reclamos de los clientes

La promocion en las tiendas o

puntos de ventas es una fortaleza 45

35% 45 35% 13 10% 13 10% .13 10% 128 100

determinante de la marca

Frecuentemente se realizan

campafias de lanzamiento que

contribuyen en el crecimiento de 58 45% 32 25% 19 15% 19 15% (O 0% 128 100
las tiendas o puntos de ventas

Fuente: Encuesta aplicada a clientes

La tabla 11 muestra que el 55% de los clientes considera que los atributos
que poseen los productos o servicios de la marca que promocionan son superiores
en comparaciéon a la competencia directa, mientras que un 5% se muestra en total
desacuerdo con ello. Asimismo, el 60% de clientes afirma estar totalmente de
acuerdo con que el personal promotor esta altamente calificado para resolver las
dudas, quejas, sugerencias o reclamos de los clientes. En cuanto a la promocion
en las tiendas o puntos de ventas como una fortaleza determinante de la marca, el
35% de los clientes esta totalmente de acuerdo con ello, mientras que el 10% afirma
estar es desacuerdo con esta premisa. Finalmente, el 45% de los clientes considera
estar totalmente de acuerdo con que frecuentemente se realizan campafnas de
lanzamiento que contribuyen en el crecimiento de las tiendas o puntos de venta, no

obstante, el 15% de clientes esta en desacuerdo con ello.
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De los resultados se puede inferir que los aspectos mas débiles dentro de la
dimensién imagen de marca son la promocion en las tiendas o puntos de ventas

como fortaleza determinante de la marca y la frecuencia de las campafas de

lanzamiento como contribucion al crecimiento de las tiendas o puntos de ventas.

Tabla 12

Resultados descriptivos de la dimension exclusividad de marca

Escala de alternativas

(5)
TA
F % F

DsExclusividad de marca

(4)
DA
%

®3)
|

%

F

(2)
ED

%

F

(1)
TD
%

T

()
Total

%

Los productos y servicios de la
empresa Sales360 cuentan con un 51 40% 32
alto valor agregado

25%

26

20%

19 15%

[

0

0%

128

100

Ud., considera que las

caracteristicas diferenciadoras de

los productos y servicios

contribuye a lograr una ventaja 84 65% 38
competitiva de la empresa

Sales360

30%

6

5%

0

0%

. 0

0%

128

100

Fuente: Encuesta aplicada a clientes.

La tabla 12 muestra que en cuanto a que los productos y servicios de
laempresa Sales360 cuentan con un alto valor agregado un 40% de los
encuestados se encuentra totalmente de acuerdo sin embargo un 15% no esta de
acuerdo con esta premisa. De otra parte, el 65% de los clientes indican estar
totalmente de acuerdo con que las caracteristicas diferenciadoras de los productos
y servicios contribuyen a lograr una ventaja competitiva de la empresa Sales360.

De acuerdo a los resultados se infiere que el punto mas débil de la dimensién
exclusividad de marca es el valor agregado de los productos y servicios de la
empresa Sales360, por lo que la empresa debe implementar acciones destinadas
a asegurar que estos generen mayor valor a los clientes, de modo que la
diferenciacion y la lealtad de los clientes se fortalezcan en el mediano plazo,

consolidando a la empresa en el mercado local.
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Tabla 13

Resultados descriptivos de la dimension desarrollo digital

Escala de alternativas

DeDesarrollo digital
F

®)
TA
%

F

(4)
DA
%

®3)
|

%

F

(2)
ED
%

1)
D
%

(2)
Total

%

Sales360 emplea herramientas
tecnoldgicas para lograr captar 64
clientes online

50%

32

25%

19

15%

13

10%

(

0

0%

128

100

Considera que Sales360 emplea
estrategias para fidelizar a estos 64
clientes online

50%

45

35%

13

10%

5%

0%

128

100

Considera que Sales360 influye en
la experiencia y referencia de los 64
clientes respecto a la marca

50%

32

25%

19

15%

5%

5%

128

100

Considera que las experiencias de

los usuarios con la marca ayudan a

la empresa Sales360 a ganar 84
ventaja competitiva

65%

38

30%

5%

0%

0%

128

100

Sales360 dispone de sistemas
integrados que ayudan o facilitan la
informacién de los productos y 51
servicios a los clientes

40%

45

35%

19

15%

13

10%

0%

128

100

La empresa Sales360 maneja base

de datos que le permiten buscar
informacion rapida y segura de los 51
clientes

40%

45

35%

19

15%

13

10%

0%

128

100

Fuente: Encuesta aplicada a clientes.

En la tabla 13 se puede apreciar que el 50% de los clientes estan totalmente de
acuerdo con que Sales360 emplea herramientas tecnologicas para lograr captar
clientes online sin embargo el 10% esta en desacuerdo con ello. En cuanto a si
considera que Sales360 emplea estrategias para fidelizar a los clientes online el
50% de los encuestados esta totalmente de acuerdo mientras que el 5% esté en
desacuerdo. Complementariamente a ello, el 50% de clientes esta totalmente de
acuerdo con que Sales360 influye en la experiencia y referencia de los clientes

respecto a la marca, mientras que el 15% se manifiesta indeciso al respecto.

De otra parte, el 65% de clientes se manifiesta totalmente de acuerdo con
gue las experiencias de los usuarios con la marca ayudan a la empresa Sales360
a ganar ventaja competitiva, mientras que el 40% esté totalmente de acuerdo con

gue Sales360 dispone de sistemas integrados que ayudan o facilitan la informacion
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de los productos y servicios a los clientes, sin embargo, un 10% no esta de acuerdo
con ello. Finalmente, un 40% de los clientes esta totalmente de acuerdo con que la
empresa Sales360 maneja base de datos que le permiten buscar informacion

rapida y segura de los clientes mientras que el 10% no esta de acuerdo con ello.

Los resultados permiten visualizar que los resultados mas bajos se
presentan en cuanto al uso de herramientas tecnolégicas para lograr captar clientes
online, la disponibilidad de sistemas integrados que ayudan o facilitan la
informacion de los productos y servicios a los clientes, asi como el manejo de bases
de datos que permitan buscar informacion rapida y segura de los clientes. Es
importante que la empresa mejore en el uso de tecnologias a fin de llegar mejor a
sus clientes, no solo para captarlos sino ademas para relacionarse mejor con ellos

y por tanto brindarles un mejor servicio.
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Anexo 4

S

ucv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

Validaciones de instrumento

“Estrategias de CRM y su relacion con la ventaja competitiva de la empresa Sales360 Piura — 2020”

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

. N Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente
Indicadores Criterios 0-20 21- 40 41- 60 61- 80 81 - 100 OBSERVACIONES
ASPECTOS DE VALIDACION 6 11 |16 |21 |26 |31 |36 |41 |46 |51 |56 |61 |66 |71 |76 |81 |86 |91 |96
10 |15 |20 |25 |30 [35 |40 |45 |50 |55 |60 |65 |70 |75 |80 |85 |90 |95 | 100
1.Claridad Esta formulado | 90
con un lenguaje
apropiado
2.0bjetividad Esta expresado en 90
conductas
observables
3.Actualidad Adecuado al 90
enfoque tedrico
abordado en la
investigacion
4.0rganizacion Existe una 90
organizacién
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légica entre sus
items
5.Suficiencia Comprende los 90
aspectos
necesarios en
cantidad y
calidad.
6.Intencionaldiad | Adecuado para 90
valorar las
dimensiones del
tema de la
investigacion
7.Consistencia Basado en 90
aspectos tedricos-
cientificos de la
investigacion
8.Coherencia Tiene relacién 20
entre las variables
e indicadores
9.Metodologia La estrategia 90
responde a la
elaboracion de la
investigacion

INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalle la pertinencia, eficacia del Instrumento que se esta
validando. Debera colocar la puntuacién que considere pertinente a los diferentes enunciados.

Piura, 21 de septiembre de 2020.

—

2

Dra.: ReginalJiménez Chinga
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5 UCV

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, REGINA JIMENEZ CHINGA con DNI N°02654918 Doctora en CIENCIAS
ADMINISTRATIVAS.N® ANR: 11726..., de profesion ADMINISTRADORA
desempefiandome actualmente como DOCENTE en UNIVERSIDAD CESAR
VALLEJO.

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion
los instrumentos:

Cuestionario

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones.

Cuestionario DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO MUY BUENO EXCELENTE
v

1.Claridad

2.0bjetividad

3.Actualidad

4.0rganizacion

5.Suficiencia

6.Intencionalidad

7.Consistencia

8.Coherencia

SN N N N KN X

9.Metodologia

En sefial de conformidad firmo la presente en la ciudad de Piura a los 21 dias del mes de
septiembre del dos mil veinte.

—

S

Dra.: Regina Jiménez Chinga

DNI: 02654918

Especialidad: Administracion

E-mail: rjimenezch@ucwvirtual.edu.pe
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En sefial de conformidad firmo la presente en la ciudad de Piura a los 26 dias del mes de
septiembre del dos mil veinte.

Lic. ¢ José Martin Lazo Sdnchez
DNI © 02778943
Especialidad: Administracion de Empresas

E-mail: martinlazosanchez@gmail.com
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mailto:martinlazosanchez@gmail.com

6.Intencionaldiad

Adecuado  para
valorar las
dimensiones del
tema de |a

investigacion
7.Consistencia Basado en 95
aspectos
tedricos-
cientificos de la
investigacion
8.Coherencia Tiene relacién 95
entre las
variables e
indicadores
9.Metodologia La estrategia 100

responde a la
elaboracién de la
investigacion

INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalle la pertinencia,
validando. Debera colocar la puntuacién que considere pertinente a los diferentes enunciados.

eficacia del Instrumento que se estd

Piura, 26 de septiembre de 2020.

Lic.: José Martin Lazo Sénchez
DNI: 02778943

Teléfono: 969294427
E-mail:martinlazosanchez @gmail.com
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i UCV

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

“Estrategias de CRM y su relacion con la ventaja competitiva de la empresa Sales360 Piura — 2020”

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

Indicadores

Criterios

Deficiente

0-20

Regular
21-40

Buena
41-60

Muy Buena
61 - 80

Excelente
81-100

OBSERVACIONES

ASPECTOS DE VALIDACION

6

1

16

21

26

31

36

41

46

51

61

66

71

76

81

86

91

10

15

20

25

30

35

45

50

55

60

65

70

75

90

100

1.Claridad

Esta formulado
con un lenguaje
apropiado

95

2.0bjetividad

Esta expresado
en conductas
observables

95

3.Actualidad

Adecuado al
enfoque tedrico
abordado en la
investigacion

100

4.0rganizacion

Existe una
organizacion
légica entre sus
items

95

5.Suficiencia

Comprende los
aspectos
necesarios en
cantidad y
calidad.
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ﬁl\‘] UCV

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, José Martin Lazo Sanchez, con DNI N© 02778943, Lic. en Ciencias
Administrativas, REG. UNIC. DE COLEG. N ©23792, de profesion
Administrador, desempefiandome actualmente como Docente en la Escuela
de Administracion UCV Piura.

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de
Validacién los instrumentos:

Cuestionario

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las
siguientes apreciaciones.

Cuestionario DEFICIENTE ACEPTABLE BUENO MUY BUENO EXCELENTE
v
1.Claridad
. - . /
2.0bjetividad
v
3.Actualidad
/ v
4.0Organizacién
3 v
5.Suficiencia
v
6.Intencionalidad
v
7.Consistencia
v
8.Coherencia
v

9.Metodologia

| 4

(‘ e, B0, Jos Martin Lz Sanche
éj\m REG/UNIC. DE COLEG, K 23772

V

65



Anexo 5
Confiabilidad

La confiabilidad fue evaluada mediante el método de Alfa de Cron Bach, utilizando
el programa estadistico SPSS versidn 25, obteniéndose una confiabilidad de 74,3%
para el cuestionario de clientes directos de la empresa SALES360 sobre
Estrategias CMR con respecto a 18 preguntas y ademas una confiabilidad de 75,5%
con respecto a 12 preguntas del cuestionario para los clientes directos de la
empresa SALES360 sobre Ventaja competitiva. Lo cual indica que ambos
instrumentos son confiables y estan disponibles para la obtencién de la informacién

en el presente estudio. (Anexos N°5.1).
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ANEXO N25.1: Confiabilidad de Instrumentos

Estadisticos del alfa de cronbach para el cuestionario Estrategias CMR

Varianza de Correlacion Alfa de
Media de escala escala si el total de Cronbach si el
si el elemento elemento se ha elementos elemento se ha
Preguntas se ha suprimido suprimido corregida suprimido
VARO0001 74,3077 37,064 ,721 ,700
VARO0002 74,2308 34,192 ,819 ,680
VARO0003 74,1538 36,974 ,624 ,704
VAR00004 74,0769 42,244 ,288 ,736
VAROOOO5 74,2308 41,192 ,261 ,736
VARO0006 74,5385 41,103 ,183 ,745
VAR0O0007 74,4615 41,603 ,196 ,742
VARO0008 74,2308 41,526 227 ,739
VARO0009 74,6154 40,256 ,233 , 741
VARO0010 74,4615 44,769 -,096 ,765
VAR00011 74,3846 36,590 ,603 ,704
VAR00012 74,3846 42,756 ,081 ,752
VARO0013 74,0769 43,410 ,066 ,749
VAR00014 74,3846 38,590 ,417 ,723
VAR00015 74,4615 37,936 ,436 ,720
VARO0016 74,0769 44,410 -,050 ,756
VARO0017 74,3846 40,090 ,394 ,726
VARO0018 74,3077 38,897 ,339 ,731

Estadistico de Confiabilidad

Alfa de Cronbach N° de preguntas

0,743

18
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Estadisticos del alfa de cronbach para el cuestionario Ventaja competitiva

Media de escala siescala si el
el elemento se ha elemento se ha

Varianza de

Correlacion total
de elementos

Alfa de Cronbach
si el elemento se

Preguntas suprimido suprimido corregida ha suprimido
VARO0001 47,2308 18,692 ,716 ,706
VARO0002 47,3846 21,923 ,126 ,765
VARO0003 47,6923 19,564 ,415 ,736
VAR00004 47,7692 18,859 ,407 ,738
VARO0005 47,5385 20,436 ,315 ,747
VARO0006 47,3846 19,256 ,595 ,718
VARO00O07 47,7692 19,859 ,238 ,766
VARO0008 47,5385 20,103 ,367 ,742
VARO0009 47,4615 18,769 ,568 ,718
VAR00010 47,3077 18,731 ,695 ,708
VAR00011 47,6923 20,231 ,393 ,739
VARO0012 47,5385 22,103 ,067 , 774

Estadistico de Confiabilidad

Alfa de Cronbach N° de preguntas

0,755

12
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ﬁ T R e FORMATO DE REGISTRO DE CONFIABILIDAD DE AREA DE
INVESTIGACION
INSTRUMENTO
I. DATOS INFORMATIVOS
1.1. ESTUDIANTE : | Vasquez Huaman, Dani
1.2. TITULO DE PROYECTO DE
Estrategias de CRM y su relacién con la ventaja
INVESTIGACION competitiva de la empresa Sales360 Piura — 2020
1.3. ESCUELA PROFESIONAL : Administracion
1.4. TIPO DE INSTRUMENTO Cuestionario 01: Estrategias CMR
(adjuntar)
1.5. COEFICIENTE DE CONFIABILIDAD KR-20 kuder Richardson =)
EMPLEADO
Alfa de Cronbach. (X )
1.6. FECHA DE APLICACION : | 28 /09 /2020
1.7. MUESTRA APLICADA : | Muestra Piloto de 13 clientes

1I. CONFIABILIDAD

iNDICE DE CONFIABILIDAD ALCANZADO: 74,3%

I1l. DESCRIPCION BREVE DEL PROCESO (Itemes iniciales, itemes mejorados, eliminados, etc.)

Del cuestionario aplicado a clientes, fueron evaluadas 18 preguntas mediante el coeficiente de
confiabilidad del Alfa de Cronbach. Ademas, no se eliminaron ninguna pregunta, Lo cual resulto el
cuestionario con una confiabilidad aceptable (74,3%), indicando de esta manera que el
instrumento esta disponible para obtener la informacién en el presente estudio.

e g |
Estudiante: || “ Y \’\Oyfmj’ n k‘“M/u‘Docente. Dr. Ramo6n Cosme Correa Becerra

DNI: gt ‘ COESPE 502
Lﬁb\@, 1439
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ﬁ A FORMATO DE REGISTRO DE CONFIABILIDAD DE AREA DE
NIVE iDA ESAR ALLEJO .
INVESTIGACION

INSTRUMENTO
I. DATOS INFORMATIVOS
1.1. ESTUDIANTE : | Vasquez Huaman, Dani
1.2. TiTULO DE PROYECTO DE
Estrategias de CRM y su relacién con la ventaja
INVESTIGACION competitiva de la empresa Sales360 Piura — 2020
1.3. ESCUELA PROFESIONAL : Administracion
1.4. TIPO DE INSTRUMENTO Cuestionario 01: Ventaja competitiva
(adjuntar)
1.5. COEFICIENTE DE CONFIABILIDAD KR-20 kuder Richardson ( )
EMPLEADO
Alfa de Cronbach. (X )
1.6. FECHA DE APLICACION : | 28/09 /2020
1.7. MUESTRA APLICADA : | Muestra Piloto de 13 clientes

II. CONFIABILIDAD

INDICE DE CONFIABILIDAD ALCANZADO: 75,5%

I1l. DESCRIPCION BREVE DEL PROCESO (ftems iniciales, items mejorados, eliminados, etc.)

Del cuestionario aplicado a clientes, fueron evaluadas 18 preguntas mediante el coeficiente de
confiabilidad del Alfa de Cronbach. Ademas, no se eliminaron ninguna pregunta, Lo cual resulto
el cuestionario con una confiabilidad aceptable (74,3%), indicando de esta manera que el
instrumento esta disponible para obtener la informacién en el presente estudio.

oy

X
: /
Estudiante: )} j\\ \\50\,&4‘,\)&2_ \ s\ g,\ Docente : Dr. Ramén Cosme Correa Becerra

DNI Yoo 339 COESPE 502

\/
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