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Presentación 

 

Dando cumplimiento a las normas del Reglamento de elaboración y sustentación 

de la Facultad de Ciencias Empresariales de la Universidad “Cesar Vallejo”, 

Pongo a consideración de vuestro criterio profesional la evaluación del presente 

informe de investigación denominada: “La toma de decisiones estratégicas y la 

implementación de un CRM en la fidelización de los clientes en el sector 

mayorista de Comas e Independencia en el 2013” elaborado con el propósito de 

optar el grado de magister en administración de negocios y relaciones 

internacionales. 

 

Respetados señores miembros del jurado y autoridades confío en que sabrán 

reconocer, en forma justa el mérito de la presente investigación, agradeciéndoles 

por anticipado las sugerencias y apreciaciones que se sirvan hacerme al respecto. 

 

El estudio considera a dos variables: la variable “Toma de decisiones 

estratégicas”, considerando las siguientes dimensiones: Enfoque del 

administrador, procesos de racionalidad y evaluación costo beneficio, asimismo la 

variable “Gestión del CRM para fidelizar” y se establecen las dimensiones que lo 

involucran: Gestión del cliente, base de datos y fidelización.  

 

La investigación es de diseño no experimental por qué no se manipulo el factor 

causal para la determinación posterior de sus efectos. Solo se describieron y se 

analizaron su incidencia e interrelación en un momento dado de las variables y la 

correlacional, donde se busca hallar la relación entre las variables. 

 

Se aplicó cuestionarios para recoger información de las variables en estudio con 

sus respectivas validaciones. 

 

Finalmente, se presentan las conclusiones y sugerencias, además de referencias 

bibliográficas y anexos. 
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Resumen 

La investigación tiene por objetivo identificar y describir la relación entre tomar 

decisiones estratégicas que generan cambios corporativos dentro de una 

empresa mayorista con la finalidad de establecer e implementar una metodología 

de gestión para fidelizar a sus clientes fortaleciendo la cartera de clientes y 

generando ventaja competitiva en el mercado y frente a sus competidores.   

 

El presente estudio reúne las condiciones de una investigación aplicada, con el fin 

de aplicarlas en proceso de fidelización de clientes a través de la implementación 

de una metodología de gestión CRM. 

 

En los últimos años el comercio mayorista ha sufrido grandes cambios debido a la 

necesidad de adaptarse a los hábitos y necesidades de sus clientes y las 

implicancias que trae consigo analizar el entorno, asimismo para mantener su 

capacidad competitiva frente a la globalización; a pesar de su posición en el 

mercado, los volúmenes de venta que generan y captación irregular de clientes, la 

información acerca de los clientes sigue siendo limitada con una data a corto 

tiempo, sin conocer una trazabilidad a mediano plazo, el reto es cómo emplear la 

información para tomar mejores decisiones, considerando la relación existe con la 

implementación de un CRM en la fidelización de los clientes. 

 

 

Palabras claves: Decisiones, estrategia, implementación, CRM y fidelización. 
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Abstract 

The research aims to identify and describe the relationship between strategic 

decisions that generate corporate changes within a wholesale company in order to 

establish and implement a management methodology to strengthen customer 

loyalty customer base and generating competitive advantage in the market and 

against its competitors. 

 

This study qualifies as applied research, in order to apply them to process 

customer loyalty through the implementation of CRM management methodology.  

 

In recent years the wholesale trade has changed significantly due to the need to 

adapt to the habits and needs of their customers and the implications that entails 

analyzing the environment, also to maintain its competitiveness in relation to 

globalization; despite its position in the market, sales volumes generated and 

irregular customer acquisition, information about customers is still limited data with 

a short time, without knowing traceability medium term, the challenge is how to 

use information to make better decisions, considering the relationship exists with 

the implementation of a CRM on customer loyalty.  

 

Keywords: Decisions, strategy, implementation, CRM and loyalty 
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Introducción 

La toma de decisiones estratégicas actualmente son de vital importancia para la 

organización si esta compete a cambios organizacionales, innovación e 

implementación, y recursos humanos; asimismo el análisis de factores que 

repercuten en la decisión estratégica debe ser sólida en información y coherente 

con la realidad de la organización actual. 

   

El CRM o gestión de relaciones con el cliente es una estrategia integrada de 

marketing que se basa principalmente en una arquitectura de apoyo para la toma 

de decisiones. Requiere siempre de información permanente de distintas fuentes 

de datos operacionales internas y externas, es basado netamente en la tecnología 

como el elemento principal de soporte. Es así que su implementación conllevará a 

tomar una decisión estratégica de gran envergadura organizacional para generar 

una ventaja competitiva con sus competidores a través de la fidelización de los 

clientes. 

 

El objetivo de la investigación es probar la relación de la toma de decisiones 

estratégicas con la implementación de un CRM para la fidelización de los clientes; 

que analice las variables, toma de decisiones estratégicas y gestión CRM para 

fidelizar, para el caso de 60 miembros de staff de las empresas mayoristas de 

Comas e Independencia. 

 

El estudio de la investigación se considera descriptivo, transversal y 

correlacionado; aplicativo a las empresas mayoristas de Comas e Independencia 

para la fidelización de clientes. 

 

La importancia de la investigación es conocer la relación de la toma decisiones 

estratégicas con la implementación de un CRM otorgando ventaja competitiva 

frente a las empresas líderes a través de la fidelización de los clientes 

recuperando y desarrollando áreas de acción en corto plazo. 


