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RESUMEN 

El objetivo de la investigación fue determinar como la implementación de estrategia 

Customer Relationship Management (CRM) influye en la fidelización de clientes de 

la empresa CEBINOR EIRL. 

La investigación fue de tipo aplicada, enfoque cuantitativo, diseño pre experimental 

y nivel explicativo. La población estuvo conformada por los clientes de la empresa 

CEBINOR EIRL y la muestra fue de 92 clientes. La técnica utilizada fue la encuesta 

y el instrumento fue el cuestionario. 

Para obtener los resultados se realizó el análisis inferencial contrastando las 

hipótesis a través del estadígrafo U de Mann – Whitney, obteniéndose como rango 

medio de la variable fidelización de clientes en el pretest 48,14 y en el postest 

136,86. Por otro lado, se obtuvo una significancia de 0,000 lo cual es < 0,005. 

Afirmando que la implementación de estrategia Customer Relationship 

Management (CRM) influyó en la fidelización de clientes de la empresa CEBINOR 

EIRL. 

Se concluyó que, la implementación de estrategia Customer Relationship 

Management (CRM) permitió mejorar la fidelización de los clientes de la empresa 

CEBINOR EIRL. 

Palabras claves: Estrategia CRM, fidelización, clientes.  
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ABSTRACT 

The research study entitled: “Implementation of Customer Relationship 

Management (CRM) Strategy to Improve Customer Loyalty of CEBINOR EIRL, 

Chiclayo, 2021”, had as its general objective to determine how the implementation 

of Customer Relationship Management (CRM) strategy influences customer loyalty 

of CEBINOR EIRL. 

The research was applied, quantitative approach, pre-experimental design and 

explanatory level. The population consisted of the clients of CEBINOR EIRL and the 

sample was 92 clients. The technique used was the survey and the instrument was 

the questionnaire. 

To obtain the results, the inferential analysis was carried out to contrast the 

hypotheses through the Mann-Whitney U statistic, obtaining the mean range of the 

variable customer loyalty in the pretest 48. 14 and in the posttest 136. 86. On the 

other hand, a significance of 0. 000 was obtained which is < 0. 005. Affirming that 

the implementation of Customer Relationship Management (CRM) strategy 

influenced the customer loyalty of the company CEBINOR EIRL. 

It was concluded that the implementation of Customer Relationship Management 

(CRM) strategy allowed to improve customer loyalty of CEBINOR EIRL. 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

Keywords: CRM strategy, loyalty,  customer. 
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I. INTRODUCCIÓN 

La globalización, la ciencia, la tecnología y la creciente necesidad de conseguir 

competitividad han puesto al mundo en constante evolución y en mantenerse dentro 

de un entorno de crecimiento y desarrollo, en el cual las organizaciones tratan de 

conseguir nuevas formas de brindar mayor valor a sus consumidores y entablar 

relaciones a largo plazo con los clientes con el fin de cumplir sus objetivos y obtener 

beneficios para éstas y sus clientes (Rivera 2016).  

Con el transcurso del tiempo las tendencias se transforman, de ese mismo modo 

en los clientes, hoy en día las personas somos más exigentes que antes, estamos 

en una búsqueda constante de satisfacer nuestras necesidades y preferencias, y 

eso es la preocupación de las empresas que quieren alcanzar éxito, solicitan más 

dedicación hacia una mejor atención al cliente, queriendo llegar a cumplir todos sus 

deseos de la persona que adquiere el servicio para conseguir la lealtad (Torres, et 

al. 2020). 

Actualmente muchas empresas de todos los sectores enfrentan el reto de 

innovación y la constante renovación en cuanto al ofrecimiento de servicios para 

atender a las necesidades de los clientes y diferenciarse de la competencia, de 

manera que notaron que la mejor alternativa es requerir nuevos sistemas de gestión 

que ayuden a establecer relaciones sólidas con los clientes (Heredia 2015). 

Además, por medio de la determinación del marketing relacional, el cual representa 

procesos de aprendizajes organizacionales interactuando con los clientes a partir 

de la aplicación de una estrategia CRM que se basa tanto en la información y en la 

tecnología integrando las distintas áreas de la empresa (ventas Marketing y 

servicio) en contacto con el cliente (Guerola, Oltra, Gil 2020).  

En el Perú, el 15% o 20% de cada cien clientes que adquieren el servicio de una 

empresa no logran satisfacer sus necesidades, puesto que las empresas no 

cuentan con un personal especializado y tampoco se focalizan en las expectativas 

de los clientes, ello hace que exista una mayor rotación de clientes sin poder 

fidelizarlos, además de cada diez clientes que visitan una empresa, cinco lo hacen 

por recomendación de algún amigo o familiar (Rueda 2019). 
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La investigación, está orientada a una empresa del sector salud, que brinda de 

manera oportuna atención médica preventiva y recuperativa. En nuestro País 

existen varias empresas en el campo de laboratorios clínicos, que se enfocan en 

mantener a sus clientes, donde su compromiso es la precisión, rapidez y calidad, 

de esta manera pueden satisfacer las necesidades de cualquier cliente al anticipar 

perspectivas futuras y logros equitativos, en lugar de centrarse en servicios a corto 

plazo (Rodas 2018).  

Las deficiencias de atención y calidad de servicios que se brinda al cliente de 

cualquier organización de salud tendrán un impacto directo en las ganancias de la 

empresa. Antes y hoy en día con la llegada del COVID-19, los resultados de las 

atenciones que brindan las empresas de salud se evalúan en términos de eficiencia, 

mediante la utilización de recursos efectivos y la satisfacción al cliente. Todo esto 

es un reto para los laboratorios clínicos ya que han tenido que adaptarse a las 

nuevas normativas de bioseguridad y atención (Pérez 2020).  

En la región Lambayeque el 78% de las empresas no se enfocan en emplear la 

tecnología para hacer seguimiento, marketing y mantener satisfechos a los clientes, 

por tanto, no logran la fidelización ni tampoco diferenciarse de la competencia. 

Asimismo, si las empresas no se preocupan en conocer y atender los deseos y 

preferencias de los clientes, son olvidadas y finalmente van desapareciendo del 

mercado (Rueda 2019). 

La empresa CEBINOR EIRL, conformada por un Centro Médico y un Laboratorio 

Clínico, ubicado en la ciudad de Chiclayo, es una institución, donde se realizan 

análisis de muestras biológicas humanas, servicios de Análisis Clínicos, ecografías 

entre otras, por lo que éstas ejercerán para las respectivas indicaciones y toma de 

decisiones de tratamientos por parte del médico encargado o médico de cabecera 

proveniente del mismo centro médico CEBINOR u otros centros médicos, clínicas 

y hospitales. Actualmente la empresa utiliza equipos modernos para los 

diagnósticos de los clientes con la finalidad de lograr que sus resultados de 

exámenes sean confiables y oportunos para el bienestar de su salud. Los 

problemas existentes tratan de cuando la persona encargada recepciona las 

llamadas, ella le brinda la información y ahí queda todo, mas no hay ni un 

seguimiento a estos quienes podrían llegar a ser clientes potenciales. Asimismo, a 
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los clientes que ya adquieren los servicios en la empresa no se enfocan en conocer 

sus expectativas, por lo que la empresa no utiliza los datos adecuadamente para 

segmentar a sus clientes más frecuentes. Además, existe la poca interacción con 

los clientes, se les brinda pocos descuentos y promociones, es decir no cuenta con 

un sistema para el control permanente y segmentación de sus clientes; por otro 

lado, las estrategias de mercadeo y campañas de publicidad por medio de su fan 

page son mínimas y la información no es actualizada constantemente, no cuenta 

con una página web que permita a los clientes obtener información, sobre los 

precios de análisis, programar citas y consultas. Por lo antes expuesto se ha 

decidido realizar esta investigación de implementación de estrategia Customer 

Relationship Management (CRM) para mejorar la fidelización de clientes de la 

empresa CEBINOR EIRL. 

De acuerdo a la realidad problemática se planteó el problema de investigación ¿De 

qué manera la implementación de estrategia Customer Relationship Management 

(CRM) influye en la fidelización de clientes de la empresa CEBINOR EIRL? 

Asimismo, se plantearon las siguientes preguntas específicas: 

¿De qué manera la implementación de estrategia Customer Relationship 

Management (CRM) influye en la retención de los clientes de la empresa CEBINOR 

EIRL? 

¿De qué manera la implementación de estrategia Customer Relationship 

Management (CRM) influye en la lealtad de los clientes de la empresa CEBINOR 

EIRL? 

¿De qué manera la implementación de una estrategia Customer Relationship 

Management (CRM) influye en la óptima relación con los clientes de la empresa 

CEBINOR EIRL? 

Con relación a la justificación, se indica la razón por la cual se lleva a cabo dicho 

estudio, es decir lo que se espera conseguir al desarrollo del proyecto (Fernández 

2020). 
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Justificación social: Con el proyecto de investigación los clientes fueron 

beneficiados, ya que al mejorar la fidelización de clientes a través de la aplicación 

de estrategia CRM, obtuvieron servicios personalizados y una mejor atención. 

Justificación práctica: La presente investigación se realizó debido a la rotación de 

clientes, lo cual se buscó relacionar en la gestión de relación con el cliente (CRM), 

desarrollándose estrategias de crecimiento para todos los clientes de la empresa 

CEBINOR EIRL, brindando un mejor servicio de atención y calidad. 

Justificación Económica: A través de la implementación de estrategia CRM, la 

empresa pudo retener y fidelizar clientes, lo cual ha permitido incrementar sus 

ingresos, es decir aporta en el crecimiento económico del negocio.  

La presente investigación planteó como objetivo general: Determinar como la 

implementación de estrategia Customer Relationship Management (CRM) influye 

en la fidelización de clientes de la empresa CEBINOR EIRL. 

Asimismo, el estudio propone los siguientes objetivos específicos: 

Determinar como la implementación de estrategia Customer Relationship 

Management (CRM) influye en la retención de clientes de la empresa CEBINOR 

EIRL. 

Determinar como la implementación de estrategia Customer Relationship 

Management (CRM) influye en la fidelización de clientes de la empresa CEBINOR 

EIRL. 

Determinar como la implementación de estrategia Customer Relationship 

Management (CRM) influye en la óptima relación con los clientes de la empresa 

CEBINOR EIRL. 

Finalmente, el estudio supone como hipótesis general: La implementación de 

estrategia Customer Relationship Management (CRM) influye en la fidelización de 

clientes de la empresa CEBINOR EIRL. 
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Asimismo, la investigación considera las hipótesis específicas siguientes: 

La implementación de estrategia Customer Relationship Management (CRM) 

influye en la retención de clientes de la empresa CEBINOR EIRL. 

La implementación de estrategia Customer Relationship Management (CRM) 

influye en la lealtad de clientes de la empresa CEBINOR EIRL. 

La implementación de estrategia Customer Relationship Management (CRM) 

influye en la óptima relación con los clientes de la empresa CEBINOR EIRL. 
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II. MARCO TEÓRICO 

Con el fin de respaldar el trabajo de investigación es esencial contar con aportes 

científicos a nivel internacional y nacional, se detalla a continuación:  

Según Heredia (2015), en su estudio planteó como objetivo diseñar un plan de 

acciones para la empresa, el cual mejore los índices de fidelización y retención de 

clientes mediante la estrategia CRM. En la metodología se empleó el enfoque 

cuantitativo de tipo descriptivo. Los resultados conseguidos son: diseño de 

estrategias del marketing mix y la implementación del software Xpert-Insurance con 

un presupuesto de inversión de $946.300,00. Asimismo, la relación del costo 

beneficio es de 4,11, es decir que de cada dólar que invierte recupera cuatro dólares 

y una ganancia adicionalmente de $0,11. Las conclusiones fueron que la 

proyección de mercado para los próximos 5 años es optimista y se recupera la 

inversión, además es factible debido a que el VAN y el TIR son positivos. 

De igual forma Toalongo (2013), en su investigación planteó como objetivo 

incrementar la rentabilidad de la empresa, fidelizando a los clientes mediante 

estrategias de CRM. Se empleó una investigación de tipo descriptiva. Se obtuvo en 

los resultados un análisis del entorno de la empresa y una propuesta de cuadro de 

mando integral, donde se determinó objetivos estratégicos para fidelizar a los 

clientes teniendo en cuenta que la empresa cuenta con una base de datos 

desactualizada y se planteó adecuar el software a los objetivos, el presupuesto 

general fue de S/. 5 600. Se concluyó que la aplicación de estrategia CRM es muy 

eficiente en cuanto a la información del cliente para determinar a quienes fidelizar 

y también genera la optimización de los recursos. 

De acuerdo a López, Salinas y Torres (2013), en su tesis propusieron como objetivo 

diseñar un modelo de implementación CRM alojado en la nube con el propósito de 

incrementar las ventas y minimizar costos. Se realizó una investigación aplicada 

con diseño transversal y enfoque mixto. En los resultados se desarrolló el análisis 

FODA, se realizó un análisis de las características de los CRM’s más populares, 

los cuales son: VTiger, Sugar CRM, Microsoft Dynamics y Salesforce.com, según 

los resultados mediante una encuesta se optó por el VTiger. Las conclusiones 

fueron: con la utilización del CRM en la nube como VTiger la empresa obtendrá una 
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mejor gestión de ventas, por lo que podrá tener a la mano análisis de clientes 

potenciales, clientes más rentables y fidelizarlos, además la comparación de un 

CRM en la nube con un CRM libre pagado no es mucha la diferencia ya que ambos 

tienen casi las mismas funcionalidades. 

Por otro lado, Rodríguez (2015), en su estudio planteó como objetivo identificar el 

nivel de satisfacción que reciben los clientes con respecto a la atención, control y 

post venta. La investigación fue de tipo descriptivo, los resultados obtenidos son 

análisis FODA y se optó por la implementación del modelo 8 bloques del CRM, con 

el propósito de obtener una relación óptima con los clientes, el presupuesto general 

fue de $8.188,68. Se concluyó que con la implementación de los 8 bloques del CRM 

no solo podrá mantener una relación sólida con sus clientes sino también aumentar 

su cartera de clientes. 

Según Guzmán y Montana (2014), en su investigación el objetivo fue desarrollar 

una estrategia de CRM para fidelizar a los clientes de la empresa. La investigación 

fue de tipo descriptivo, el diseño que aplicó fue no experimental y un enfoque 

cuantitativo. En los resultados se encontró el análisis de características de 26 

herramientas de CRM, de las cuales 4 herramientas se asemejan a la necesidad 

de la empresa Hipergate CRM, Sugar CRM, VTiger y Zoho CRM, para la elección 

se realizó criterios de las necesidades de la empresa, donde el VTiger tuvo más 

peso de importancia. Se llegó a las conclusiones que con la implementación de la 

estrategia CRM se genera relaciones sólidas a largo plazo con los clientes y que 

CRM no es solo un software sino es una estrategia que la empresa tiene la decisión 

de implementar o no. 

De acuerdo a Olórtegui (2015), en su investigación tuvo el objetivo de mejorar las 

relaciones con los clientes promoviendo a la salud mediante campañas a través de 

la implementación de una Estrategia CRM. Se realizó una investigación de tipo 

descriptivo y enfoque mixto. Se encontró como resultados que se optó por el 

software Sugar CRM, ya que denotaba a las necesidades de la empresa, con un 

presupuesto S/. 31, 576. 50 para una estructura interna sin embargo para la 

conexión en la nube el presupuesto es de S/. 26, 703.00. Se concluyó que con la 

fase de adaptación del sistema Sugar CRM incrementó el nivel de eficacia del 32% 

en la última campaña realizada; a diferencia de un 21% del anterior resultado. 
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Por su parte Huilca (2018), en su estudio abordó como objetivo fidelizar a los 

clientes en la empresa Hortus S.A. mediante la simulación de un modelo CRM. La 

metodología se empleó un enfoque mixto y un diseño no experimental. Los 

resultados encontrados son: el 27% de los encuestados seguro volvería a comprar 

y si la empresa siempre soluciona sus reclamos tan solo un 10.5 % de encuestados, 

es por ello que se realizó un análisis situacional, análisis FODA, y la simulación del 

software SugarCRM. Se llegó a las conclusiones con respecto a los clientes 

exclusivos sin propuesta representaba 27% y con propuesta se incrementa a 81%, 

con respecto a los clientes satisfechos sin propuesta representaba un 57% y con 

propuesta se incrementa en un 89%. Se llegó a la conclusión que el proyecto es 

factible con un TIR de 10%. 

De acuerdo a Rodas (2018) en su investigación planteó como objetivo proponer el 

CRM para fidelizar a los clientes del laboratorio. La metodología de investigación 

es de tipo proyectivo, con un enfoque mixto y diseño no experimental - transversal. 

Los resultados muestran que fueron 20 clientes encuestados, el 14.93% de clientes 

manifestaron que siempre reciben publicidad por medio del internet y solo el 

29.85% manifestaron que siempre reciben campañas de salud mediante la página 

web y redes sociales, es por ello que se diseñó alternativas de solución publicidad 

por los diferentes medios, campañas de salud, promociones, capacitaciones al 

personal, creación de una base de datos y la solución a los reclamos con un 

presupuesto general de S/. 53, 240. Se concluyó que se logró relacionar las dos 

variables considerando el logro de los objetivos. 

Mientras que Yepez (2019), en su investigación planteó como objetivo implementar 

un software CRM para aumentar sus ganancias de la empresa DIMACO S.A.C. de 

Arequipa. La investigación es de tipo descriptivo - explicativo, con un enfoque mixto 

y diseño pre experimental. En los resultados encontrados se mostró un análisis de 

los diferentes softwares y el que más se adecúa a los objetivos y necesidades de 

la empresa fue el software CRM Salesforce, se describió las etapas de 

implementación y el presupuesto fue de S/. 3,055.00, incluido capacitaciones de 

usuarios, profesional para la instalación y el software. Se concluyó que la 

implementación del software CRM permite incrementar las ventas de la empresa 

en un promedio del 20%. 
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De acuerdo a Ramos (2017), en su estudio de investigación el objetivo fue 

desarrollar una mejora en el área de ventas mediante la implementación del sistema 

CRM. La investigación fue desarrollada bajo el enfoque cuantitativo y diseño cuasi 

experimental. En sus hallazgos consiguió un acuerdo con el dueño de la empresa, 

donde se optó por la implementación del software PHC CRM, asimismo se mostró 

la postura de las ventas, se tenían una media de 943,0108 antes de la 

implementación, tras el uso de PHC CRM las ventas pasaron a una media de 

1023.1183, la cual mostró un 8.49% de mejora, se concluyó que con el sistema 

CRM logró mejorar el 37, 04% la diferenciación del cliente con respecto a las ventas 

de la empresa. 

Para el estudio de investigación es importante acudir a las bases teóricas en cuanto 

a las variables de estudio para profundizar la situación del problema. 

Cuando se habla de estrategia se refiere esencialmente a un recorrido de acción 

que la empresa elige, también consiste en elegir entre varias alternativas la más 

conveniente fijándose en los factores de su entorno de la empresa. Mientras más 

entendible sea la estrategia y las políticas para establecer en lo práctico, esto 

resultará más efectiva en el plan de la organización (Segura 2015). 

Por otro lado, el CRM “es la unión de estrategias, que mediante la transformación 

de la tecnología permite perseguir la mejora de la gestión empresarial. Involucra la 

variedad de información de los clientes para utilizar en los puntos de conexión, 

adquiriendo beneficios óptimos, tanto en los ingresos y satisfacción del cliente” 

(Ramos 2017). 

Del mismo modo, el CRM, integra una filosofía empresarial que con el pasar del 

tiempo se ha evolucionado de manera intensamente, donde se basa principalmente 

en la conjunción de tácticas y tecnología para generar, desarrollar y mejorar las 

interacciones con los clientes, con el objetivo de maximizar el costo creado, la 

confianza y la participación de los mismos. El CRM nace como una evolución del 

marketing relacional, que “consiste en captar, conservar e intensificar las 

colaboraciones con los clientes”, todo ello se basa en su aplicación mediante las 

tecnologías de información. Asimismo, bajo el enfoque CRM los consumidores se 

convierten en los recursos clave alrededor de los que diseñan las labores de toda 
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la empresa, con la finalidad de promover interrelaciones a largo plazo (Ramón y 

Flórez 2015). 

Asimismo, el CRM tiene en cuenta sobre los procesos en el cual se fomentan y 

emplean análisis de mercado para edificar y desarrollar colaboraciones que 

extiendan el beneficio. El fundamento de este proceso permanece en relación con 

la función de la compañía de identificar y contestar a los deseos requeridos por el 

cliente en cada instante a través de la incorporación de información precisa de 

consumidores específicos (De La Hoz, López y Pérez 2017). 

Dado que, el CRM procede como un valor del cliente para la empresa, debido a 

que facilita conseguir información para corresponder a las expectativas de los 

clientes, empleando como media la tecnología existente a los procesos realizados 

al brindar los servicios a los clientes (Rueda 2019; Morales y Cerón 2018). 

"CRM" herramienta que conlleva a que los clientes sean el centro de la empresa, 

integrando las funciones de ventas, marketing, suministro y servicio al cliente. Por 

tanto, los beneficios del CRM son importantes para la empresa y para satisfacer las 

diferentes necesidades de los clientes, entre las que se pueden detallar: servicio 

eficiente y eficaz, crecimiento exitoso del negocio, reducción de los procesos de 

marketing y ventas, incremento de las ventas, elevar la lealtad de los clientes, 

clientes segmentados y mejora de la rentabilidad de la empresa (Zambrano 2020). 

Figueredo (2016), menciona que existen tres tipos de CRM: 

El CRM operacional, son las herramientas para interactuar efectivamente con los 

clientes, se refiere a todas las áreas en las que la empresa tiene una relación directa 

con los clientes, centrándose en las ventas y en la gestión de marketing, así como 

servicio al cliente. Ejemplo: Contact center, chat, call center. Algunas de sus 

funciones son: 

• Gestionar de forma óptima las actividades de ventas.

• Buena interacción con el cliente agilizando los procesos del negocio.
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• Automatización del marketing. 

El CRM analítico, se encarga del almacenamiento, organización y estudio de la 

información de los clientes para conocer su comportamiento. Sus funciones son:  

• Generar informes detallados demostrando mejoras en la relación con 

los clientes. 

• Desarrollar modelos predictivos. 

• Ser la base para el incremento de estrategias. 

• Facilitar la determinación según la evaluación de comportamiento de 

los clientes. 

El CRM colaborativo, está centrado básicamente en la interacción, trata de la 

integración de la información de los múltiples puntos de contacto con el cliente para 

mejorar las estrategias de mercado. En este tipo de CRM es un nivel más avanzado 

para las empresas ya que integra toda la información de los puntos de contactos 

del CRM e información interna de la empresa sobre las ventas, cantidad de 

contactos del cliente y gustos del cliente, de tal manera que se une toda la 

información para crear mejores estrategias de mercadeo. 

La implementación de una estrategia CRM no solo se trata de instalarlo o 

automatizar puntos de contacto con los clientes sino se trata de reinventar la 

empresa y centrarse en el cliente constantemente, donde se almacene los datos 

para luego identificar a los clientes más rentables y crear estrategias basadas en 

su valor actual, de manera que, se envíe información relevante para que el cliente 

esté satisfecho (Hernández, Fiallos 2020). 

El CRM se ha vuelto fundamental para las empresas con el nuevo enfoque para 

mejorar la productividad en funciones de marketing clave: determinar clientes a 

través de ventas cruzadas, migración de clientes, identificar clientes potenciales, 

retener, aumentar lealtad del cliente, es básico contar en toda empresa (grande o 

pequeña) con una estrategia exitosa en cuanto a marketing, ventas y servicios y 

justamente es el objetivo principal que origina al CRM ser una de las soluciones de 

gestión con mayor desarrollo y crecimiento en los últimos tiempos (Guerola, Oltra, 

Gil 2020; Boulangger y Segovia 2020). 
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El CRM como herramienta se enfoca en la segmentación y fidelización de clientes, 

de manera que los almacenes de datos, la minería de datos y los softwares CRM, 

generan servicios más personalizados a un menor costo, el implementar un 

software de CRM como estrategia proporciona diferentes beneficios en la retención 

y fidelización de clientes, aumento de la rentabilidad, mejora de calidad del servicio, 

mejora en los procesos, entre otros (Pareti, Córdova, Fuentes 2020). 

DataCRM (2020), menciona que las ventajas más relevantes que el CRM 

proporciona: a) para las empresas que realizan los procesos de forma manual, el 

CRM permite la automatización de procesos; b) permite corregir errores a tiempo y 

anticiparse a las necesidades de los clientes; c) ofrece un servicio personalizado; 

d) mejora en la relación con el cliente pudiendo solventar las dudas, quejas y 

reclamos. 

Por otro lado, el aporte teórico en cuanto a la variable fidelización de clientes y sus 

dimensiones, se describe a continuación:  

Fidelización de clientes es un concepto de marketing, lo cual hace factible que se 

genere la lealtad de un consumidor hacia un producto o servicio. Asimismo, una 

estrategia de fidelización debe abarcar las tres “C”, captar, convencer y conservar 

la cual se enfoca en atraer a los clientes para brindarles una atención buena y de 

calidad de parte de la empresa (Vivanco 2019). 

La fidelización de consumidores es esencial para que las organizaciones logren 

producir ventajas competitivas en un mercado, dado a que tal cual se garantiza el 

nivel de ingresos para la subsistencia de la organización. En un principio las 

organizaciones han tenido como fin fundamental desarrollar nuevos productos 

diferentes a los ofertados por la competencia, no obstante, hoy las organizaciones 

se orientan en sus consumidores y no en los productos, poniendo como inquietud 

primordial la comprensión y entendimiento de los consumidores. (Padilla 2018). 

 

Las actividades de fidelización de clientes son una herramienta con un elevado 

efecto de diferenciación para entablar relaciones duraderas con los consumidores 

de una institución, de modo que se logre un mayor desarrollo y mejoramiento con 
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el público objetivo, un menor gasto en la atención al cliente, por las compras de 

clientes rentables se aumenta las ganancias, el ofrecer productos adicionales, entre 

otros (Peña, Ramírez, Osorio 2014). 

Retención de los clientes: Si bien es cierto un cliente satisfecho hablará maravillas 

de la empresa, se convierte en promotor de la marca, estos clientes se transforman 

en grandes aliados para la empresa, pues ellos recomendarán a otros. A pesar de 

que resulta menos costoso retener a los clientes que captar a nuevos clientes, 

también resulta difícil, ya que requiere de paciencia, tiempo y trabajo. Para ello es 

necesario tomar medidas sobre la planificación, diseño de estrategias innovadoras 

para conseguir más clientes leales (EAE BUSINESS SCHOOL). 

La retención de los clientes es una prioridad de las empresas con respecto a sus 

estrategias comerciales, de manera que se desarrollan tácticas de retención y 

monitoreo que fidelizan a los clientes y adquieren incrementar el valor económico 

de los mismos. Asimismo, permite conocer a detalle los objetivos para fidelizar, sus 

causas y ventajas, alcanzando por ello una excelente gestión del servicio. 

(CENTRUM PUCP 2021). 

La clave para la retención de clientes es la satisfacción, porque los clientes 

satisfechos permanecen leales por más tiempo, elogian a la empresa, muestran 

menos interés en la competencia, son menos sensibles a los precios, brindan a la 

empresa sugerencias de mejora y el costo de servirles es menor que servir a un 

cliente nuevo (Guadarrama, Rosales 2015). 

Lealtad de los clientes: Concierne a la fuerza de la relación entre un cliente y una 

empresa, es decir el cliente muestra preferencia hacia la empresa, también valoran 

la confianza, el compromiso y la conveniencia, es por ello que la rentabilidad no 

mejora por lo que se reducen los costos operativos ni viene a mejorar por aumentar 

los ingresos, sino por aumentar la retención de clientes (Guadarrama, Rosales 

2015). 

La lealtad de los clientes proviene de un comportamiento orientado hacia un 

producto, marca o tienda particular en el tiempo, ya que efectivamente es 

operacionalizada mediante los patrones de frecuencia de compra o volumen 
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relativo de compra de lo que la organización brinda ya sea un bien o servivio 

(Gómez, et al. 2013). 

Óptima relación con los clientes: Años atrás la tecnología hacía difíciles algunas 

cosas, pero hoy en día la tecnología avanza constantemente creando nuevas 

oportunidades y esto beneficia a las personas que quieren optimizar tiempos. Lo 

ideal que en las empresas debe existir es que tanto el cliente como la empresa 

añadan un valor para ambas partes, de esa manera tratar de mantener las 

promesas realizadas a los consumidores lo que originaría cubrir las expectativas 

generadas por éstos, estableciendo el compromiso como pilar de la relación óptima 

(Rodas 2018).  
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III. METODOLOGÍA 

3.1. Tipo y diseño de investigación 

3.1.1. Tipo de investigación  

Lozada (2014), nos dice que la investigación aplicada es un proceso de 

transformación del conocimiento teórico de la investigación básica en ideas, 

modelos, prototipos y productos. 

El presente proyecto de investigación fue de carácter aplicada, porque se 

buscó encontrar la solución con la finalidad de mejorar la fidelización de 

clientes a través de la implementación de estrategia Customer relationship 

management (CRM). 

Enfoque de investigación 

Hernández (2014), menciona que el enfoque cuantitativo trata de emplear la 

recolección de datos para comprobar hipótesis fundamentadas en 

mediciones numéricas y análisis estadístico con el fin de establecer patrones 

de comportamiento y demostrar premisas.  

En el presente estudio se desarrolló un estudio cuantitativo, porque se 

recolectó la información de los clientes y luego se hizo análisis a la variable 

de estudio, por medio del método estadístico (SPSS), teniendo resultados y 

conclusiones.  

Nivel de investigación  

Alfaro (2012), menciona que, en el nivel explicativo, los investigadores 

conocen y dan a conocer las razones o factores que producen o restringen 

la existencia y naturaleza de los hechos o fenómenos estudiados. 

La investigación fue dada en un nivel explicativo, porque no sólo trató de 

observar el problema, sino que se buscó hallar las causas del mismo, 

explicando la situación de una variable con respecto a la otra; es decir la 

implementación de la variable independiente (estrategia CRM) para 
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encontrar la solución de mejora de la variable dependiente (fidelización de 

clientes). 

3.1.2. Diseño de investigación  

Hernández (2014), menciona que el diseño pre-experimental es un diseño 

de un solo conjunto cuyo nivel de control es mínimo. 

El diseño de la investigación fue pre experimental porque se realizó un 

acercamiento al problema de mejorar la fidelización de clientes y se trabajó 

con diferentes grupos tanto en el pre-test y post-test.  

 

O1 X O2  

O1: Observaciones en la variable fidelización de clientes antes de la 

aplicación de la variable estrategia CRM.  

X: Variable Independiente (Estrategia CRM).  

O2: Observaciones en la variable fidelización de clientes después de la 

aplicación de la variable estrategia CRM. 

3.2. Variables y operacionalización  

Variable independiente: Estrategia CRM 

Definición conceptual: el CRM “es la unión de estrategias, que mediante 

la transformación de la tecnología permite perseguir la mejora de la gestión 

empresarial. Involucra la variedad de información de los clientes para utilizar 

en los puntos de conexión, adquiriendo beneficios óptimos, tanto en los 

ingresos y la satisfacción del cliente” (Ramos 2017). 

Definición operacional: El fundamento de este proceso permanece en 

relación con la función de la compañía de identificar y contestar a los deseos 

requeridos por el cliente en cada instante a través de la incorporación de 

Dónde:  
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información precisa de consumidores específicos (De La Hoz, López, Pérez 

2017). 

Variable dependiente: Fidelización de los clientes 

Definición conceptual: La fidelización es un concepto de marketing, lo cual 

hace factible que se genere la lealtad de un consumidor hacia un producto o 

servicio. Asimismo, una estrategia de fidelización debe abarcar las tres “C”, 

captar, convencer y conservar la cual se enfoca en atraer a los clientes para 

brindarles una atención buena y de calidad de parte de la empresa (Vivanco 

2019). 

Definición operacional: Las actividades de fidelización de clientes son una 

herramienta con un elevado efecto de diferenciación para entablar 

relaciones duraderas con los consumidores de una institución, de modo que 

se logre un mayor desarrollo y mejoramiento con el público objetivo, un 

menor gasto en la atención al cliente, por las compras de clientes rentables 

se aumenta las ganancias, el ofrecer productos adicionales, entre otros 

(Peña, Ramírez, Osorio 2014). (Ver anexos 1 y 2) 

3.3. Población, muestra y muestreo 

La población es el conjunto de unidades de análisis del conjunto a estudiar, 

el término no sólo se refiere a humanos, sino que también puede 

corresponder a objetos, animales, empresas, etc. (Arias, et al. 2016). 

La población para esta investigación fue el total de clientes de la empresa 

CEBINOR EIRL. 

3.3.1. Muestra 

La muestra es una porción de la población, la cual debe ser representativa y 

útil reflejando semejanzas y características de la misma que son importantes 

para el trabajo de investigación (Hernández 2014). 

La muestra fue de 92 clientes que visitaron la empresa CEBINOR EIRL. 
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3.3.2. Muestreo 

El muestreo no probabilístico por conveniencia trata de que el investigador 

seleccione a su criterio individuos de la población que cree que son 

convenientes para su estudio (Arias, et al. 2016). 

En el estudio de investigación el muestreo fue seleccionado de manera no 

probabilística por conveniencia, donde los clientes serán elegidos a criterio 

del investigador. 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

3.4.1. Técnica 

La técnica de la encuesta es "un mecanismo importante de información para 

conocer lo que está pasando en la realidad de una temática que se desea 

investigar” (Tejada 2019). 

La investigación se basó en la técnica de la encuesta para recolectar la 

información directa y confiable de los clientes de la empresa. 

3.4.2. Instrumento. 

El instrumento que se utilizó es el cuestionario, el cual es el más utilizado para 

obtener datos mediante un grupo de preguntas con relación a una o más 

variables que se van a medir (Hernández 2014). 

Para la investigación se utilizó el cuestionario conformado de 24 preguntas 

abiertas enfocadas a las variables del estudio: variable independiente 

(Estrategia CRM) y la variable dependiente (fidelización de clientes) con 

respecto a sus dimensiones. Asimismo, se realizó mediante la “Escala de 

Likert”. (Ver anexo 3) 

3.4.3. Validez 

La validez representa el contenido de un instrumento para medir la 

característica o evento por la cual fue diseñado de una forma significativa y 
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apropiada donde esta concierne a la realidad del hecho o fenómeno 

(Hernández 2014). 

La validez del contenido del instrumento se plasmó a través del juicio de 

expertos con el grado de maestría de la escuela de Ingeniería Empresarial. (Ver 

anexos 4, 5, 6 y 7) 

Tabla 1. Juicio de expertos 

     

           Fuente: Elaboración propia 

3.4.4. Confiabilidad 

Consiste en medir lo que se quiere medir y por más que su aplicación sea varias 

veces el resultado debe indicar el mismo. (Hernández 2014). 

La fiabilidad de los instrumentos de las variables de estrategia CRM y 

fidelización de clientes se generó mediante el coeficiente de alfa de Cron Bach, 

donde el valor obtenido para ambos instrumentos es mayor a 0.70 que significa 

una buena consistencia; es que un valor del alfa de Cron Bach, entre 0.70 y 

0.90, indica una buena consistencia para una escala (Gonzales, Pazmiño 

2015). (Ver anexo 8, 9, 10 y 11) 

Tabla 2. Estadística de fiabilidad del instrumento para medir estrategia CRM. 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,767 6 

Fuente: elaboración propia 
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Tabla 3. Estadística de fiabilidad del instrumento para medir fidelización de 
clientes. 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,908 18 

Fuente: elaboración propia 

3.5. Procedimientos 

En la investigación las etapas a desarrollar son las siguientes: 

Primera etapa, consistió en buscar las causas que nos conducen a un problema 

general que ocasiona la falta de fidelización de los clientes en la empresa CEBINOR 

E.I.R.L., a través de diferentes fuentes se escribió los problemas que atraviesa la

empresa tanto a nivel internacional, nacional y local; en la problemática local se 

planteó como aporte la implementación de estrategia (CRM) para mejorar la 

fidelización de clientes. Por lo antes mostrado, se planteó el problema general y 

problemas específicos; luego, se representó las justificaciones para exponer las 

razones por lo cual se llevó a cabo la investigación; en seguida se planteó objetivo 

general y específicos como también la hipótesis general e hipótesis específicas. 

Por último, se redactó los antecedentes internacionales y nacionales como también 

las teorías relacionadas a las variables que servirán para el respaldo de la 

investigación. 

Segunda etapa, en el presente trabajo se realizó el tipo de investigación aplicada, 

enfoque cuantitativo y diseño pre-experimental - Nivel explicativo, teniendo en 

cuenta que se hizo un tratamiento a un grupo de clientes con el pre y pos test con 

respecto a la implementación de estrategia Customer Relationship Management 

(CRM). La muestra se estableció por 92 clientes que visitaron la empresa y el 

muestreo fue no probabilístico por conveniencia. Luego la técnica empleada fue la 

encuesta y como instrumento fue el cuestionario que permitió recolectar la 

información. Asimismo, para determinar la validación del instrumento fue mediante 

el método de juicio de expertos y finalmente para ver el comportamiento de datos 

se determinó mediante el análisis descriptivo e inferencial. 
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Tercera etapa, se realizó el procesamiento de los datos que se recopila para la 

medición de la fidelización de clientes antes de la implementación de estrategia 

(CRM), enseguida se procedió a implementar la estrategia (CRM) y en 

consecuencia se realizó la medición de clientes después de implementar la 

estrategia (CRM). De manera que los datos recolectados mediante el cuestionario 

se procesaron en estadística descriptiva e inferencial, contrastando las hipótesis 

planteadas. Por último, el trabajo de investigación obtuvo conclusiones y 

recomendaciones. 

Breve información de la empresa 

La empresa CEBINOR EIRL se fundó en el mes de septiembre del 2013, se 

encuentra ubicado en Av. José Leonardo Ortiz 367, Chiclayo 140001 – 

Lambayeque, la empresa está conformada por un laboratorio clínico y un centro 

médico, cuenta como actividad análisis de muestras biológicas humanas, servicios 

de Análisis Clínicos, ecografías, entre otras, por lo que éstas ejercerán para las 

respectivas indicaciones y toma de decisiones de tratamientos por parte del médico 

encargado o médico de cabecera proveniente del mismo centro médico CEBINOR 

u otros centros médicos, clínicas y hospitales.

Misión 

Realizar análisis clínicos con propósito de diagnóstico, atención médica preventiva 

y recuperativa de manera eficaz y oportuna, contando con el respaldo de personal 

capacitado y tecnología calificada para la satisfacción de las necedades de los 

clientes “pacientes”. 

Visión 

Ser una empresa del sector salud reconocida a nivel nacional, por brindar servicios 

de análisis clínicos que superen las expectativas de los clientes mediante altos 

estándares de calidad, garantizando y manteniendo confiabilidad y compromiso 

continuo. 



 
22 

 

Organigrama de la empresa CEBINOR EIRL. 

 

Fuente: elaboración propia. 

En la figura 1 se muestra la ubicación de la empresa CEBINOR EIRL. 

Figura 1. Ubicación de la empresa 

 
Fuente: Google Maps. 
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Situación actual de la empresa 

La empresa CEBINOR EIRL, brinda de manera oportuna atención médica 

preventiva y recuperativa, lo cual la empresa no se enfoca en emplear tecnología 

para el control permanente y la segmentación de sus clientes. Además, existe la 

poca interacción con los clientes mediante las redes sociales, falta de servicios 

personalizados, se les brinda pocos descuentos y promociones. La empresa no 

cuenta con una página web para brindar información, ya sea sobre precios de 

análisis, programar citas y consultas, trayendo como consecuencia la rotación de 

los clientes y la poca satisfacción que genera la empresa. Todo esto conllevó a que 

no existan clientes fidelizados y los ingresos de la empresa sean reducidos. 

Propuesta de solución 

Para los problemas identificados en la empresa Cebinor EIRL, el estudio propone 

como solución la aplicación de estrategia CRM, lo cual se detalla a continuación: 

Actividad 1: Implementación del software HubSpot CRM 

La empresa CEBINOR EIRL solo cuenta con un Excel para el registro de datos de 

los clientes a diario, donde registra en 7 columnas: fecha, apellidos y nombres, 

edad, análisis, nombre del doctor quien envía, numero de celular y DNI (ver figura 

2). sin embargo, no cuenta con un sistema para la segmentación y el seguimiento 

de sus clientes. 

Figura 2. Base de datos de los clientes en Excel 
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A continuación se describe el proceso de atención al cliente, lo cual consiste cuando 

el cliente ingresa al local, se dirige al área de recepción y solicita los análisis clínicos 

que requiere, la recepcionista se encarga de verificar los análisis requeridos, 

registra sus datos en el Excel, en seguida indica precios de análisis, si el cliente 

desea adquirir el servicio pasa a cancelar con tarjeta o efectivo, de manera que se 

realiza la boleta para entregarle al cliente, luego el cliente pasa al auxiliar de 

laboratorio para realizarse la toma de muestras solicitadas, dichas muestras pasan 

al laboratorista para llevarse a cabo los procedimientos. Asimismo, se le informa al 

cliente el tiempo que demora los resultados, ya que algunos de ellos están para dos 

horas después, otros para el día siguiente y otros dentro de 3 días; para el recojo 

de los resultados el cliente tiene que regresar al local, como también muchos de 

ellos solicitan que sus resultados sean enviados por algún medio social (ver figura 

3). 
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Figura 3. Diagrama AS - IS del Proceso de atención al cliente 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Por lo antes visto, se optó por el software HubSpot CRM para mejorar la relación 

con los clientes y fidelizarlos. 

El software HubSpot tiene la finalidad de brindar a las empresas una mejora en la 

relación con sus clientes, además agrega un valor en cuanto a los servicios que se 

brinda proporcionando una ventaja competitiva a la empresa (Echeverría 2018). 

Los clientes al pasar el tiempo son más exigentes, ya que requieren de un buen 

servicio y una mejor atención, para eso implica cumplir con todas las expectativas 

de cada cliente.  

En el caso de la empresa CEBINOR EIRL, el propósito de la implementación del 

software HubSpot CRM fue enfocarse a que el mercado objetivo se fidelice con la 

empresa apoyándose en la tecnología de la información para así crear un vínculo 
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más cercano entre la empresa y el cliente, de tal manera que se minimice la salida 

de clientes de la empresa CEBINOR EIRL.  

En la figura 4 se observa la base de datos de los clientes en el Software HubSpot 

CRM, lo cual permite registrar a los clientes desde el mismo sistema, para luego 

realizar seguimiento hacia a ellos. Además, permite crear contenido de marketing 

a través de emails; genera vinculación con la página web y redes sociales; hacer 

registros automáticos de todas las actividades y un chatbots para las consultas de 

los clientes. 

Figura 4. Base de datos en el Software HubSpot CRM 
 

 

Fuente: extraído del software HubSpot CRM 

 

En la figura 5 se observa la sección de marketing opción correos. Esta sección 

aporta un valor añadido a las acciones de marketing, permite crear correos con 

plantillas que están a la elección del propietario, en esta sección se almacenan los 

correos creados con la fecha de envío. En este caso se ha creado correos para los 

clientes del laboratorio CEBINOR EIRL, que trata de publicidad y una campaña de 

salud con la finalidad de mostrar los diferentes servicios de la empresa (ver figura 

6). 
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Figura 5. sección de marketing – opción correos 

Fuente: extraído del software HubSpot CRM  

 

Figura 6. creación de correo de marketing 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 
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En la figura 7 se observa el número de clientes a quienes fueron enviados el correo, 

también se observa las estadísticas de tasa de aperturas, tasa de clics y tasa de 

respuestas. En este caso el correo fue enviado a 39 clientes de la base de datos, 

lo cual tenemos un 48,8% de tasa de aperturas; 10,8% de clics a los enlaces de las 

redes sociales y 10,8% de tasa de respuestas. 

Figura 7. sección de marketing – opción correos 

 

Fuente: extraído del software HubSpot CRM  

En la figura 8 se observa las estadísticas de entregas realizadas, rebotes, personas 

que cancelaron suscripción e informes de spam, también los enlaces con más clics 

de las páginas de la empresa que se vincularon en el correo. 

Figura 8. sección de marketing – opción correos 

Fuente: extraído del software HubSpot CRM 
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En la figura 9 se observa los destinatarios a quienes fueron enviados y un resumen 

de las acciones que realizan los clientes al recibir el correo. 

Figura 9. sección de marketing – opción correos 

 

Fuente: extraído del software HubSpot CRM 

En la figura 10 se observa la sección marketing opción landing pages llamada 

también “página de destino”. En esta sección hay opciones para crear eventos en 

línea, programar reuniones entre otras plantillas más, con el propósito de guiar al 

cliente a la conversión a través de un formulario de registro, es decir captar los 

datos del cliente para registrarlo en la base de datos. Para publicar la landing page, 

HubSpot debe estar sincronizado con las páginas de la empresa, para que 

automáticamente se publique en las páginas de la empresa. En este caso se ha 

creado una landing page acerca de una promoción de descuentos (ver figura 11). 
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Figura 10. sección marketing – opción Landing pages 

 

Fuente: extraído del software HubSpot CRM 

Figura 11. creación de Landing pages 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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En la figura 12 se observa las métricas de la página, las visitas, los envíos de 

formularios, los nuevos clientes, tiempo por página vista y entradas. 

Figura 12. sección marketing – opción landing pages 

 

Fuente: extraído del software HubSpot CRM 

En la figura 13 se observa la sección ventas opción tareas. Esta sección permite 

crear tareas que se requieran hacer más adelante asociado con algún cliente 

registrado en la base de datos. En este caso se ha creado tareas asociados a los 

clientes como toma de muestra a domicilio, entrega de resultados por correo, y un 

diagnóstico por imagen. 

Figura 13. sección ventas – opción tareas 

 

Fuente: extraído del software HubSpot CRM 
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En la figura 14 se observa la sección de conversaciones opción bandeja de entrada. 

Esta sección permite sincronizar el correo electrónico con Hutspot para tener 

acceso a la bandeja de entrada desde del sistema. Además, en esta sección se 

puede sincronizar los sitios web y la página de Facebook para poder recibir 

mensajes de cualquier persona que contacte por el sitio web e iniciar una 

conversación desde el sistema de Hutspot, a esta sección se le llama “chatflows”  

Figura 14. sección conversaciones – opción bandeja de entrada 

 

Fuente: extraído del software HubSpot CRM 

 

Con la aplicación del Software HubSpot CRM, ha permitido la automatización del 

proceso de atención al cliente. 
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Figura 15. Diagrama TO – BE del Proceso de atención al cliente 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Actividad 2: Implementación de la Página Web. 

La empresa Cebinor no contaba con una página web, solo contaba con una página 

de Facebook sin tanta información para la captación del cliente (ver figura 16). Por 

ello se llegó a crear la página web a través de Wix con la finalidad de mostrar los 

servicios que ofrece la empresa y posicionarse en la mente de los clientes 

brindando promociones y descuentos por medio de ella. La página web tuvo los 

siguientes botones: Inicio, nosotros, servicios, contactos. En el “botón inicio” se 

presentó las definiciones de algunos términos de laboratorio, se muestran 

promociones y otras novedades que tiene la empresa (ver figura 17); en el “botón 

nosotros” se presentó misión, visión y una pequeña reseña de la empresa para que 

el público tenga conocimiento (ver figura 18); en el “botón servicios” se dio a 

conocer la variedad de servicios que ofrece la empresa (ver figura 19), dentro de 

este botón se encuentra servicio a domicilio, ya que el laboratorio Cebinor cuenta 

con este servicio, y por medio de la página web podrán contactar al laboratorio (ver 

figura 20); en el “botón contacto” se presentó número telefónico y la ubicación para 
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contactar a la empresa, también hay la opción de reservar cita y un chat para que 

el cliente haga sus preguntas (ver figura 21). 

Figura 16. Página de Facebook 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Facebook CEBINOR. 

 

Figura 17. Página web – Botón Inicio 

 

Fuente: Página web Laboratorio Cebinor 
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Figura 18. Página web – Botón Nosotros 

 

Fuente: Página web Laboratorio Cebinor 

 

Figura 19. Página web – Botón Servicios 

 

 

Fuente: Página web Laboratorio Cebinor 
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Figura 20. Página web – Botón servicios (Servicio a domicilio) 

 

Fuente: Página web Laboratorio Cebinor 

 

Figura 21. Página web – Botón contacto 

 

 

Fuente: Página web Laboratorio Cebinor. 
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Actividad 3: Publicidad del servicio 

Se propuso la tecnología de información para los medios de comunicación como la 

página web y página de Facebook, que sean necesarios para dar a conocer a la 

empresa en todo Chiclayo. 

Para la publicidad de servicio, se diseñó volantes llamativos, publicidad en el 

internet y además se realizó promociones y campañas del servicio que se detalla a 

continuación. 

Campaña Preventiva de salud: en esta campaña lo que se ofrece a los clientes es 

un descuento del 20% que aplica solo a exámenes rutinarios por un periodo de 

tiempo, también se elaboró publicidad para trasmitir y fortalecer la marca de la 

empresa y obtener como resultado la lealtad de los clientes (ver figura 22,23 y 24). 

Esta actividad de implementación está en marcha en coordinación con el gerente 

del laboratorio Cebinor.  

 

Figura 22. Campaña Preventiva de Salud 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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Figura 23. Promoción de Descuento 

 

Fuente: Elaboración propia. 

Figura 24. Publicidad del servicio 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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3.6 Método de análisis de datos 

Este método implica realizar la manipulación de datos, cuyo propósito es lograr los 

objetivos del estudio de investigación (Baena 2017). 

3.6.1. Análisis descriptivo 

Determina la clasificación de las variables y es responsable de estructurar y 

detallar los datos de la muestra y la información de clasificación. Además, 

también determina el grado de dispersión entre unidades colectivas (Narkhede 

2018). 

En este análisis se correspondió a recopilar y analizar los datos obtenidos a 

través del cuestionario, que se aplicó a los clientes de la empresa CEBINOR 

EIRL. En seguida se procesó la información en el SPSS v.25 y mediante tablas 

y gráficos se pudo observar la variabilidad de los datos. 

3.6.2. Análisis inferencial 

Este análisis a través de métodos y procedimientos extrae inferencias de datos 

de muestra y se utiliza para hacer inferencias a partir de la población de estudio 

(Trochim 2020). 

La investigación fue de tipo aplicada, nivel explicativo, por lo que tiene el 

objetivo de corroborar el cumplimiento de la hipótesis general, donde se utilizó 

la Prueba U de Mann-Whitney para mostrar la comparación de las muestras del 

pre y post test. 

3.7. Aspectos éticos 

❖ La información del estudio es original, sin plagio alguno. 

❖ La información de la investigación fue brindada por el propietario de la 

empresa CEBINOR EIRL, Sr. Lucas Sánchez Santa Cruz. 

❖ Para realizar la investigación se utilizó la guía de productos de información. 

❖ El estudio contó con referencias bibliográficas que lo respaldan durante el 

desarrollo de la investigación. 

❖ El instrumento aplicado con los datos recolectados fue intacto.   
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IV. RESULTADOS 

Análisis Descriptivo 

A continuación, se observan los resultados del pre y postest de la variable 

identificada en el estudio, lo cual se muestran en forma de tablas y gráficos. 

Pre test 

Variable Dependiente: Fidelización de clientes. 

En seguida, se observan los resultados de la variable dependiente y sus 

dimensiones: 

En la tabla 4 se aprecia que el número de encuestados fueron 92 clientes. Por lo 

tanto, 59 clientes que conforman el 64.1% indican que el nivel de fidelización de 

clientes es bajo y 33 clientes que conforman el 35.9% indican que el nivel de 

fidelización de clientes es medio. 

Tabla 4: Pretest Fidelización de clientes. 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 
 
 
 

Bajo 59 64,1 64,1 64,1 

Medio 33 35,9 35,9 100,0 

Total 92 100,0 100,0  

 

Fuente: Elaboración propia. 
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Gráfico 1. Pretest Fidelización de clientes 

Fuente: Elaboración propia 

 

Dimensión: Retención de los clientes. 

En la tabla 5 se aprecia que el número de encuestados fueron 92 clientes. Por lo 

tanto, 72 clientes que conforman el 78.3% indican que el nivel de retención de los 

clientes es bajo y 20 clientes que conforman el 21.7% indican que el nivel de 

retención de los clientes es medio. 

Tabla 5: Pretest Retención de los clientes. 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Bajo 72 78,3 78,3 78,3 

Medio 20 21,7 21,7 100,0 

Total 92 100,0 100,0  

 

Fuente: Elaboración propia 
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Gráfico 2. Pretest Retención de los clientes 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Dimensión: Lealtad de los clientes. 

En la tabla 6 se aprecia que el número de encuestados fueron 92 clientes. Por lo 

tanto, 72 clientes que conforman el 78.3% indican que el nivel de lealtad de los 

clientes es bajo y 20 clientes que conforman el 21.7% indican que el nivel de lealtad 

de los clientes es medio. 

Tabla 6: Pretest Lealtad de los clientes. 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Bajo 72 78,3 78,3 78,3 

Medio 20 21,7 21,7 100,0 

Total 92 100,0 100,0  

 

Fuente: Elaboración propia 
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Gráfico 3. Pretest Lealtad de los clientes 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Dimensión: Óptima relación con los clientes. 

En la tabla 7 se aprecia que el número de encuestados fueron 92 clientes. Por lo 

tanto, 7 clientes que conforman el 7.6% indican que el nivel de óptima relación con 

los clientes es bajo, 69 clientes que conforman el 75% indican que el nivel de óptima 

relación con los clientes es medio y 16 clientes que conforman el 17.4% indican 

que el nivel de óptima relación con los clientes es alto. 

Tabla 7: Pretest Óptima relación con los clientes. 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Bajo 7 7,6 7,6 7,6 

Medio 69 75,0 75,0 82,6 

Alto 16 17,4 17,4 100,0 

Total 92 100,0 100,0  

 

Fuente: Elaboración propia 
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Gráfico 4. Pretest Óptima relación con los clientes 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



 
45 

 

Postest 

Variable Dependiente: Fidelización de clientes. 

En la tabla 8 y gráfico 5 se aprecia que el número de encuestados fueron 92 

clientes. Por lo tanto, 38 clientes que conforman el 41.30% indican que el nivel de 

fidelización de clientes es medio; mientras que 54 clientes conforman el 58.70% 

indican que el nivel de fidelización de clientes es alto. 

Tabla 8: Postest fidelización de clientes 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Medio 38 41,3 41,3 41,3 

Alto 54 58,7 58,7 100,0 

Total 92 100,0 100,0  

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Gráfico 5. Postest fidelización de clientes 

Fuente: Elaboración propia 
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Dimensión: Retención de los clientes 

En la tabla 9 y gráfico 6 se observa que el número de encuestados fueron 92 

clientes. Lo cual, 43 clientes que conforman el 46.74% indican que el nivel de 

retención de clientes es medio; mientras que 49 clientes conforman el 53.26% 

indican que el nivel de retención de clientes es alto. 

Tabla 9: Postest retención de los clientes 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Medio 43 46,7 46,7 46,7 

Alto 49 53,3 53,3 100,0 

Total 92 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia 

 

Gráfico 6. Postest retención de los clientes 

Fuente: Elaboración propia 
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Dimensión: lealtad de clientes 

En la tabla 10 y gráfico 7 se aprecia que el número de encuestados fueron 92 

clientes. Por lo tanto, 32 clientes que conforman el 34.78% indican que el nivel de 

lealtad de clientes es medio; mientras que 60 clientes conforman el 65.22% indican 

que el nivel de lealtad de clientes es alto. 

Tabla 10: Postest lealtad de los clientes 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje 

acumulado 

Válido Medio 32 34,8 34,8 34,8 

Alto 60 65,2 65,2 100,0 

Total 92 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia 

 

Gráfico 7. Postest lealtad de los clientes 

Fuente: Elaboración propia 
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Dimensión: Óptima relación con los clientes 

En la tabla 11 y gráfico 8 se observa que el número de encuestados fueron 92 

clientes. Lo cual, 3 clientes que conforman el 3.26% indican que el nivel de óptima 

relación con los clientes es bajo; 40 clientes conforman el 43.48% indican que el 

nivel de óptima relación con los clientes es medio; mientras que 49 clientes 

conforman el 53.26% indican que el nivel de óptima relación con los clientes es alto. 

Tabla 11: Postest óptima relación con los clientes 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Bajo 3 3,3 3,3 3,3 

Medio 40 43,5 43,5 46,7 

Alto 49 53,3 53,3 100,0 

Total 92 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia 

 

Gráfico 8. Postest óptima relación con los clientes 

Fuente: Elaboración propia 
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Pre y pos test 

Variable dependiente: Fidelización de clientes 

En el gráfico 9 se aprecia que en el pretest el 64.1% de los 92 encuestados, tiene 

un nivel de percepción bajo en cuanto a la fidelización de los clientes, mientras que 

el 35.9% consideran que el nivel de fidelización se encuentra medio; sin embargo, 

luego de implementar las herramientas se tiene un 41.3% que consideran el nivel 

de fidelización medio, mientras que el 58.7% considera el nivel de fidelización alto. 

Gráfico 9. Pre y post Test - Fidelización de Clientes 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Dimensión: retención de los clientes 

En el gráfico 10 se observa que en el pretest el 78.3% de los 92 encuestados, tiene 

un nivel de percepción bajo en cuanto a la retención de los clientes, mientras que 

el 21.7% consideran que el nivel de retención de los clientes se encuentra medio; 

sin embargo, luego de implementar las herramientas se tiene un 46.7% que 

consideran el nivel de retención medio, mientras que el 53.3% consideran el nivel 

de retención alto. 

 

Bajo Medio Alto

Pretest 64.1% 35.9% 0%

Postest 0% 41.3% 58.7%

64.1%

35.9%

0%0%

41.3%

58.7%

0%

20%

40%

60%

80%

100%

Pretest Postest
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Gráfico 10. Pre y post Test – retención de los clientes 

Fuente: Elaboración propia 

Dimensión: Lealtad de los clientes 

En el gráfico 11 se aprecia que en el pretest el 78.3% de los 92 encuestados, tiene 

un nivel de percepción bajo en cuanto a la lealtad de los clientes, mientras que el 

21.7% consideran que el nivel de lealtad de los clientes se encuentra medio; sin 

embargo, luego de implementar las herramientas se tiene un 34.8% que consideran 

el nivel de lealtad medio, mientras que el 65.2% consideran el nivel de lealtad alto. 

Gráfico 11. Pre y post Test – lealtad de los clientes 

Fuente: Elaboración propia 
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Dimensión: optima relación de los clientes 

En el gráfico 12 se aprecia que en el pretest el 7.6% de los 92 encuestados, tiene 

un nivel de percepción bajo en cuanto a la óptima relación con los clientes, un 75% 

consideran que el nivel de optima relación con los clientes se encuentra medio, 

mientras que el 17.4% consideran que el nivel de optima relación se encuentra alto; 

sin embargo luego de implementar las herramientas se tiene un 3.3% que 

consideran el nivel de optima relación bajo, un 43.5% consideran el nivel de optima 

relación medio, mientras que el 53.3% consideran el nivel de optima relación alto. 

Gráfico 12. Pre y post Test – óptima relación con los clientes 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Análisis inferencial  

Para determinar el análisis inferencial, implica contrastar las hipótesis a través de 

estadígrafos de comparación con medias, de esa manera poder demostrar lo que 

se ha logrado mediante la implementación de estrategia CRM. 

Análisis de hipótesis general 

Ha: La implementación de estrategia Customer Relationship Management (CRM) 

influye en la fidelización de clientes de la empresa CEBINOR EIRL. 

Tabla 12: Prueba de normalidad de fidelización antes y después con estadígrafos 

  

Tipo 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

 Estadístico gl Sig. Estadístic

o 

gl Sig. 

Fideliza

ción de 

clientes 

Postest ,104 92 ,016 ,971 92 ,040 

Pretest ,140 92 ,000 ,928 92 ,000 

Fuente: Elaboración propia 

En la tabla 12, se puede apreciar que la significancia de la fidelización en el pretest 

es de 0,000 y en el postest es de 0,016 sosteniendo un comportamiento no 

paramétrico. Por ello, para contrastar la hipótesis general se usó la prueba de U de 

Mann-Whitney. 

Contrastación de la hipótesis general 

Ho: La implementación de estrategia Customer Relationship Management (CRM) 

no influye en la fidelización de clientes de la empresa CEBINOR EIRL. 

Ha: La implementación de estrategia Customer Relationship Management (CRM) 

influye en la fidelización de clientes de la empresa CEBINOR EIRL. 
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Regla de decisión: 

Ho: ρvalor ≥ 0.05  

Ha: ρvalor < 0.05 

Prueba de U de Mann – Whitney 

Tabla 13: Rangos de la variable fidelización de clientes 

 
Grupo N Rango 

promedio 

Suma de rangos 

Fidelización 

de clientes 

Pretest 92 48,14 4428,50 

Postest 92 136,86 12591,50 

Total 184 
  

Fuente: Elaboración propia 

 

Tabla 14: Estadísticos de prueba de la variable fidelización de clientes 

 

 Fidelización de 

clientes 

U de Mann-Whitney 150,500 

W de Wilcoxon 4428,500 

Z -11,303 

Sig. asintótica(bilateral) ,000 

Fuente: Elaboración propia 

Las tablas 13 y 14 muestran un nivel de significancia de 0.000 por debajo del nivel 

de significancia de 0.05. Evidentemente, el rango medio en el pretest es 48,14 y en 

el postest es 136,86. Por tanto, existe evidencia estadística para rechazar la 

hipótesis nula. Es decir, la estrategia Customer Relationship Management (CRM) 

influye en la fidelización de clientes de la empresa CEBINOR EIRL. 
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Análisis de la primera hipótesis específica 

Ha: La implementación de estrategia Customer Relationship Management (CRM) 

influye en la retención de clientes de la empresa CEBINOR EIRL. 

Tabla 15: Prueba de normalidad de retención de clientes antes y después de 
estadígrafos

Tipo 

Kolmogorov-Smirnovb Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

Retención 

de 

clientes 

Postest ,191 92 ,000 ,936 92 ,000 

Pretest ,141 92 ,000 ,914 92 ,000 

Fuente: Elaboración propia 

En la tabla 15, se puede observar que la significancia de la retención de clientes en 

el pre y en el postest es de 0,000 teniendo un comportamiento no paramétrico. 

Por ello, para contrastar la primera hipótesis específica se usó la prueba de U de 

Mann-Whitney. 

Contrastación de la primera hipótesis específica 

Ho: La implementación de estrategia Customer Relationship Management (CRM) 

no influye en la retención de clientes de la empresa CEBINOR EIRL. 

Ha: La implementación de estrategia Customer Relationship Management (CRM) 

influye en la retención de clientes de la empresa CEBINOR EIRL. 

Regla de decisión: 

Ho: ρvalor ≥ 0.05  

Ha: ρvalor < 0.05 
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Prueba de U de Mann – Whitney 

Tabla 16: Rangos de la dimensión retención de clientes

Grupo N Rango promedio Suma de rangos 

Retención de 

clientes 

Pretest 92 48,30 4443,50 

Postest 92 136,70 12576,50 

Total 184 

Fuente: Elaboración propia 

Tabla 17: Estadísticos de la prueba de la dimensión retención de clientes

Retención de clientes 

U de Mann-Whitney 165,500 

W de Wilcoxon 4443,500 

Z -11,284

Sig. asintótica(bilateral) ,000 

Fuente: Elaboración propia 

En las tablas 16 y 17 muestran un nivel de significancia de 0,000 por debajo del 

nivel de significancia de 0,05. Evidentemente, el rango medio en el pretest es 48,30 

y en el postest es 136,70. Por tanto, existe evidencia estadística para rechazar la 

hipótesis nula. Es decir, la estrategia Customer Relationship Management (CRM) 

influye en la retención de clientes de la empresa CEBINOR EIRL. 

Análisis de la segunda hipótesis específica 

Ha: La implementación de estrategia Customer Relationship Management (CRM) 

influye en la lealtad de clientes de la empresa CEBINOR EIRL. 



56 

Tabla 18: Prueba de normalidad de lealtad de clientes antes y después con 
estadígrafos

Tipo Kolmogorov-Smirnovb Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

Lealtad 

de 

clientes 

Postest ,091 92 ,059 ,969 92 ,029 

Pretest ,104 92 ,016 ,964 92 ,012 

Fuente: Elaboración propia 

En la tabla 18, se puede observar que la significancia de la retención de clientes en 

el pretest es de 0,016 y en el postest es de 0,059 sosteniendo un comportamiento 

no paramétrico. Por ello, para contrastar la segunda hipótesis específica se usó 

la prueba de U de Mann-Whitney. 

Contrastación de la segunda hipótesis específica 

Ho: La implementación de estrategia Customer Relationship Management (CRM) 

no influye en la lealtad de clientes de la empresa CEBINOR EIRL. 

Ha: La implementación de estrategia Customer Relationship Management (CRM) 

influye en la lealtad de clientes de la empresa CEBINOR EIRL. 

Regla de decisión: 

Ho: ρvalor ≥ 0.05  

Ha: ρvalor < 0.05 

Prueba de U de Mann – Whitney 

Tabla 19: Rangos de la dimensión lealtad de clientes

Grupo N Rango promedio Suma de rangos 

Lealtad de 

clientes 

Pretest 92 46,79 4304,50 

Postest 92 138,21 12715,50 

Total 184 

Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 20: Estadísticos de prueba de la dimensión lealtad de los clientes

Lealtad de clientes 

U de Mann-Whitney 26,500 

W de Wilcoxon 4304,500 

Z -11,656

Sig. asintótica(bilateral) ,000 

Fuente: Elaboración propia 

En las tablas 19 y 20 muestra un nivel de significancia de 0,000 por debajo del nivel 

de significancia de 0,05. Evidentemente, el rango medio en el pretest es 49,79 y en 

el postest es 138,21. Por tanto, existe evidencia estadística para rechazar la 

hipótesis nula. Es decir, la estrategia Customer Relationship Management (CRM) 

influye en la lealtad de clientes de la empresa CEBINOR EIRL. 

Análisis de la tercera hipótesis específica 

Ha: La implementación de estrategia Customer Relationship Management (CRM) 

influye en la óptima relación con los clientes de la empresa CEBINOR EIRL. 

Tabla 21: Prueba de normalidad de óptima relación con los clientes antes y 
después con estadígrafos

Tipo 

Kolmogorov-Smirnovb Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

Óptima 

relación con 

los clientes 

Postest ,141 92 ,000 ,955 92 ,003 

Pretest ,117 92 ,003 ,964 92 ,012 

Fuente: Elaboración propia 
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En la tabla 21, se puede observar que la significancia de la óptima relación con los 

clientes en el pretest es de 0,003 y en el postest es de 0,000 teniendo un 

comportamiento no paramétrico. Por ello, para contrastar la tercera hipótesis 

específica se usó la prueba de U de Mann-Whitney. 

Contrastación de la tercera hipótesis específica 

Ho: La implementación de estrategia Customer Relationship Management (CRM) 

no influye en la óptima relación con los clientes de la empresa CEBINOR EIRL. 

Ha: La implementación de estrategia Customer Relationship Management (CRM) 

influye en la óptima relación con los clientes de la empresa CEBINOR EIRL. 

Regla de decisión: 

Ho: ρvalor ≥ 0.05  

Ha: ρvalor < 0.05 

Prueba de U de Mann – Whitney 

Tabla 22: Rangos de la dimensión óptima relación con los clientes

Grupo N Rango promedio Suma de rangos 

Óptima 

Relación con 

los Clientes

Pretest 92 68,83 6332,00 

Postest 92 116,17 10688,00 

Total 184 

Fuente: Elaboración propia 

Tabla 23: Estadísticos de prueba de óptima relación con los clientes

Óptima Relación 

con los Clientes

U de Mann-Whitney 2054,000 

W de Wilcoxon 6332,000 

Z -6,055

Sig. asintótica(bilateral) ,000 

Fuente: Elaboración propia 
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En las tablas 22 y 23 muestran un nivel de significancia de 0,000 por debajo del 

nivel de significancia de 0,05. Evidentemente, el rango medio en el pretest es 68,83 

y en el postest es 116,17. Por tanto, existe evidencia estadística para rechazar la 

hipótesis nula. Es decir, la estrategia Customer Relationship Management (CRM) 

influye en la óptima relación de clientes de la empresa CEBINOR EIRL. 
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V. DISCUSIÓN 

De acuerdo al análisis de discusión el estudio de investigación permitió desarrollar 

la técnica de la encuesta hacia los clientes para conocer el nivel de fidelización 

antes y después de la implementación de estrategia CRM. 

La implementación de estrategia CRM influye en la variable de fidelización de 

clientes de la empresa CEBINOR EIRL. 

En los resultados del estudio de investigación en la figura 9 se pudo apreciar el 

porcentaje de la variable fidelización de clientes, lo cual en el pretest no se obtuvo 

porcentaje alguno en el nivel alto; mientras que en el nivel medio se obtuvo 35.9%. 

Asimismo, para el postest se obtuvo un nivel alto de 54% y un nivel medio de 41.3%, 

debido a la implementación de estrategia CRM utilizando para ello el software 

HubSpot CRM. Estos resultados concuerdan con la investigación de Olórtegui 

(2015) que tras la implementación del software SugarCRM obtuvo un resultado de 

mejora del 32% en la última campaña realizada a diferencia de un 21% del anterior 

resultado. Asimismo, aprecia una similitud con los resultados de la investigación de 

Boulangger y Segovia (2020) que demostró tras la implementación de una 

estrategia CRM obtuvieron un porcentaje de más del 90% en cuanto a la 

satisfacción de los pacientes. 

La implementación de estrategia CRM influye en la retención de clientes de la 

empresa CEBINOR EIRL. 

En los resultados del estudio de investigación en la figura 10 se pudo apreciar el 

porcentaje de la dimensión retención de clientes, lo cual en el pretest no se obtuvo 

porcentaje alguno en el nivel alto; mientras que en el nivel medio se obtuvo 21.7%; 

para el postest se obtuvo un nivel alto de 53.3% y un nivel medio de 46.7%. Esto 

se debe a la implementación de estrategia CRM creando para ello una página web 

y publicidad del servicio. Asimismo, concuerda con los resultados de Vivanco 

(2019) que argumentó tras su propuesta de implementación CRM, que para la 

retención de clientes es necesario implementar herramientas como la creación de 

página web, página de Facebook y diseños publicitarios. Por otro lado, tiene una 

gran similitud con los resultados de la investigación de Morales y Cerón (2018) que 



 
61 

 

logró después de la implementación de CRM disminuir la rotación de clientes, 

aumentando el número de pedidos realizados en un 55.80%.  

La implementación de estrategia CRM influye en la lealtad de clientes de la 

empresa CEBINOR EIRL. 

En los resultados del estudio de investigación en la figura 11 se pudo observar el 

porcentaje de la dimensión lealtad de clientes, lo cual en el pretest no se obtuvo 

porcentaje alguno en el nivel alto; mientras que en el nivel medio se obtuvo 21.7%; 

para el postest se obtuvo un nivel alto de 65.2% y un nivel medio de 34.8%, debido 

a la implementación de estrategia CRM utilizando para ello el software HubSpot 

CRM. Estos resultados obtenidos coinciden con los de López, Salinas y Torres 

(2013) que demostró tras el uso de CRM obtuvieron que el 58% consideran un nivel 

alto con respecto a la lealtad de clientes, afirman también que el uso de CRM 

sostiene de manera rentable las relaciones con los clientes y la mejora en cuanto a 

la lealtad de los actuales y potenciales clientes.  

La implementación de estrategia CRM influye en la óptima relación con los clientes 

de la empresa CEBINOR EIRL. 

En los resultados del estudio de investigación en la figura 12 se pudo apreciar el 

porcentaje de la dimensión óptima relación con los clientes, lo cual en el pretest se 

obtuvo un nivel alto de 17.4%; mientras que en el nivel medio se obtuvo 75%; para 

el postest se obtuvo un nivel alto de 53.3% y un nivel medio de 43.5%, debido a la 

implementación de estrategia CRM. Este efecto concuerda con los resultados de 

Huilca (2018) que demostró que antes de la implementación CRM obtuvieron un 

57% de clientes satisfechos y con la implementación mejoró a un 89% de clientes 

satisfechos logrando una óptima relación con los mismos. En el estudio se 

implementó el software HubSpot CRM, se diseñó una página web y se creó 

publicidad para publicar y promocionar los servicios de la empresa CEBINOR EIRL. 
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VI. CONCLUSIONES 

En el presente estudio, se determinó que la implementación de estrategia CRM 

influyó en la fidelización de clientes de la empresa CEBINOR EIRL; validándose 

con el uso del estadígrafo U de Mann-Whitney, obteniendo un nivel de significancia 

de 0,000 (Sig. Asintótica - bilateral) por debajo del nivel de significancia de 0,05. 

Por tanto, se rechazó la hipótesis nula y se llegó a aceptar la hipótesis alterna. El 

resultado obtenido para la fidelización de clientes se incrementó en el nivel alto a 

un 58.7%.  

Asimismo, se determinó que la implementación de estrategia CRM influyó en la 

retención de los clientes de la empresa CEBINOR EIRL; validándose con el uso del 

estadígrafo U de Mann-Whitney, obteniendo un nivel de significancia de 0,000 (Sig. 

Asintótica - bilateral) por debajo del nivel de significancia de 0,05. Por tanto, se 

rechazó la hipótesis nula y se llegó a aceptar la hipótesis alterna. El resultado 

obtenido para la retención de los clientes se incrementó en el nivel alto a un 53.3%.  

Del mismo modo, se concluyó que la implementación de estrategia CRM influyó en 

la lealtad de los clientes de la empresa CEBINOR EIRL; validándose con el uso del 

estadígrafo U de Mann-Whitney, obteniendo un nivel de significancia de 0,000 (Sig. 

Asintótica - bilateral) por debajo del nivel de significancia de 0,05. Por tanto, se 

rechazó la hipótesis nula y se llegó a aceptar la hipótesis alterna. El resultado 

obtenido para la lealtad de los clientes se incrementó en el nivel alto a un 65.2%.  

Por último, se concluyó que la implementación de estrategia CRM influyó en la 

óptima relación con los clientes de la empresa CEBINOR EIRL; validándose con el 

uso del estadígrafo U de Mann-Whitney, obteniendo un nivel de significancia de 

0,000 (Sig. Asintótica - bilateral) por debajo del nivel de significancia de 0,05. Por 

tanto, se rechazó la hipótesis nula y se llegó a aceptar la hipótesis alterna. El 

resultado obtenido para la óptima relación con los clientes se incrementó en el nivel 

alto a un 53.3%.  
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VII. RECOMENDACIONES 

Asumiendo las metas trazadas de la empresa, se recomienda el compromiso de 

todo el personal, dado que es el factor principal e indispensable para alcanzar 

dichas metas. Por más objetivo que sea la implementación de estrategia CRM, el 

personal es el encargado de realizar la atención a los clientes. Por lo tanto, se 

necesita la actitud, capacidad y dedicación de cada trabajador. 

 

Por otro lado, se recomienda que la empresa suscriba contrataciones para el 

análisis de datos con herramientas ya validadas como google analytics o planes de 

plataformas de CRM, de esa manera los resultados obtenidos en la plataforma 

deben tratarse con el respectivo seguimiento para sostener de manera rentable las 

relaciones con el cliente. 

 

Además, se recomienda implementar un sistema con resultados en línea para que 

el cliente no tenga que regresar al local, ya que algunos solicitan sus resultados 

que sean enviados por algún medio social. Con el sistema de resultados en línea 

el cliente podrá fácilmente descargar sus resultados de la web. 

 

Por último, el software HubSpot CRM ha sido aplicado para implementar una 

mejora en la fidelización de los clientes; sin embargo, se recomienda implementarlo 

en su totalidad para que se pueda utilizar al máximo la potencialidad que adquiere 

el sistema.  
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ANEXOS 

Anexo 1: Matriz de operacionalización de las variable independiente y dependiente 

Variables Definición Conceptual Definición Operacional Dimensión Indicador Ítem 
Escala 

de 

medición 

Escala de 
Valoración 

Niveles y 
rangos 

Variable 
Independiente 

Estrategia 
CRM 

El CRM (Customer 

Relationship Management) “es 
la combinación de cambios 

estratégicos, procesos 
organizativos y tecnológicos 

para perseguir la mejora de la 
gestión empresarial. Involucra 

la variedad de conocimientos 
de los clientes para utilizar la 
información en los puntos de 
conexión, obteniéndose la 
optimización del beneficio, 
ingresos y satisfacción del 

cliente” (Ramos 2017). 

Las claves de este proceso 
permanecen en relación 

con la función de la 

compañía de identificar y 
contestar a las 

necesidades y preferencias 
de los consumidores en 

cada instante por medio de 
la generación e 

incorporación de 
información concreta de 

consumidores específicos 
(De La Hoz, López, Pérez 

2017).  

Analítico 

Base de datos 1 

Ordinal  

Likert 

Siempre (5)  
Casi siempre (4) 

Algunas veces (3) 
Casi nunca (2) 

Nunca (1) 

Alto (3) 
Medio (2) 
Bajo (1) 

Acceso a la 
información 

2 

Operacional 

Comunicación 

entre áreas 
3 

Profesionalismo 4 

Colaborativo Interacción directa 

5 

6 

Variable 
Dependiente 
Fidelización 
de Clientes 

La fidelización es un concepto 
de marketing, lo cual hace 
factible que se genere la 
lealtad de un consumidor 

hacia un producto o servicio. 

Asimismo, una estrategia de 
fidelización debe abarcar las 
tres “C”, captar, convencer y 

conservar la cual se enfoca en 
atraer a los clientes para 

brindarles una atención buena 

Los programas de 
fidelización de clientes son 

una herramienta con un 
elevado efecto de 

diferenciación para entablar 

relaciones duraderas con 
los clientes de una 

empresa, de modo que se 
logre un mayor desarrollo y 
mejoramiento en la cartera 

y recaudo, reducción de 

Retención de 
los clientes 

Medio de 

comunicación 
7 

Ordinal  

Likert 

Siempre (5)  

Casi siempre (4) 
Algunas veces (3) 

Casi nunca (2) 
Nunca (1) 

Alto (3) 
Medio (2) 
Bajo (1) 

Comunicación 

eficaz 

8 

9 

10 

Atención 11 

Recomendación 12 



y de calidad de parte de la 
empresa (Vivanco 2019). 

costos de atención a 
clientes, incremento de 
ganancias por la mayor 

cantidad de ventas a los 
clientes más rentables, 
ventas cruzadas, entre 
otros (Peña, Ramírez, 

Osorio 2014). 

Lealtad de los 
clientes 

Promociones 13 

Reconocimiento 
14 

15 

Calidad 16 

Compromiso 
17 

18 

Fiabilidad 19 

Óptima 
relación con 
los clientes 

Publicidad 
20 

21 

Tiempo 22 

Servicio 
23 

24 

Fuente: elaboración propia 



Anexo 2: Matriz de consistencia 

Fuente: elaboración propia 

PROBLEMA OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLES 

 Problema General 
¿De qué manera la 

implementación de estrategia 
Customer Relationship 
Management (CRM) influye 
en la fidelización de clientes 

de la empresa CEBINOR 
EIRL? 
Problemas Específicos 

¿De qué manera la 
implementación de estrategia 
Customer Relationship 
Management (CRM) influye 

en la retención de los clientes 
de la empresa CEBINOR 
EIRL? 

¿De qué manera la 
implementación de estrategia 
Customer Relationship 
Management (CRM) influye 

en la lealtad de los clientes de 
la empresa CEBINOR EIRL? 

¿De qué manera la 

implementación de una 
estrategia Customer 
Relationship Management 
(CRM) influye en la óptima 

relación con los clientes de la 
empresa CEBINOR EIRL?  

 Objetivo General 
Determinar como la 

implementación de estrategia 
Customer Relationship 
Management (CRM) influye 
en la fidelización de clientes 

de la empresa CEBINOR 
EIRL. 
Objetivos Específicos 

Determinar como la 
implementación de estrategia 
Customer Relationship 
Management (CRM) influye 

en la retención de clientes de 
la empresa CEBINOR EIRL. 

Determinar como la 

implementación de estrategia 
Customer Relationship 
Management (CRM) influye 
en la fidelización de clientes 

de la empresa CEBINOR 
EIRL. 

Determinar como la 

implementación de estrategia 
Customer Relationship 
Management (CRM) influye 
en la óptima relación con los 

clientes de la empresa 
CEBINOR EIRL. 

 Hipótesis General 
 La implementación de 

estrategia Customer 
Relationship Management 
(CRM) influye en la 
fidelización de clientes de la 

empresa CEBINOR EIRL. 

Hipótesis Específicos 

La implementación de 
estrategia Customer 
Relationship Management 
(CRM) influye en la 

retención de clientes de la 
empresa CEBINOR EIRL. 

La implementación de 

estrategia Customer 
Relationship Management 
(CRM) influye en la lealtad 
de clientes de la empresa 

CEBINOR EIRL. 

La implementación de 
estrategia Customer 

Relationship Management 
(CRM) influye en la óptima 
relación con los clientes de 
la empresa CEBINOR 

EIRL.  

Variable Independiente: Estrategia CRM 

Dimensiones Indicadores Ítems Escala de medición Niveles y 
Rangos 

Analítico • Base de datos.

• Acceso a la

información.

 1 y 2 
ORDINAL 

1. Nunca.
2. Casi nunca.
3. Algunas veces.
4. Casi siempre.

5. Siempre.

Alto (3) 
Medio (2) 
Bajo (1) 

Operacional • Comunicación entre
áreas.

• Profesionalismo.

3 y 4 

Colaborativo • Interacción directa.  5 y 6 

Variable Dependiente: Fidelización de Clientes 

Dimensiones Indicadores Ítems Escala de medición Niveles y 
Rangos 

Retención de 

los clientes 

• Medios de
comunicación.

• Comunicación
eficaz.

• Atención.

• Recomendación.

7,8,9,10, 
11 Y 12 

ORDINAL 
1. Nunca.
2. Casi nunca.

3. Algunas veces.
4. Casi siempre.
5. Siempre.

Alto (3) 
Medio (2) 

Bajo (1) 

Lealtad de los 
clientes  

• Promociones.

• Reconocimiento.

• Calidad.

• Compromiso.

• Fiabilidad.

13,14,15, 

16,17,18 
y 19 

Óptima 
relación con 
los clientes 

• Publicidad.

• Tiempo.

• Servicio.

20,21,22, 
23 y 24 



 

 

Tipo y diseño de investigación Población y muestra Técnicas e instrumentos Estadísticas a utilizar 

ENFOQUE: 
Cuantitativo 
 
TIPO: 

Aplicada 
 
NIVEL: 
Explicativo 
 
DISEÑO: 

Pre-experimental 
 
MÉTODO: 
 
HIPOTÉTICO - DEDUCTIVO 

POBLACIÓN: 
 
Número de clientes de la 
empresa CEBINOR EIRL. 

 
MUESTRA: 
100 clientes que visitaron la 
empresa CEBINOR EIRL. 
 
MUESTREO: 

Es seleccionado de manera no 
probabilística por conveniencia. 
 

Variable Independiente: 
Estrategia CRM 
 
Técnica: Encuesta. 

 
Instrumento: Cuestionario. 
Autores: Burga Malaver John y 
Ancajima Nuñez Roger 
Año: 2021 
Ámbito de aplicación: clientes de 

la empresa CEBINOR EIRL. 
Forma de administración: Directo 

DESCRIPTIVA: 
En este análisis se corresponderá a 
recopilar y analizar los datos obtenidos a 
través del cuestionario, que se aplicará a 

los clientes de la empresa CEBINOR 
EIRL. En seguida se procesa la 
información en el SPSS v.25 para ver la 
variabilidad de los datos mediante 
gráficos y tablas. 
 

INFERENCIAL: 
Siendo la investigación de tipo aplicada, 
nivel explicativo, con el objetivo de 
verificar el cumplimiento de la hipótesis 
general, donde se utilizará la Prueba U de 
Mann-Whitney para mostrar las 

comparaciones de las muestras del pre y 
post test. 
 

Variable Dependiente: 
Fidelización de clientes 
 
Técnica: Encuesta. 
 

Instrumento: Cuestionario. 
Autor: Rodas Salazar, Yeny 
Adaptado por Burga Malaver 
John y Ancajima Nuñez Roger 
Año: 2021 
Ámbito de aplicación: Clientes de 

la empresa CEBINOR EIRL. 
Forma de administración: Directa 

Fuente: elaboración propia 

 

 

 



 

 

Anexo 3. Cuestionario para medir Estrategia CRM y Fidelización de clientes 

CUESTIONARIO PARA MEDIR ESTRATEGIA CRM Y FIDELIZACIÓN DE 

CLIENTES 

Estimado cliente sírvase a responder el siguiente cuestionario en forma anónima. 

Lea cuidadosamente cada proposición y marque con un aspa (x) solo una 

alternativa. 

ALTERNATIVA ESCALA VALORATIVA 

Siempre 5 

Casi siempre 4 
Algunas veces 3 

Casi nunca 2 

Nunca  1 

 

N° 
ítem 

VARIABLE 1: ESTRATEGIA CRM ESCALA 

 DIMENSIÓN: ANALÍTICO 1 2 3 4 5 

1 
¿La recepcionista de la empresa le solicita sus datos personales al 
momento de adquirir un servicio? 

     

2 
¿Es posible acceder a la información sobre los servicios que le brinda la 
empresa mediante el uso de internet? 

     

 DIMENSIÓN: OPERACIONAL 1 2 3 4 5 

3 
¿Ha podido visualizar que el personal de la empresa mantiene una buena 
comunicación entre sí? 

     

4 
¿Los colaboradores de la empresa se encuentran debidamente 
capacitados al momento de dar información? 

     

 DIMENSIÓN: COLABORATIVO 1 2 3 4 5 

5 
¿Existe una relación recíproca entre usted y el personal de la empresa 
desde la llegada al local hasta la entrega de resultados? 

     

6 ¿Logra llamar su atención los servicios ofrecidos por la empresa?      

 
 

VARIABLE 2: FIDELIZACIÓN DE CLIENTES 
ESCALA 

 DIMENSIÓN: RETENCIÓN DE LOS CLIENTES 1 2 3 4 5 

7 
¿Considera que la empresa utiliza los medios adecuados para 
mantenerse en contacto con usted? 

     

8 
¿La recepcionista se preocupa por asegurar una comunicación eficaz con 
usted? 

     

9 
¿La recepcionista se comunica con usted para verificar su conformidad 
sobre el servicio adquirido? 

     

10 
¿La recepcionista es atenta y dinámica al momento de efectuar su 
atención al cliente? 

     

11 ¿Le agrado la atención recibida en la empresa?      

12 
¿Recomendaría los servicios de la empresa a sus familiares y/o 
conocidos? 

     

 DIMENSIÓN: LEALTAD DE LOS CLIENTES 1 2 3 4 5 



 

 

13 
¿La empresa ofrece periódicamente promociones y/o descuentos, para 
lograr su lealtad? 

     

14 
¿Considera que la experiencia en la empresa da un buen servicio y es 
beneficiosa? 

     

15 ¿El personal de la empresa cumple con entregar su mejor servicio?      

16 
¿Considera usted que la empresa brinda un servicio de calidad a sus 
clientes 

     

17 ¿Considera que su atención en la empresa es de manera inmediata?      

18 ¿Considera usted la puntualidad de los resultados emitidos?      

19 ¿La confiabilidad de los resultados es fiable para usted?      

 DIMENSIÓN: OPTIMA RELACIÓN CON LOS CLIENTES 1 2 3 4 5 

20 
¿Recibe usted con frecuencia publicidad de la empresa mediante las 
redes sociales? 

     

21 
¿Recibe usted las campañas de la empresa a través de las redes 
sociales? 

     

22 
¿Es atendido en un tiempo prudente al momento de adquirir los servicios 
de la empresa? 

     

23 
¿Es posible programar cita médica o el horario de toma de muestra por 
algún medio social de la empresa? 

     

24 
¿Considera que el método que utiliza la empresa para la entrega de 
resultados le permite optimizar su tiempo al cliente? 

     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Anexo 4. Validez Juicio de experto 1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Anexo 5. Validez Juicio de experto 2 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Anexo 6. Validez Juicio de experto 3 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Anexo 7. Validez Juicio de experto 4 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Anexo 8. Vista de variables del cuestionario de Estrategia CRM. (Prueba Piloto) 

 



 

 

Anexo 9. Vista de datos del cuestionario de Estrategia CRM. (Prueba Piloto) 

 



 

 

Anexo 10. Vista de variables del cuestionario de Fidelización de clientes. (Prueba Piloto) 

 

 



 

 

Anexo 11. Vista de datos del cuestionario de Fidelización de clientes. (Prueba Piloto) 

 



 

 

Anexo 12. Autorización de la empresa Cebinor EIRL para realizar proyecto de 

investigación 
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