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Resumen
El presente trabajo de la investigacion tiene como objetivo principal determinar la
influencia entre la estrategia de CRM y el posicionamiento en la empresa K&S
salon spa, Lima 2019. Se considero hipotético deductivo, con un nivel explicativo
causal. La poblacion estuvo conformado por 50 clientes. Como instrumento el
cuestionario estuvo compuesto por 23 preguntas en medicion de escala de Likert,
luego de ello, estos resultados fueron procesados y analizados mediante el
programa estadistico SPSS, a través de ellos se logr6 medir el nivel de
confiabilidad 0.903 de las preguntas mediante el alfa de Cronbach , asimismo,
para medir el nivel de correlacion de las variables se usé la prueba de correlacion
de Pearson y por ultimo se analizaron e interpretaron los graficos estadisticos
obtenidos por cada pregunta. Se concluy6 que, la estrategia CRM contribuye

representativamente en el posicionamiento.

Palabras clave: Marketing relacional, CRM y posicionamiento.
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Abstract
The main objective of this research work is to determine the influence between

the CRM strategy and the positioning in the company K & S salon spa, Lima 2019.
It was considered hypothetical deductive, with a causal explanatory level. The
population was made up of 50 clients. As an instrument, the questionnaire was
composed of 23 questions on Likert scale measurement, after which, these
results were processed and analyzed through the statistical program SPSS,
through which the reliability level 0.903 of the questions was measured through
the alpha from Cronbach, also, to measure the level of correlation of the variables,
the Pearson correlation test was used and, finally, the statistical graphs obtained
for each question were analyzed and interpreted. It was concluded that, the CRM

strategy contributes representatively in the positioning.

Keywords: Relationship marketing, CRM and positioning.
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l. INTRODUCCION

Realidad problematica

Segun Fernandez y Navarro (2014) define al Customer Relationship
Management como “la implementacién de todos los procesos y tecnologia
de una empresa involucrados en la maximizacion de valor del cliente a través

de cualquier canal de comunicaciéon” (p.15).

A nivel mundial, las pymes han utilizado y seguiran utilizando muchas
estrategias de marketing las cuales han ido fusiondndose con la tecnologia que
tiene como fin establecer relaciones duraderas con los clientes los cuales hoy en
dia exigen una mejor calidad de producto y/o servicio superando las expectativas
de estos. Siendo Kotler y Armstrong (2013) confirmando con su definicion,
“Customer Relationship Management como gestion de relaciones con los
clientes, procesos generales de elaborar relaciones rentables con los clientes al

otorgar satisfaccion y valor superior al cliente” (p.13).

Asimismo, para Valdez (2003) hace mencién a:

En américa latina se espera un regeneracién en inversiones de
implementacion de CRM por parte de las organizaciones, del mismo
modo, el Financiero (2003) interpreta que las empresas como Siebel
systems espera que las ventas en latino américa suban un 20% y un
30% este afo, gracias al regeneracién del mercado, concerniente a

esto se planea abrir tres nuevas sucursales.

De igual manera el Portafolio (2016) hace referencia sobre la data CRM y

menciona a las cifras;

Un 73% delas organizaciones destinaran un 57% de su capital para la
modernizacidn tecnologica, siendo mas especificos del 57%, un 27%
asegura que son para las herramientas de gestibn de clientes,
fortaleciendo el area comercial, es asi como una compafia puede

incrementar sus ventas en un 15y 25% anual.

A nivel nacional, las empresas comerciales son las que mayormente usan el

customer relationship management como estrategia para obtener una vision de



360° del publico objetivo al que se dirigen; siendo Agrego, Parra y Velazco
menciona el caso “Totto en su pagina, donde indican que la empresa dedicada a
la confeccidn de ropa; aumentd la rentabilidad (ventas) del negocio a través de
esta herramienta obteniendo como resultado un 4.4%.

Donde, Escalante (2010) hace referencia que

Las pequefias o micro empresas en el Peru representa el 99% de la
economia; por su capacidad en adaptarse a los segmentos objetivos
y diferenciarlos del mercado. Asimismo, por la rapida adaptacion
frente a los cambio e innovacion tecnologica que les permitira
responder las demandas de los mercados internos y externos.
Asimismo, menciona a (Cabal, 2003) donde las organizaciones o
empresas que ocupen entre diez trabajadores representaran mas del

80%; como fuente de empleo. (p.4).

A nivel local, los salones spa por ser micro y pequefias empresas aun no
perfeccionan como manejar la informacion que obtiene de sus clientes, a brindar
servicios mas personalizados, utilizacién de redes sociales, es por ello que,
siendo mas especificos la empresa K&S salén spa dedicada al rubro de belleza
y teniendo seis afos en el mercado y se ha visto estancada. Donde llegamos al
problema que actualmente enfrenta esta empresa es la deficiencia en estrategias
para concer, encontrar, retener clientes propios y potenciales, asimismo, en el
manejo de los métodos o tecnologia para llevar a cabo dichas estrategias. En
conclusién el problema formulado para esta investigacion es ¢De qué manera
influye la estrategia CRM en el posicionamiento en la empresa K&S salén spa,
Lima-2019?

Trabajos previos

Antecedentes internacionales

Butt, Kumar y Kumar. (2017). In their Scientific articule “An Empirical Investigation
of Factors Influencing the Development of Positioning Strategy”. At the university
Lakehead, Canada. This study empirically teste a comprehensive set of relevant

factors taken into consideratin by firms while developing positioning strategy,



some og them for the first time in this context, and subsequently enamines the
impact of positioning strategy on firm'’s financial and

non-financial performance. The positioning strategy is posited ti be influenced by
customer orientation, competitor orientation, innovation orientation,
environmental dynamism, and marketing capability. Product life cycle and
industry environment serve as control variables in hierachical regression. The
findings of this study are based on a sample of top management of 194

manufacturing concerns from Canadian technology sector.

Caceres y Vega (2015). Senala con su tesis. “Posicionamiento y
determinacién del mercado objetivo potencial de Dimarsa S.A.” Obteniendo el de
licenciado en administracion. Su objetivo primordial fue decretar el
posicionamiento de Dimarsa S.A., y su mercado potencial. El disefio fue
exploratorio descriptivo. Utilizo la encuesta y cuestionario. Concluyendo, que el
posicionamiento funciona como método calificado como “conjunto evocado”, que

es un delego mental principal de distintas marcas o tributos de algo especifico.

Marrese (2016). Con su tesis realizada en la Universidad de Palermo, Buenos
Aires, Argentina. Con el titulo de “Realizacion del programa a clientes claves
denominado “Distribuidor: Socio estratégico “apoyado con la implementacion
CRM”. Obtuvo el grado de Master de la Universidad en Direccion de empresas.
El fin, es describir como se relaciona sus distribuidores claves a través de un
programa especifico e iniciando un CRM para poder realizar un mejor
seguimiento del mismo, ambas generaran un crecimiento en las ventas y una
relacion formidable con nuestros socios estratégicos, después de analizar con

otro autores, se da por hecho validar la hipétesis de la investigacion.

Mehdi y Tohidi (2011). In their Scientific articule. “CRM in organizational
Structure Design”. At the University Islamic Azad, South tehran Branch. Alot of
suppliers of software packs often claim that they willprovide and innovate
amanner by which all needed are respondedbut in the society wide it will never
have the application of software and responding to all needed sets of trade in
simulataneous renewal of CRM. In the more applied level, CRM is reminded as

a unification onfrontation. A comercial model of comprehensive CRM is formed



of main and key combinations creates considerable meeting to give and divided
the experiences by which substantial value can be constructed in relation
between customer, and illustrates this Word in such a way that how customer
treatment and its efficacy is in the special behavioral segment and each one of
its sections what goal will follow. Individuals ofteam perfom a special coding via
analutical information environment and treatmenr rules to definite customer
strategies and in this stage will use the strategies tolos substantially. Execution
tolos also better can use the stored and essayed information and special design

decisions can contribute individuals to protect the mutual relations with customer.

Ramon (2017). Con su tesis realizada en la Universidad Nacional del centro
de la provincia de Buenos Aires. Con el titulo “Uso del CRM como herramienta
de Planificacion Estratégica en pymes del sector agroindustrial de la region de
azul”. Tesis para obtener el grado de Licenciado en Administracion Agraria en la
facultad de Agronomia. El propdsito es analizar y comparar los resultados, que
daran una relacién de largo plazo para aumentar el grado de satisfacciéon y
alcanzar los estandares empresariales sostenibles. Concluyendo en que los
sistemas de CRM, permite planificar a la organizacién, es decir, se puede

analizar las causas del éxito y del fracaso del necio, etc.

Antecedentes nacionales

Alvarez (2018). En su tesis “El proceso administrativo y el posicionamiento del
consultorio Dent Vale Los olivos, 2018”. Tesis para obtener el titulo de licenciado
en Administracion. Su investigacion fue hipotético — deductivo, tipo aplicada de
caracter correlacional. El objetivo principal es precisar la relacion que hay entre
el proceso administrativo y posicionamiento del consultorio Dent Vale los Olivos,
2018. La investigacion dio como resultado un nivel de significancia 0,000 menor
de 0,05 por lo tanto, se acepta la hipétesis de investigacién, asimismo, existe
relacion significativa entre proceso administrativo y posicionamiento del

consultorio Dent Vale, Los Olivos 2018.

Guardia (2015). En su tesis “Estrategia de CRM y su relacion con la
fidelizacion del cliente del banco financiero agencia San Miguel, 2015”. Tesis
para obtener el titulo de licenciada de Administracion de la Universidad Cesar

Vallejos. La investigacion fue cuantitativa de estudio aplicada, asimismo, de nivel

4



descriptivo — correlacional y de disefio no experimental. El objetivo fue decretar
la relacion de la estrategia de Customer Relacioship Management con la
fidelizacion del banco financiero, San Miguel, Lima, 2015. Dieron como resultado
de ambas variables; el método de spearman: 0,664 y sig. 0,01 siendo menor que
0,05 por ello se acepta la hipotesis de investigacion. Culmina que la estrategia
Cuestomer Relationship Management tiene relacion significativa en la

fidelizaciéon del cliente.

Munive (2017). En su tesis “Estrategias de marketing y su relacién con el
posicionamiento de la Instituciébn educativa convenio Andrés Bello, EI Tambo
2017”. Obtuvo el grado de licenciada en administracién en la universidad
Peruana los Andes. La investigacion fue de tipo bésica y nivel descriptivo -
correlacional su objetivo especifico fue describir la relaciébn que hay entre las
estrategias de comunicaciones y el posicionamiento de la institucion educativa
Convenio Andres Bello, el Tambo 2017. La investigacion dio como resultado la
correlacion de Spearman: 0,592 a un nivel de sig. 0,000; significa que a mas se
emplee las estrategias de comunicacion, mas sera el posicionamiento de
institucion.

Il. MARCO TEORICO

Variable independiente Estrategia CRM
Teoria de contingencia

Segun Woodwoard (citado por Hernandez y rodriguez 2008) menciona que: “los
elementos que sefiala en su modelo de contingencia son tres: tecnologia,
tamafio y ambiente”. (p, 71)
Continuando con el mismo autor Wooddwoard (citado por Hernandez y
Rodriguez 2008) detalla los tres elementos: Tecnologia, se basa en el
talento, conocimientos, estrategias, herramientas, métodos, etc; de
produccion. Asimismo, menciona el tamafio de la organizacion se basa
en el incremento estructura (se hace formal y compleja la comunicacion).
Por ultimo, el ambiente, la estabilidad del medio ambiente influye en el
tipo de estructura de la organizacion, quiere decir, que el ambiente que
rodea a la organizacion es predecible (habiendo pocos cambios) es mas

factible ajustarse a estructuras centralizadas, la comunicacién es de



forma jerarquica y todo proceso o procedimiento esta definido en sus
politicas (p. 71).

Marketing Relacional
Christopher, Payne y Ballantyne (1994) seiialaron que

El marketing relacional fue aprobado en los afios 90, donde nace la
calidad (servicio al cliente) y el marketing. Esto demuestra la relacion
que hay entre la organizacidbn y su cliente el cual se genera

eficazmente para satisfacer y mantener los lazos a largo plazo. (p. 46).
También Reinares (2005) argumentan que

El marketing relacional se orienta o responde a las necesidades de los
clientes potenciales para mantenerlos, es decir, es la empresa al

cliente (p. 19).

Siguiendo con, Kotler y Keller (2006) afirma que

El marketing relacional, es establecer relaciones plenas y un periodo de

largo plazo, con jefes, empleados, clientes, etc.(p. 6).
Estrategia

Segun Freedman (2016) senala que es “la habilidad para reconocer u observar

la totalidad del problema” (p. 2).

Del mismo modo Sun Tzu (citado por Carrion 2007) define como, “vital
porque te lleva al éxito o al fracaso, por ende, es bueno observar todo el

panorama y analizarlo, ya estando seguros tomar la decision” (p. 23)
CRM

Segun Fernandez y Navarro (2014) “la implementacion de todos los procesos y
tecnologia de una empresa involucrados en la maximizacion de valor del cliente

a través de cualquier canal de comunicacion” (p.15).

Asimismo, Kotler y Armstrong (2017) “es el curso de estrechar relaciones
rentables con los clientes al dar valor agregado y satisfaccion, para obtener el

compromiso con los clientes.” (p. 13).



Continuando con Reinares (2005) sostiene que “es una estrategia de negocio
gque da soporte en tecnologias, mejora los procesos y la fuerza de los
trabajadores con el fin de optimizar la satisfaccién de los clientes” (p. 19).

CRM analitico

Para Fernandez y Navarro (2014) hace mencion que es “aquella herramienta que
genera analisis de datos que procede del CRM Transaccional o de otras fuentes

que contengan informacion” (p. 26)

CRM operacional

Asimismo, Fernandez y Navarro (2014) hacen referencia que “es la union de la
informacion en los todos departamentos o areas, se conoce como, la creacion de
nuevas oportunidades, cliente, campafas de marketing, etc. Debe ser usado por

todos los empleados mantiene relacién con los clientes” (p. 26).

CRM colaborativo

Por otro lado, Reinares y Ponzoa (2005) menciona que tiene, “la capacidad de
determinar, concretar y agrupar la informacién y las telecomunicaciones, es decir,

habré interconexion entre las maquinas o sistemas y ustedes. (p. 279).

Variable dependiente posicionamiento

Para Celaya (2017) hace mencion que “el posicionamiento es el parte que ocupa
en la mente de los clientes por distintas cualidades, atributos y beneficios que
experimenta al ser lo suyo, es decir, la imagen que perciben y diferenciandolo de

la competencia” (p. 5)

De la misma manera, Kotler y Armstrong (2017) afirma que “es la
determinacién que logra un producto o servicio en la mente del consumidor y se

diferencia de otros” (p. 52).

Teorias del posicionamiento

Segun Bafios y Rodriguez (2013) hacen mencion que la teoria del
posicionamiento fue desarrollada por Jack Trout y Al Ries en 1982 en su libro la
batalla por su mente donde nos dice que “lo principal o la esencia es conquistar

la mente del potencial consumidor, en otras palabras, conseguir que una



determinada caracteristica de una marca se aloje como pensamiento del

consumidor frente a otras [...]" (p. 48).

Asimismo, Trout y Ries menciona que

El posicionamiento adopta una forma precisa y definida en la mente de los
consumidores cubriendo asi la expectativa de una oferta y opcién en

base a una necesidad para asi satisfacerla y por ende darle prioridad

antes otras semejantes (p. 5).

De este modo, Trout y Ries recalca que Posicionamiento nos da tips
basicos para desarrollar o fortaleces habilidades propias con el objetivo de
alcanzar el enfoque conciso, como: ldentidad, aumento la escalera mental del
sector o consumidores, el peligro de reaccionar y/o también por parte del
competidor, el reposicionamiento de los competidores, el llegar a obtener un

nombre adecuado (p. 5).

Segun Porter (2017) hace mencién que el conjunto de técnicas o herramientas

de la rentabilidad, hacen que algunas empresas sean habiles que otras (p. 5).
Formulacién del problema
Problema General

¢De qué manera interviene la estrategia CRM en el posicionamiento de la

empresa K&S salon spa, Lima -2019?

Problemas Especificos

¢,De qué manera interviene los procesos en el posicionamiento de la empresa
K&S salbn spa, Lima — 20197

¢,De qué manera interviene el canal de comunicacion del posicionamiento de la

empresa K&S salon spa, Lima — 20197

¢,De qué manera interviene la maximizacién de valor del posicionamiento de la
empresa K&S salon spa, Lima — 20197

Justificacion

Para Sampiere (2014) nos indica “el porque de la investigacion exponiendo sus

razones. Por medio dela justificacion debemos demostrar que el estudio es
necesario e importante” (p. 40).



Este trabajo es conveniente para la empresa K&S salon spa porque
obtendran conocimientos acerca de como usar la estrategia CRM y de qué
manera influye para mantenernos posicionados en el mercado; servira como guia
estas empresas que se encuentran en crecimiento, ya que, buscan captar,
retener clientes y/o clientes potenciales en base a las conclusiones que se

obtendra con la ejecucion del instrumento.

Con relacion a lo social, este trabajo aportara en la competencia que genera
en las organizaciones, deseando ser el mejor y esto es visto a efectos de las
principales cualidades que trasmite la empresa como la calidad de servico —
precio, atencion personificada, entre otras. En consecuencia, al aunmentar el
potencial de la empresa esto permitira generar puestos en este lugar. Se
beneficiara a las empresas que se encuentran en pleno crecimiento en este caso
los salones de belleza, del modo en que sepan emplear esta estrategia y saber

cuan rentable o util puede llegar hacer.

Con respecto a lo practico, tiene como fin aplicar, brindar conocimientos
sobre la estrategia CRM en la realidad, lo cual accedera a la empresa K&S, el
poder mantener, captar e aumentar su clientela, para su economia y desarrollo

del pais, dando mas trabajo a las personas.

Continuando con lo tedrico, la idea principal de este trabajo es entender la
intervencion de la estrategia CRM y el posicionamiento, por medio de la base
teorica y los conceptos base de mis dos variables, pues si, daré a explicar lo

pertinente al fendmeno estudiado; esto concedera aplicarlo a la realidad.

En lo metodoldgico, hacia efectuar los objetivo de estudio, se construyé un
herramienta de medicion tanto para la variable independiente estrategia CRM y
la variable posicionamiento. Una vez acabado el instrumento sera analizado en
el software de analisis estadisticos SPSS, lo que busco con ellos es conocer el
nivel de intervecion entre la estrategia CRM y el posicionamiento de la empresa
K&S saldn spa, Lima-2019.

Hipotesis

Hipotesis General



Estrategia CRM interviene en el posicionamiento de la empresa K&S salon spa,
Lima — 2019.

Hipotesis Especificos

Los procesos interviene en el posicionamiento de la empresa de la empresa K&S
salon spa, Lima -2019.
El canal de comunicacion interviene en el posicionamiento de la empresa K&S

salon spa, Lima- 2019.

La maximizacion de valor interviene en el posicionamiento en la empresa K&S

salon spa, Lima — 2019.
Objetivos
Objetivos General

Determinar la intervencion de la estrategia CRM en el posicionamiento de la

empresa K&S salon spa, Lima — 2019.
Objetivos Especificos

Determinar la intervencion de los procesos en el posicionamiento de la empresa
K&S salén spa, Lima — 2019.

Determinar la intervenciéon del canal de comunicacion en el posicionamiento de

la empresa K&S saldn spa, Lima — 2019.

Determinar la intervencién de la maximizacion de valor en el posicionamiento de

la empresa K&S salon spa, Lima — 2019.

. Método

3.1. Disefio de la investigacion

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) menciona que el diseiio de la
investigacion sera no experimental — corte transversal, esto debido a que no se

manipula ninguna variable y se da en un solo tiempo (p. 152;154).

La forma de investigacidn es cuantitativa ya que para Hernandez, Fernandez
y Baptista (2014) “Donde la recoleccién de datos se basa en numeros y analisis”

(p. 4).
10



El método de la investigacion es Hipotetico — deductivo Para Bernal. (2013):
“‘Consiste en una manera que parte de unas aseveraciones en calidad de
hipotesis y busca refutar o falsear tales hipotesis restantes, deduciendo de ellas

conclusiones que deben confrontarse con los hechos” (p.60).

El tipo de investigacion es aplicada y Cegarra (2012) lo define como
“‘Aplicada y comprende actividades que tiene el fin descubrir o aplicar
conocimientos cientificos y que se lleve a la realidad” (p. 98).

La investigacion sera de nivel explicativo — causal, busca conocer por que
suceden hechos que delimitan la relacion entre variables y segun Hernandez,
Fernandez y Baptista (2014) (p. 98).

3.2. Variables y Operacionalizacion

Variable independiente

Segun Fernandez y Navarro (2014) “se implementa todos los procesos,
tecnologias de una organizacién que interviene la maximizacion de valor a tras

de cualquier canal de comunicacién” (p.15).

Dimensiones — Procesos

Segun Hernandez, Martinez y Cardona (2015) hace mencion que “los
procesos se definen como varias tareas entrelazadas y dan como resultado un
valor agregado y entre ella tenemos como componentes: proveedores, personas,

insumos, etc.” (p. 3).
Indicadores
Cambio

Para Ordonez. (2010) hace mencién que “Es el simbolo distintivo de la vida

actual. Y quien se resista a él permanecera, fuera del sistema” (p. 17).

Personas

Para Chiaventano (2009): “[...] forman parte de una organizacion y desempefias

funciones especificas para dinamizar los recursos de la organizacion” (p. 2)

Dimensiones — Canal de comunicacién
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Para Fernandez y Navarro (2014) “son los tips con las que se elabora un mensaje

que quieres compartir y receptor del que se espera una respuesta” (p. 14).

Indicadores
Nivel de gestion Campafas

Segun Fernandez y Navarro (2014) afirman que, un gestor de campafa tiene
como obijetivo, la ejecucién, control y seguimiento sobre la campafa de
marketing. [...]. Toda campafia de marketing puede gestionarse en diversos

canales de comunicaciones y estas parten desde la campafia padre. (p.46).

Nivel de gestion fidelizacion

Segun Fernandez y Navarro (2014) sefiala que “es obtener que tus compradores
se conviertan en aficionados, no solos recompra sino que también prescriban a
la empresa y se le denomina PROSUMERS o consumidores de nuestros

productos” (p. 54).

Dimensiones — Maximizacion de valor

Para Fernandez y Navarro (2014) menciona que “si el cliente consigue una
relacion de confianza y de larga duracion podemos decir, que el cliente
finalmente esta fidelizado y continuara usando los productos o servicios de la

empresa” (p. 14).
Indicadores
Nivel de satisfaccion al cliente

Para Kotler y Armstrong (2017) sefiala que “el grado en que percibe un servicio

o producto y coinciden con las expectativas del comprador” (p. 14).

Nivel de valor al cliente

Para Kotler y Armstrong (2017) hace referencia que “las organizaciones crean
un valor agregado para su producto o servicio, genera en el cliente la expectativa

de comprar mas y sean leales.” (p. 20).

Nivel de gestion de clientes
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Segun Fernandez y Navarro (2014): “Para llevar cualquier accion con un cliente,
se debe analizar la informacién de ellos mismo (informacién més especifica, que

genere una vision de 360°” (p.71)
Nivel de gestor de solicitudes

Segun Fernandez y Navarro (2014): menciona que, “La solicitud de servicio,
dependera del tipo de peticién con la que sera atendida y resuelta por el agente

mas adecuado del trabajo mismo”. (p.95)

Variable dependiente

Para Celaya (2017) hace mencion que “el posicionamiento es imagen que perciben
los consumidores y la tienen pre determinada sus mentes” (p. 5) Dimensiones —

Marca

Para Kotler y Armstrong (2017) menciona que “son nomenclaturas que identifican
los productos o servicios de un vendedor o varios y los diferencia de los demas”
(p. 209).

Indicadores
Disefio de la marca

Segun Scott y Bruce (2014) hace referencia que “es un conjunto de disefios que

identifica al producto o servicio y lo distingue de la competencia” (p. 296).

Identidad

Para Aaker (citado por Kotler 2006) lo menciona que “Representa lo que significa

la marca y que promete al consumidor” (p. 279).

Dimensiones — Imagen

Para Pintado y Sanchez (2013) sostiene que “la imagen de una organizacion el
punto de diferencia entre ellas, respondiendo las cuestiones de los clientes, a

que se dedican, que ofrecen, etc.” (p. 17).
Indicadores

Calidad
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Segun Kotler y Armstrong (2017). Menciona que “los atributos o cualidades de
un producto o servicio precisan la capacidad para complacer las necesidades
implicitas” (p. 208).

Ambiente

Para Menéndez (2007) hace referencia que “es la parte del tiempo y espacio en
donde la persona va a dedicarse a la actividad laboral y en la que realiza

funciones con su organismo” (p. 269).

Infraestructura

Segun Cuervo (2013) menciona que “se traduce en una pérdida de movimiento

y transporte a través de grandes distancias y transmision de energia, entre otras”

(p- 2).
Dimensiones — Diferenciaciéon

Segun Kotler y Armstrong (2017) sefiala que “el proceso de diferenciar la oferta

de mercado es crear valor para el cliente” (p. 52).
Indicadores

Ofertas

Segun Kotler y Armstrong (2017) hace mencién que “es la composicion de un
servicio y/o producto o experiencia que se da a un mercado para complacer un

deseo o necesidad” (p. 6).

Valor agregado

Para Arturo (2013) nos dice que “es un plus que se le da a un producto o servicio

con la finalidad de dar un valor al cliente.
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3.3. Poblacion y muestra

Asimismo, segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) sefiala que “son todos
los casos que coinciden con algunas especificaciones.” (p. 174), Por
consiguiente, para resultados del siguiente trabajo, el universo esta dado por los

50 clientes de la empresa K&S salon spa.

Muestra

Bernal (2010) sefiala que “es una pequena parte del universo que se elige para

experimentar y analizar algunos elementos de investigacion” (p.176).

Es de tipo probabilistica aleatorio simple, para Hernandez y Fernandez y
Baptista (2010) sefiala que “al ser seleccionados los componentes obtienen las
especialidades del universo y el volumen de la muestra promedio de una opcién

casual o dinamismo de estudios” (p.176).

Se utilizé la formula

Z2xPxQ=N
AZ2(IN—1)+Z2+«P=Q

Donde:

MNluestra (n)

N. de confiabilidad: 9592,
Poblacion: 50

WV alor de Distribucion: 1.96
Margen de error: 595%|
Porcentaje de aceptacion: 50%%s
Porcentaje de no aceptacion: 50%

1.96% + 0.5 + 0.5 + 50
00524 (50~ 1)+ 196+ 054+05

45

3.4. Técnica e interpretacion de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

Técnica
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El método que se empleara es la encuesta, porque se ha demostrado en
diferentes sectores, areas.

Como Rojas (2011) menciona que “es un método por el cual se recauda, se
analiza la informacién donde arroja resultados precisos de una investigacion” (p.
278). La técnica que se ha utilizado es la encuesta, me ha permitido recopilar
datos a través de las respuestas que brindan los clientes y esta compuesta por
23 preguntas.

Instrumento de recoleccion datos

Se utilizara el cuestionario como menciona Hernandez, Fernandez y Baptista
(2014) “Elaborado por interrogantes sobre las variables que se mediran” (p. 217).
El esquema estd compuesto 23 items, salen de 6 dimensiones y los enunciados

cuenta con 5 alternativas.

Tabla 1: Técnica

Variable Técnica Instrumento

Estrategia CRM Encuesta Cuestionario sobre
Estrategia CRM

Posicionamiento Encuesta Cuestionario sobre

Posicionamiento

Fuente: Elaboracion propia

Validez

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) menciona que “el instrumento pasa por
manos de investigadores cuyo objetivo es validar si es el adecuado para llevarlo
a la aplicacion” (p. 200). El instrumento elegido pasa por el juicio de expertos, a
continuacion.

Tabla 2: Juicios de expertos
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Validador Grado Resultado

Lopez Landauro, Magister Aplicada
Rafael
Barrutia Barreto, Israel Doctor Aplicada
Ledn Espinoza, Doctor Aplicada
Lessner

Promedio Aplicada

Fuente: Elaboracion propia.

Confiabilidad

Bajo la definicién de Bernal (2010) sefiala que “es la congruencia de resultados

obtenidos por las personas” (p. 247)

Tabla 3: Grado de confiabilidad

Coeficiente Relacion
0 Nula confiabilidad
0.70 Aceptable confiabilidad
0.90 Elevada confiabilidad
1.00 Maxima confiabilidad

Fuente: Bernal (2010).

La confiabilidad de este trabajo se realizd a través del alfa de Cronbach,
ingresar los datos obtenidos al SPSS 24, correspondiente a 45 clientes de la

empresa K&S saldn spa, con 23 interrogantes.

Tabla 4: Estadisticos de fiabilidad - Alfa de Cronbach

Estadisticas de
fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach = elementos
,903 2

Fuente: Elaboracion propia

La confiabilidad de las dos variables da como resultado de 0,903; por

consiguiente, el porcentaje de fiabilidad del cuestionario se estima muy elevado.
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3.5. Método de analisis de datos

El analisis de datos en este trabajo se ejecutara por el método descriptivo
mediante el SPSS 24 cuyos procesos se relata, mediante el cual obtendremos el
Alfa de Cronbach, la correlacion (R), el coeficiente de determinacion ([12) y la
prueba de ANNOVA.

3.6. Aspectos éticos

En el presente trabajo, se cumplird con los principios éticos donde el
investigar asume la responsabilidad y compromiso de respetar y honestidad de
los resultados obtenidos del andlisis; la privacidad, su capacidad intelectual, asi
como el anonimato por ende no se permitira conocer la identidad de los

participantes en esta investigacion.

V. Resultado
Analisis descriptivo - Resultados dimensiones

Tabla 5: Dimension 1 (agrupada)

Procesos (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 1 x2 0453, 2.2
desacuerdo
Indeciso 13 289 289 31.1
De acuerdo 7 15.6 15,6 46.7
Totalmente de acuerdo 24 533 533 100.0
Total 45 1000 1000

Fuente: elaboracion propia
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Figura 1: Grafico Procesos
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Fuente: elaboracion propia

Se pudo observar que el 53.33% de los clientes, respondi6é totalmente de
acuerdo, asimismo, el 15.56% esta de acuerdo, mientras que el 28.89% esta
indeciso y un 2.22% respondieron totalmente en desacuerdo con relacion a la

dimension de proceso.

Tabla 6: Dimension 2 (agrupada)

Canal de Comunicacién| (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 2 44 4.4 44
desacuerdo
En desacuerdo 2 44 44 8.9
Indeciso 2 4.4 44 133
De acuerdo 14 31.1 31.1 444
Totalmente de acuerdo 25| 556 556 100,0
Total 45 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia
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Figura 2: Canal De Comunicacion
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Fuente: elaboracion propia

Se pudo observar que el 55.56% de los clientes respondio totalmente de acuerdo,
asimismo el 31.11% manifestdé de acuerdo, mientras que el 4.44% manifesto
indeciso, un 4.44% esta en desacuerdo y el resto 4.44% manifesto6 totalmente en

desacuerdo con relacion a la dimension del canal de comunicacion.

Tabla 7: Dimension 3 (agrupada)

Maximizacién de Valor (Agrupadha)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 2 44 44 44
desacuerdo
En desacuerdo 2 4.4 44 8.9
Indeciso 3| 11.1 11.1 20,0
De acuerdo 15 333 333 533
Totalmente de acuerdo 21 46,7 46.7 100.0
Total 45 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia

Figura 3: Grafico Maximizanizacion De Valor
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Maximizacion de Valor (Agrupada)
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Fuente: elaboracion propia

Se pudo observar que el 45.67% de los clientes manifesto totalmente de acuerdo,
también el 33.33% manifestd de acuerdo, mientras que el 11.11% est4 indeciso,
un 4.44% respondieron en desacuerdo y el resto 4.44% totalmente en

desacuerdo con relaciéon a la dimensién de maximizaciéon de valor.

Contratacién de Hipotesis

Objetivo de estudio, para el analisis de contrastacién de hipotesis se utilizé las
pruebas como, Regresion lineal, coeficiente de determinacion ([12?), prueba de
annova, prueba de coeficiente. Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014)

mencionan que “se analiza el impacto de una variable sobre la otra” (p. 307).
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Tabla

8: Interpretacion del coeficiente de correlacion de Pearson

TIPO DE CORRELACION
COEFICIENTE

-1.00 Correlacién negativa perfecta.
-0.90 Correlacion negativa muy fuerte.
-0.75 Correlacion negativa considerable.
-0.50 Correlacion negativa media.
-0.25 Correlacion negativa débil.
-0.10 Correlacion negativa muy débil.
0.00 No existe correlacion alguna entre varables.
+0.10 Correlacidén positiva muy débil.
+0.25 Correlacion positiva débil.
+0.50 Correlacion positiva media.
+0.75 Correlacion positiva considerable.
+0.90 Correlacion positiva muy fuerte.
+1.00 Correlacion positiva perfecta.

Fuente: Hernandez, Fernandez y Baptista (2014).

Prueba de Correlacién

Hipotesis General

La correlacion de las variables de estudio, se planearon las siguientes hipoétesis:

HG: Estrategia CRM y su intervencidn significativamente en el posicionamiento

de la empresa K&S salon spa, Lima — 2019.

HO: Estrategia CRM no interviene significativa en el posicionamiento de la

empresa K&S saldn spa, Lima - 2019.

H1: Estrategia CRM interviene significativamente en el posicionamiento de la

empresa K&S saldén spa, Lima — 2019.

En base a que:

Sig. menor 0.05 se rechaza la HO; Sig. mayor 0.05 se acepta la H1

25



Tabla

9: Correlacion de variable de H. General

Correlaciones
Estrategia CRM Posicionamiento
(Agrupada) (Agrupada)
Estrategia CRM (Agrupada) Correlacion de Pearson 1 T3
Sig. (bilateral) .000
N 45 45
Posicionamiento (Agrupada) Correlacion de Pearson 757 1
Sig. (bilateral) ,000
N 45 45

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

Fuente: elaboracion propia

Podemos ultimar que la correlacion entre la estrategia CRM y el posicionamiento
tiene un nivel positivo considerable por el valor 0.775. Desde luego, la
significancia encontrada es de 0.000 es menor que la significancia de trabajo
fijada de 0.05 loque involucra que se debe rechazar la Ho, es decir, que se acepta
la Hi, en consecuencia, se ha confirmado la hipotesis de trabajo HG como

verdadera.

Tabla 10: :Resumen del modelo — Regresion lineal y R*2

Resumen del modelo

R cuadrado Error estandar
Mooeio R R cuaorago 3justago de |3 estimacion
1 JI15" S57 558 £50

a. Predictores: {Constanie). Estrateqla CRM {(Agrupada)

Fuente: elaboracion propia
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Tabla

11: Prueba de ANOVA

ANOVA*
Suma ce Moawa
el usckbdos o cuadritics ‘ 59
1 Reagresion 2773 1 27735 63,768 COOF
Resaun 18 705 43 435
foes ) 44

2 Vanabie dependienie’ Poticonamiento (Agrupada
b Fregciores: {Constanie) Estralega CRM (Agropada)

Fuente: elaboracion propia

Se pudo observar una correlacion positiva considerable con un 77.5% entre
la estrategia CRM y el posicionamiento, asimismo, un 59.7% de la variacién del
posicionamiento se halla explicada por la estrategia CRM segun el coeficiente de

determinacion.

Finalmente, en la prueba de ANOVA, se obtuvo una significancia de 0.00,

discernir negando la HO y se acepta H1.
Ahora con relacion a la influencia, se elaboraron las consecutivas hipétesis:

HG: Estrategia CRM y su intervencion significativamente en el posicionamiento

de la empresa K&S salon spa, Lima — 2019.

HO: Estrategia CRM no interviene en el posicionamiento de la empresa K&S

salon spa, Lima — 2019.

H1: Estrategia CRM interviene en el posicionamiento de la empresa K&S salon

spa, Lima — 2019.
En base a que:

Sig. Menor 0.05 se rechaza la HO; Sig. mayor 0.05 se acepta la H1
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Tabla

12: Coeficiente

Coeficientes?
Coeficientes
Coeficientes no estandarizados estandarizados

Modelo B Emor estandar Beta t Sig.
1 (Constante) 308 486 633 530
Estrategia CRM (Agrupada) 882 10 J75 7,985 000

a. Variable dependiente: Posicionamiento (Agrupada)

Fuente: elaboracion propia

Se pudo observar que el nivel de significancia fue 0.00 (siendo, menor al de
0.05), donde se niega la HO y se acepta la H1. En efecto, la estrategia CRM si

influye significativamente en el posicionamiento.
Hipotesis especifica 1

HG: Estrategia CRM y su influencia significativamente en el posicionamiento de

la empresa K&S salon spa, Lima — 2019.

HO: Los procesos no esta relacionada con el posicionamiento de la empresa
K&S saldn spa, Lima — 2019.

H1: Los procesos esta relacionada con el posicionamiento de la empresa K&S

salon spa, Lima — 2019.

Tabla 13: Correlacion de H. Especifica 1; dimension 1y Variable
dependiente

Correlaciones
Procesos Posicionamiento
(Agrupada) {Agrupada)
Procesos (Agrupada) Correlacion de Pearson 1 6187
Sig_ (bilateral) .000
N 45 45
Posicionamiento (Agrupada) Coirelacion de Pearson 618~ 1
Sig. (bilateral) .000
N 45 45

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

Fuente: elaboracion propia
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Tabla

Se pudo observar que la correlacion entre los procesos y el posicionamiento es

de nivel positiva, siendo el valor 0.618. Siendo, la significancia hallada de 0.000,
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involucra que se debe negar la HO y aceptar la H1; y por consiguiente se ha

confirmado la HG como verdadera.

Tabla 14: Resumen del modelo — Regresion lineal y R*2; dimension 1y
Variable dependiente

Resumen del modelo

R cuadrado Error estandar
Modelo R R cuadrado ajustado de la estimacion
1 ,618% 382 367 817

a. Predictores: (Constante), Procesos (Agrupada)

Fuente: elaboracion propia

Se logré una correlacion positiva media de un R= 0.618, asimismo, el
coeficiente de determinacién fue 0.382 esto significa que el 38.2% se explica los

procesos en el posicionamiento.

Tabla 15: Prueba ANOVA; Dimension 1y variable dependiente

ANOVA?
Suma de Media
Modelo cuadrados al cuadratica F Sig
1 Regresion 17,727 1 17,727 26,544 .0o0®
Residuo 28,717 43 668
Total 46,444 44

a. Variable dependiente: Posicionamiento (Agrupada)
b. Predictores: (Constante), Procesos (Agrupada)

Fuente: elaboracion propia

Se puede observar una correlacion positiva media con un R= 0.668 entre los
procesos y el posicionamiento; siendo un 38.2% de la variacion del

posicionamiento se encuentra explicada en el proceso.

Con relacion a la influencia, se formularon las consecutivas hipotesis:

HG: Estrategia CRM y su intervencién en el posicionamiento de la empresa K&S salén

spa, Lima - 2019.

HO: Los procesos no interviene en el posicionamiento de la empresa K&S saldn

spa, Lima — 2019.
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H1: Los procesos interviene en el posicionamiento de la empresa K&S salon spa,
Lima — 2019.

En base a que:
Sig. menor 0.05 se rechaza la HO; Sig. mayor 0.05 se acepta la HO

Tabla 16: Coeficiente

Coeficientes?
Coeficienies

Coeficientes no estandarizados estandarizados

Maodelo B Error estandar Beta T Sig.
1 (Constante) 1.477 526 2,809 007
Procesos (Agrupada) 631 122 618 5,152 000

a. Variable dependiente: Posicionamiento (Agrupada)

Fuente: elaboracion propia

Se pudo observar que tiene una significancia de 0.000, donde se niega la HO
y se acepta la H1; es por ello que, si existe intervencién entre los procesos y el

posicionamiento de la empresa K&S salon spa, Lima — 2019.
Hipotesis 2
Ahora con relacion a la correlacion, se elaboraron las sucesivas hipoétesis:

HG: Estrategia CRM y su influencia en el posicionamiento de la empresa K&S saldn

spa, Lima — 2019.

HO: El canal de comunicacién no esta relacionado con el posicionamiento de la

empresa K&S saldén spa, Lima — 2019.

H1: El canal de comunicacion esta relacionado con el posicionamiento de la empresa

K&S salon spa; Lima — 2019.
En base a que:

Sig. menor 0.05 se rechaza la HO; Sig. mayor 0.05, se rechaza la HO
Tabla 17: Correlacion de H. Especifica 2; dimensién 2 y la variable
dependiente
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Correlaciones
Canal de
Comunicacion Posicionamiento

{Agrupada) (Agrupada)
Canal de Comunicacion Correlacion de Pearson 1 7437
(Agrupada) Sig. (bilateral) .000
N 45 45
Posicionamiento (Agrupada) Correlacion de Pearson -FR0- 1
Sig. (bilateral) ,000
N 45 45

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: elaboracion propia

Se pudo observar, la correlacion entre los procesos y el posicionamiento es
de nivel positiva considerable por el valor 0.776, siendo la significancia de 0.000
siendo menor que 0.05 lo que involucra que se debe niega HO y aceptarla H1, en
consecuencia, se ha confirmado la HG como verdadera.

Tabla 18: Resumen del modelo — Regresién lineal y R*2;dimension 2y la
variable dependiente

Resumen del modelo

R cuadrado Error estandar
Modelo R R cuadrado ajustado de la estimacion
1 T76% 553 542 695

a. Predictores: (Constante), Canal de Comunicacion (Agrupada)

Fuente: elaboracion propia

Se pudo observar que tiene una correlacion positiva considerable con un valor
0.776, y un valor del coeficiente de determinacion de 0.553 significa que un

55.3% del posicionamiento se encuentra explicado por el canal de comunicacién.
Tabla 19:Prueba de ANOVA; dimension 2y la variable dependiente
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ANOVA?

Suma de Media
Modelo cuadrados Gl cuadratica F Sig
1 Regresion 25,672 1 25,672 53,142 ,000°
Residuo 20,773 43 483
Total 46,444 44

a. Variable dependiente: Posicionamiento (Agrupada)
b. Predictores: (Constante), Canal de Comunicacion (Agrupada)

Fuente: elaboracion propia

Finalmente se obtuvo una significancia de 0,000, donde se niega la HO y se

acepta H1, es por ello que, si existe una relacion entre dimension y variable.
Ahora con relacion a la correlacion, se elaboraron las consecutivas hipotesis:

HG: Estrategia CRM y su influencia en el posicionamiento de la empresa K&S salén
spa, Lima — 2019.

HO: El canal de comunicacién no influye en el posicionamiento de la empresa K&S

salon spa, Lima — 2019.

H1: El canal de comunicacion influye en el posicionamiento de la empresa K&S salén
spa; Lima — 2019.

En base a que:
Sig. menor 0.05 se rechaza la HO; Sig. mayor 0.05 no se rechaza la HO

Tabla 20: Correlacion de H. Especifica 3; dimension 3y variable
dependiente

Coeficientes?
Coeficientes
Coeficientes no estandarizados estandarizados

Modelo B Error estandar Bela T Sig

1 (Constante) 1,014 437 2,320 ,025
Canal de Comunicacion 722 ,089 776 7,290 ,000
(Agrupada)

a. Variable dependiente: Posicionamiento (Agrupada)

Fuente: elaboracion propia

Se puede observar que tiene una significancia de 0.000 siendo menor que el
0.05, donde se rechaza HO y se acepta H1, por ende, si existe influencia entre
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el canal de comunicacion y el posicionamiento dela empresa K&S salon spa, Lima
— 20109.

Hipotesis Especifica 3
En la correlacion, se planearon las consecutivas hipoétesis:

HG: Estrategia CRM y su influencia en el posicionamiento dela empresa K&S salén

spa, Lima — 2019.

HO: La maximizacion de valor no esta relacionada con el posicionamiento de la

empresa K&S saldn spa, Lima — 2019.

H1: La maximizacion de valor esta relacionada con el posicionamiento de la empresa
K&S salén spa, Lima — 2019.

En base a:
Sig. menor 0.05 se rechaza la HO; Sig. Mayor 0.05 se acepta la HO

Tabla 21: Correlacion de H. Especifica 3; dimensidon 3y variable
dependiente

Correlaciones

Maximizacion| de

Valor Posicionamiento
(Agrupada) {Agrupada)

Maximizacion de Valor Correlacion de Pearson 1 6637

(Agrupada) Sig. (bilateral) .000

N 45 45

Posicionamiento (Agrupada) Correlacion de Pearson 6637 1
Sig. (bilateral) ,000

N 45 45

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

Fuente: elaboracion propia

Se pudo observar que tiene una correlacién positiva media con un valor de
0.663, entre la maximizacion de valor y el posicionamiento. La significancia
encontrada fue de 0.000 lo que involucra que negar la HO y aceptar la H1, en
consecuencia, se confirma como verdadera la HG.

Tabla 22: Resumen del modelo — Regresion lineal y R*2; dimension 3y
variable dependiente
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Resumen del modelo

R cuadrado Error estandar
Modelo R R cuadrado ajustado de la estimacion
1 6632 .440 A27 I78

a. Predictores: (Constante), Maximizacion de Vaior (Agrupada)

Fuente: elaboracion propia

Se logré una correlacion positiva media con un valor de 0.663 y un valor de
0.440 que significa un 44.0% del posicionamiento esta explicada por la

maximizaciéon de valor.

Tabla 23: Pueba de ANOVA; dimensién 3y variable dependiente

ANOVA:
Suma de Media
Modelo cuadrados al cuadratica F Sig.
1 Regresion 20,419 1 20,419 33,736 .000®
Residuo 26,026 43 605
Total 46, 444 44

a. Variable dependiente: Posicionamiento (Agrupada)
b. Predictores: (Constante), Maximizacion de Valor (Agrupada)

Fuente: elaboracion propia

Se pudo observar que tiene una significancia de 0.000 siendo menor al 0.05,
donde se niega la HO y se acepta H1, por lo tanto, si existe intervencion entre la

dimension y la variable dependiente.
Con relacion a la influencia, se planearon las sucesivas hipotesis:

HG: Estrategia CRM y su influyencia en el posicionamiento dela empresa K&S saldn
spa, Lima — 2019.

HO: La maximizacién de valor no influye en el posicionamiento de la empresa K&S

salon spa, Lima — 2019.

H1: La maximizacion de valor influye en el posicionamiento de la empresa K&S salén

spa, Lima — 2019.

En base a que:
Sig. menor 0.05 se niega la HO; Sig. Mayor 0.05 se acepta la H1

35



Tabla 24: Coeficiente; dimension 3y variable dependiente

Coeficientes?

Coeficientes
Coeficientes no estandarizados estandarizados

Modelo B Error estdndar Beta t Sig

1 (Constante) 1,501 464 3,234 002
Maximizacion de Valor ,632 ;109 ,663 5,808 ,000
(Agrupada)

a. Variable dependiente: Posicionamiento (Agrupada)
Fuente: elaboracion propia

Se pudo observar que tiene una significancia de 0.000 menor al 0.05, donde
se niegala HOy se acepta H1, es por ello, la maximizacion de valor si intervencién

en el posicionamiento de la empresa K&S saldén spa, Lima —2019.

V. Discusién
Hipotesis General

Acorde con los datos que se lograron en este trabajo, se planed como objetivo
corriente determinar la intervencion de la estrategia CRM en el posicionamiento
de la empresa K&S salon spa, Lima — 2019. Asimismo, se concluyé que hay
existe relacion positiva considerable de un 0.775. Del mismo modo, se alcanzo,
una significancia de 0.000<0.05, indica, se niega la HO y se acepta H1, es decir,

se confirma como valida la hipotesis general.

De acuerdo a Guardia, A. (2015) su tesis “Estrategia de Customer
Relacioship Management y su relacion con la fidelizacion del cliente del banco
financiero agencia San Miguel, 2015”. Los resultados de investigacion respecto
a las variables, segun el método de Sperman, dieron como resultado Rho de
Spearman: 0,664 y sig: 0,01 siendo menor que 0,05 por ello se admite la hipétesis
alterna. Se concluye que la estrategia CRM tiene relacion directa y significativa
en la fidelizacion del cliente, ademas, dicha afirmacién esta respaldada en el
cuadro de frecuencias y grafica N°21, en el que se puede observar la mayoria de
encuestados, es decir el 55.27% consideran que la estrategia CRM guarda

relaciéon con la fidelizacién del cliente.
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Los resultados que le arroja al investigador Guardia demuestran que si hay
relacion por ende hay influencia, asimismo, con los resultados que se obtuvieron
de mi investigacion demuestran que si hay relacion y por ende hay influencia en

las variables.

Asimismo, Kotler y Armstrong (2017) “es el curso de estrechar relaciones
rentables con los clientes al dar valor agregado y satisfaccion, para obtener el

compromiso con los clientes” (p. 13).

Entonces, y teniendo en cuenta los aportes tanto de Guardia, A (2015) como
en Kotler y Armstrong (2017), asi como, las derivaciones obtenidas en la presente
investigacion, se puede concluir que: La estrategia CRM interviene en el

posicionamiento.
Hipotesis Especificas 1

Se formulo el objetivo especifico, Comprobar la influencia de los procesos en el
posicionamiento de la empresa K&S salén spa, Lima- 2019. En el cual, se pudo
obtener un analisis de la correlacion positiva considerable 61.8% entre los
procesos y posicionamiento. También, un 38.1% del posicionamiento se
encuentra explicado por los procesos, por otro lado, se logro una significancia de
0,000 menor a 0,05 manifestando que: se niega la Hoy se afirma la H1y se
demuestra que los procesos si interviene en el posicionamiento de la empresa
K&S salén spa, Lima — 2019.

Asi mismo, de acuerdo a la investigacion realizada por Alvarez, L. (2018) “El
proceso administrativo y el posicionamiento del consultorio Dent Vale Los Olivos
2018”. Donde se tuvo como objetivo Establecer la relacion que existe entre el
proceso administrativo y posicionamiento del consultorio Dent Vale Los Olivos
2018. Las derivaciones del analisis indican que R:+0.821 y sig. es 0,000 con lo
gue con lleva a que existe relacion entre proceso administrativo y
posicionamiento. Por lo cual, se concluyé que optimizando los procesos
administrativos del consultorio conseguiremos tener mucho mercado, lo cual
proporcionara el posicionamiento que esperamos a corto y mediano plazo.

Los resultados que nos brinda el investigador Alvarez demuestran que si hay

relacion por ende hay influencia, asimismo, con los resultados que se obtuvieron
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de mi investigacion reflejan que si hay relacion y por ende hay influencia en la

dimension y la variable.

También afirma Segun Hernandez, Martinez y Cardona (2015) hace mencion
que “los procesos se definen como varias tareas entrelazadas y dan como
resultado un valor agregado y entre ella tenemos como componentes:

proveedores, personas, insumos, etc” (p. 3).

A modo de cierre, y considerando las investigaciones realizadas por Alvarez,
L. (2018) al igual que Hernandez, Martinez y Cardona (2015), colectivamente con
las derivaciones alcanzadas en la presente averiguacion, se puede considerar

gue los procesos influyen en el posicionamiento.
Hipoétesis Especifica 2

De acuerdo con la investigacion, se plante6 como objetivo especifico Establecer
la intervencion del canal de comunicacion en el posicionamiento en el
posicionamiento de la empresa K&S saldn spa, Lima — 2019. Asi mismo, se logro
como resultado de la indagacion, que el canal de comunicacion vy
posicionamiento existe correlacion positiva muy media 0,776, ademas, se precisa
gue 55,3% de la variacion del posicionamiento se halla explicada por el canal de
comunicacion y también se obtuvo una significancia de 0,000 < 0,05, en
consecuencia, se aprobd la hipétesis de investigacion, es decir, el canal de
comunicacion si interviene en el posicionamiento de la empresa K&S salon spa,
Lima — 2019.

Por otro lado, lo expuesto por Munive; G. (2017) en su tesis “Estrategia de
marketing y su relacion con el posicionamiento de la institucion educativa
Convenio Andrés Bello, el Tambo 2017” tuvo como obijetivo especifico Interpretar
la relacion las estrategias de comunicacion y el posicionamiento de la institucion
educativa Convenio Andrés Bello, el Tambo 2017. Se llegé a la conclusién que
existe suficiente evidencia muestral que nos permite afirmar a un nivel de
significancia 0,000 que existe una relacion directa y significativa entre
comunicacion y posicionamiento de la instituciébn educativa Convenio Andrés

Bello, el Tambo 2017. Con una correlacion de Spearman 0,592; lo que significa,
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que, a mayor aplicacibn de las estrategias de marketing, sera mayor el

posicionamiento se la institucion educativa.

Los resultados que reflejan el investigador Munive demuestran que hay
relacion ya que cuyo valor 0,592, asimismo, con los resultados que se obtuvieron
de mi investigacion demuestran que si hay relacion con un valor de 0.776 y por

ende hay influencia en la dimensién y la variable.

Para Fernandez y Navarro (2014) “son sefales con las que se elabora un
mensaje que quieres compartir y receptor del que se espera una respuesta” (p.
14).

Para concluir, podemos decir que los aportes de Navarro y Fernandez (2014)

y los resultados de la presente investigacion concuerdan.
Hipotesis Especificas 3

Acorde con la indagaciébn posee como objetivo especifico Establecer la
intervenciéon de la maximizacion de valor en el posicionamiento. existe
correlacion positiva media entre la maximizacion de valor y posicionamiento con
un valor de 0.663. Ademas, se define que 44% de la variacion del
posicionamiento se encuentra explicada por la maximizacion de valor.
Finalmente se observé una significancia 0,000 < 0,05, que indica, se niega la HO
y afirmamos la Hi, y por tanto se puede comprobar que la maximizacion de valor

si interviene en el posicionamiento de la empresa K&S salon spa, Lima — 2019.

Para Fernandez y Navarro (2014) menciona que “si el cliente consigue una
relacion de confianza y de larga duracion podemos decir, que el cliente
finalmente esta fidelizado y continuara usando los bienes o servicios de la

organizacion” (p. 14).

A modo de conclusion, de acuerdo a Fernandez y Navarro (2014) y los
resultados de la presente investigacion podemos aseverar que la maximizacion
de valor y posicionamiento guardan relacion.

VI. Conclusiones

Se determiné que la estrategia CRM influye significativamente con méas cincuenta

por ciento en el posicionamiento; se ha demostrado que, si hay relacion en
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ambas variables siendo esta, una correlacion positiva considerable. Podemos
decir, que si se emplea esta estrategia CRM mejorar la empresa en el

posicionamiento.

Se afirmo que los procesos influyen significativamente con mas cincuenta por
ciento en el posicionamiento; se ha demostrado que si hay relacién en la
dimension con la variable dependiente siendo esta una correlacion positiva
media. En consecuencia, si tenemos un mejor manejo sobre los procesos en esta

estrategia optimizar el posicionamiento de la empresa.

Se afirmé que el canal de comunicaciones influye significativamente con mas
cincuenta por ciento en el posicionamiento; se ha demostrado que si hay relacion
en ambas siendo esta, una correlacion positiva media, es decir, que si mejoramos
el manejo o la implementacion de canales de comunicaciones tendremos

mejores resultados en el posicionamiento.

Se determind que la maximizacion de valor en el posicionamiento, con lleva
a que existe una relacion entre ambas, siendo esta la que ha obtenido méas
cincuenta por ciento de relacién en el posicionamiento, es decir una correlacion
positiva. Podemos decir que, si mantenemos satisfechos a nuestros clientes va
aumentar nuestra clientela y por ende, nos posicionaremos mejor.

VIl. Recomendaciones

El administrador de la empresa K&S salén spa empleara la estrategia CRM
para mejorar la relacibn con los clientes y asimismo perfeccionar el
posicionamiento en cual permitira que nuestros servicios se vendan por si solos,

al mismo tiempo, dar a conocerla gama productos de belleza.

Se deberia realizar un seguimiento a los procesos de los servicios y optimizar
los tiempos lo cual permitird atraer a mas clientes, en donde la empresa K&S

salon spa crecera.

Manejar de forma eficaz y eficiente el /los canales de comunicacion en este
caso seguimientos en la pagina de Facebook, ya que por este medio estaremos
mas en contacto con los clientes, asimismo, se detallan los servicios y productos,
al mismo tiempo publicar promociones, entre otras cosas, esto también influye a

mejorar el posicionamiento de la empresa.
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En esta Gltima recomendacion va para los trabajadores pues si bien es cierto,
ellos deben capacitarse acerca de las tendencias y buscar dar un valor agregado
a los servicios, porque esto permitira mantener o retener a los clientes, esto
también mejorard el posicionamiento dela empresa K&S salén spa en el
mercado.
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Anexos

Cuestionario: Variable independiente: estrategia de CRM

Marcando su respuesta: 1 = Totalmente de acuerdo, 2 = De acuerdo, 3 = Indeciso,

4 = En Desacuerdo, 5 = totalmente en desacuerdo.

N° | Preguntas 1 2 3 4

1 | Ud. Cree que el salén k&S innova constantemente?

2 | Ud. Considera que los trabajadores realizan de manera
ordenada su trabajo?

3 | Considera ud. Que los trabajadores tiene predisposicion a
mejor la calidad de trabajo?

4 | Ud. Considera que las campafas que ofrecen
K & S sal6n spa son muy relevantes?

5 | Considera que la publicidad de la empresa es llamativo y
concreto?

6 | Considera ud. Que el servicio telefénico que utiliza la
empresa es totalmente bueno?

7 | Consideras que la pagina web y el Facebook tiene Ila|
informacion necesaria?

8 | Como considera ud. su relacion con la Empresa
K&S salén?

9 | Considera que las tarjetas de fidelizacion son muy Utiles para|
los descuentos?

10 | Considera ud. Que la técnica 2x1 o 3x2 empleada por la
empresa, satisface su necesidad?

11 | ¢Considera que K&S Salén conoce de sus gustos y
preferencias?

12 | Considera que nuestros servicios mantienen su calidad-
precio?

13 | Considera que la empresa maneja muy bien su informacion,
cuando la evalla acerca del servicio?

14 | Considera que el libro de reclamaciones que tiene la
empresa tanto en fisico como el web es muy utilizado para
mejor el servicio?

Fuente: elaboracion propia
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Anexo 2
Cuestionario: Variable dependiente: Posicionamiento

Marcando su respuesta, con 1 = Totalmente de acuerdo, 2 = De acuerdo, 3 = Indeciso,

4 = En Desacuerdo, 5 = totalmente en desacuerdo.

N° | Preguntas 1 12 |3 |4 |5

1 | Considera ud. Que el logo de la empresa es
llamativo?

2 | Considera ud. Que los colores del logo son
muy perceptibles a los de la competencia?

3 | Considera Ud. Que los trabajadores emplean
el lema (carifio y bondad) de la empresa al
momento de brindar un servicios?

4 | Considera que la calidad de los productos
adquirido por un servicio tiene mayor duracion?

5 | Considera que la calidad del servicio es muy
buena?

6 | Considera que el ambiente de la empresa k&S
estan equipados con ultima tecnologia?

7 | Considera ud. Que la distribucion de espacios
en la infraestructura es la adecuada?

8 | Considera ud. que las ofertas empleadas por la
empresa son muy beneficiosas?

9 | Considera ud. Que el servicio brindan por la
empresa supera a de la competencia?

Fuente: Elaboracion propia
Anexo 3: Validacion del instrumento
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Anexo 4
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Anexo 5

Problemas

Problema general

¢Cémo influye la Estrategia
CRM en el posicionamiento
en la empresa K&S salén
spa, Lima-2019? Problemas
especifico

¢Coémo influye los procesos
en el posicionamiento de la
empresa K&S salon spa,
Lima-2019?

¢Como influye el canal de
comunicacion en el
posicionamiento de la
empresa K&S salon spa,
Lima-2019?

¢ Como influye la
maximizacién de valor en el
posicionamiento de la
empresa K&S salon spa?

Objetivos

Objetivo general

Determinar la influencia de la
Estrategia CRM en el
posicionamiento de la
empresa K&S salon spa,
Lima-2019.

Objetivos especificos
Determinar la influencia de
los procesos en el
posicionamiento de la
empresa K&S salén spa,
Lima-2019.

Determinar la influencia del
canal de comunicacion en el
posicionamiento de la
empresa K&S sal6n spa.
Determinar la influencia de la
maximizacion de valor en el
posicionamiento dela
empresa K&S salon spa.

Hipotesis

Hipoétesis general

Estrategia CRM influye en el
posicionamiento de la
empresa K&S salon spa,
Lima2019.

Hipotesis especificas

Los procesos influyen en el
posicionamiento de la
empresa K&S saldn spa, Lima-
20109.

El canal de comunicacion
influye en el posicionamiento
de la empresa K&S saldn spa,
Lima-2019.

La maximizacion de valor
influye en el posicionamiento
de la empresa K&S salon spa,
Lima-2019.

Variables

Variable
Independiente
Estrategia CRM

Variable
dependiente
Posicionamiento

Dimensiones/

Indicadores
Procesos
Cambio
Personas
Canal de comunicacion
Nivel de gestién

de campafia

Nivel de gestion
fidelizacion

Maximizacion de valor

N. de satisfaccion al cliente

N. de valor al cliente
N. de gestion de clientes

N. de gestor de solicitudes

Marca

Mezcla de disefios
identidad

Imagen

Calidad

Ambiente
infraestructura
Diferenciacion
Oferta

Valor agregado

Metodologia

Disefio de
investigacion

No experimental-
Transversal

de Tipo de investigacion

Aplicada

Nivel de investigacion
Explicativo - causal

Poblacion
50 Trabajadores

Muestra
44 trabajadores

Técnica de
procedimiento de la
informacién

Programa SPSS 24







