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Resumen

El objetivo de la investigacion fue detectar la necesidad de actualizar los modelos
de evaluacién en la gestion de relaciones con el cliente (CRM) aplicadas a la mejora
de resultados en las entidades para alcanzar la fidelizacién. La metologia empleada
fue sistematica con un enfoque a la técnica de metaanalisis, ya que las variables
no solo pueden ser descriptivas sino también medibles, asi mismo, se realizé la
bdsqueda de articulos indizados en repositorios y validadas en la base de datos,
seguidamente de la seleccion de estudios, descarte a través del riesgo de sesgo
llegando a la sintesis de resultados, permitiendo la recopilacion de informacion y el
desarrollo de los objetivos propuestos. La correlacion entre las variables dio como
resultado el impacto de la estrategia siendo el efecto en un 58 % de forma positiva.
En consecuencia, hay la necesidad de implementar la herramienta para potenciar
las ventas y aumentar la rentabilidad, por eso se recomienda ejecutar una
segmentacion segun la base de datos, realizar capacitaciones en el area de
marketing y ventas para potenciar el uso correcto de la herramienta asi, lograr que
la presentacion de aplicativos tecnologicos sean mas dinamicos y para finalizar
aplicar programas de recompensa como respuesta.

Palabras clave: Satisfaccion, valor percibido, confianza.
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Abstract

The objective of the research was to detect the need to update the evaluation
models in customer relationship management (CRM) applied to the improvement of
results in the entities to achieve loyalty. The methodology used was systematic with
a focus on the meta-analysis technique, since the variables can not only be
descriptive but also measurable, likewise, the search for articles indexed in
repositories and validated in the database was carried out, followed by the selection
of studies, discarding through the risk of bias reaching the synthesis of results,
allowing the collection of information and the development of the proposed
objectives. The correlation between the variables resulted in the impact of the
strategy, the effect being 58% positive. Consequently, there is a need to implement
the tool to boost sales and increase profitability, so it is recommended to execute a
segmentation according to the database, carry out training in the area of marketing
and sales to promote the correct use of the tool as well, make the presentation of
technological applications more dynamic and finally apply reward programs in
response.

Keywords: Satisfaction, perceived value, trust.
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I. INTRODUCCION



El capitulo I, abordo la gestion de relaciones con el cliente, segun la informacion
recolectada orientada a la revision sistematica de la literatura. Inicialmente en el
primer parrafo se explica la aplicacion de la variable principal CRM, luego se hace
una descripcion indicando su utilidad, posteriormente se analiza la variable y los
factores que implican su relacion, para ello se utilizé articulos indexados.
Seguidamente se plantea el problema que la investigacion buscara explicar. Luego
se justifica bajo el criterio tedrico, metodoldgico y social, donde se detalle el porqué
de la investigacion. A partir de ello se plantea el objetivo del estudio.

La gestion de relaciones con el cliente (CRM), es un proceso donde
intervienen factores tales como; la informacién y tecnologia en conjunto con las
personas para generar vinculos entre la entidad y los clientes, cabe resaltar que,
solo una aplicacion correcta de la tecnologia va permitir obtener los beneficios de
la estrategia (Salah, Yusof & Mohamed, 2021, p.2); ademas lo que propone, es
modificar la estrategia que aplican, la dinamica habitual es el enfoque hacia el
producto pero ahora se centra en el consumidor, con la finalidad de crear una
conexion estrecha incluyendo un valor agregado (Barcelo, Hernandez, Perez y
Ochoa, 2018, p.9); sin embargo para una gestibn adecuada de la estrategia
requiere el apoyo del area de marketing, para conocer de cerca el comportamiento
del cliente (Kavita, 2017, p.16); por esta razon es fundamental, crear relaciones a
largo plazo con el cliente, con la finalidad de disminuir los gastos operativos,
incrementando asi el rendimiento de la empresa mediante el placer y lealtad del
cliente (Tornjanski, Knezevi¢ & Delibasic, 2017, p.73).

De acuerdo a estudios desarrollados, sefialan que las entidades que han
aplicado el CRM, han logrado obtener un crecimiento mas acelerado a comparacion
de otras, esto se entrelaza con el objetivo de la entidad de tener como prioridad al
cliente (Salah, Yusof & Mohamed, 2021, p.2); también las evidencias sefialan que
aplicar la estrategia de CRM en su totalidad y de forma continua, generan
relaciones positivas y mas cercanas con el cliente, ya que mejora la comunicacion
obteniendo asi la confianza del cliente (Barcelo, Hernandez, Perez y Ochoa, 2018,
p.9). Otro estudio concluye que el CRM, genera un impacto positivo para el cliente,
brindando satisfaccion y provocando asi la recompra, de esta forma confirmando
que el uso del CRM como herramienta brinda la diferenciacion y creacion de una
reputacion intachable como marca (Kavita, 2017, p.20).



Para comenzar, el valor percibido desde el punto de vista de las
organizaciones, es considerado un factor de gran relevancia, ya que aporta ventaja
competitiva, pero ha de recalcarse que requiere de constantes sacrificios para
obtenerlo (Susanti, Sumarwan, Simanjuntak & Yusuf, 2019, p.135); esta dimension
es quien promueve la conducta del consumidor y es un determinante en la eleccion
de su compra (Luo & Ye, 2019, p.3); de manera que, se denomina multidimensional
al valor percibido, ya que interviene con lo emocional, social y funcional a través de
la evaluacién que se da al producto o servicio después de su adquisicion (Woo,
Kim, Doo & Byon, 2020, p.3); por otra parte el valor de lo percibido no siempre es
el mismo que se desea recibir por eso, las entidades deben estar en constantes
cambios y centrarse en lo que requiere el cliente para lograr su satisfaccion
(Servera & Piqueras, 2019, p.69); en otros términos lo consideran un elemento
importante debido a que es un mediador entre la satisfaccion y la fidelizacién del
cliente (Montesinos, Vegara, Morales, Lopez, Lopez & Angosto, 2018, p.1317).

De acuerdo a estudios realizados se confirmd una fuerte relacion entre el
valor percibido y la lealtad del cliente, lo cual se desarrolla a través de la estructura
relacional y cognitiva (Susanti, Sumarwan, Simanjuntak & Yusuf, 2019, p.13); por
otro lado se demostro que el cliente percibe la excelencia del producto en el primer
contacto visual, es por ello que la calidad se considera como un mediador, ademas
esta conducta del cliente ayuda a la entidad para su mejora continua (Luo & Ye,
2019, p.139); también se confirmd que la entidad debe crear relacion entre el valor
funcional, la intencién de compra y el valor emocional, ya que tienen un alto grado
de influencia sobre la imagen y la fidelizacion del cliente (Woo, Kim, Doo & Byon,
2020, p.8); por ende, tiene que realizar actividades que aumenten la excelencia de
su producto o servicio ya que de ello dependeré el valor que perciba del consumidor
(Servera & Piqueras, 2019, p.78).También existen evidencias que lo confirman
como un factor determinante para la recurrencia y recompra en la entidad
(Montesinos, Vegara, Morales, Lopez, Lopez & Angosto, 2018, p.1).

La imagen corporativa, como factor de la gestion de relaciones con los
clientes, se relaciona con las caracteristicas fisicas que posee la organizacion
siendo esto, lo que percibe el cliente y plasma en su mente, quedando como un

recuerdo en el transcurso del tiempo (Farida & Ardyan, 2018, p.17); asimismo hacer



prevalecer una reputacion intachable como entidad, genera que los clientes la
prioricen ante la competencia ganando asi un cliente leal (Kaur & Soch, 2018,
p.364); esto a su vez provoca que por la buena imagen y servicios brindados dentro
de la organizacion el cliente decida recomendarla con otros usuarios, de esta forma
la entidad reduce el costo por publicidad (Girlek, Duzgin & Meydan, 2017, p.410);
adicionalmente impacta de manera interna a la entidad porque incita a que eleve
su desempefio y a estar en una mejora continua (Igbudu, Garanti & Popoola, 2018,
p.4). Un indicador es la confianza, debido a la competencia es necesario que las
entidades construyan una imagen impecable ya que, de ello depende la eleccion
del cliente y su satisfaccion ante lo ofrecido (Wadjdi & Djamin, 2021, p.11).

Asimismo, las evidencias concluyen que las entidades deben invertir en
mantener una excelente imagen corporativa ya que de ello dependera fidelizar a
sus clientes (Farida y Ardyan, 2018, p.23); también se confirmd la importancia que
tiene sobre la fidelizacion, el cual se mide a través de la evaluacion del consumidor
por la satisfaccion obtenida en la organizacion (Kaur & Soch, 2018, p.371). Existe
evidencia que si la entidad opta por realizar responsabilidad social empresarial
servird como un mediador para cumplir con sus objetivos que es crear valor como
empresay generar lealtad de sus clientes (Girlek, Dizgin & Meydan, 2017, p.420);
al mismo tiempo, avalaron los estudios previos efectuados sobre este factor,
sefialan que la imagen corporativa es la mas idonea para despejar cierta
informacion negativa que no favorece a la entidad (Ilgbudu, Garanti & Popoola,
2018, p.4); ademas se demostré que, la gestion de relaciones con el cliente al ser
medido por la imagen de marca tiene un alto valor facilitando su relacion con los
clientes, obteniendo asi ventaja competitiva (Wadjdi & Djamin, 2021, p.17).

La calidad del servicio como factor de la gestion de relaciones con los
clientes, es un indicador para evaluar el nivel del servicio, los factores que aportan
los clientes para determinar la calidad es la experiencia esperada y el servicio
recibido (Mochamad, Sugeng & Rio, 2021, p.2); asimismo a este factor se asocia la
percepcion de la calidad del servicio ya que es lo que en primera instancia se
visualiza y el cual puede cambiar la actitud del cliente en su eleccién (Putra, Hartoyo
& Simanjuntak, 2017, p.1119); por otra parte, se menciona que, no se refleja el valor
de la calidad del servicio sino esta dirigido hacia un publico, lo cual conduce a la
experiencia del cliente con el producto adquirido (Sadeh, 2017, p.104). En el mundo



de los negocios existen distintas entidades que ofrecen el mismo producto o incluso
similares, dependera de cada entidad resaltar a través de este factor a través del
valor agregado ya que sera el que marque la diferencia entre sus competidores
(Dhasan & Aryupong, 2019, p.85); no obstante, para cumplir con las expectativas
del consumidor la entidad necesita invertir tiempo y dedicacion para lograr la
satisfaccion de sus clientes (Izogo, 2017, p.21).

Con respecto, a las investigaciones realizadas concluyeron que la calidad
del servicio es un mediador relevante para identificar las deficiencias del servicio
proporcionando asi soluciones de mejora (Mochamad, Sugeng & Rio, 2021, p.2);
también, los resultados obtenidos confirman la peculiaridad como parte de cualquier
bien o servicio, es la calidad, siendo a su vez, un indicador de la percepcion (Putra,
Hartoyo & Simanjuntak, 2017, p.1119); también las evidencias confirman que, la
calidad del servicio es un mediador para la publicidad del boca a boca, provocando
en el consumidor la recompra (Sadeh, 2017, p.104); asi mismo evidenciaron que la
conducta del cliente que se da por eleccidn se puede ver afecta por este indicador
(Dhasan & Aryupong, 2019, p.85); de igual manera, se realizaron distintos estudios
sobre esta dimensidn, inclusive lo relacionaron con diferentes variables, llegando
asi a la conclusiéon en que la calidad del servicio solo puede medirse a través de la
percepcion del mismo y solo asi se podra tomar como un mediador fuerte para la
fidelizacion del cliente (1zogo, 2017, p.21).

En cuarto lugar, la confianza como factor de la gestién de relaciones con los
clientes, explica la relacidbn que se crea entre el cliente y una organizacion en
especifico, en donde esta cumple con ciertos valores tales como ser justo, honesto
y responsable (Yacob, Ali, Roslin & Ting, 2018, p.508); por otra parte, el grado de
confianza es la conducta que puede optar cualquier individuos con respecto al
producto o servicio de forma anticipada, esto permite que se identifique la intencion
gue tiene (Guo, Tao, Bingxin & Wang, 2017, p.526); una forma clara de poder
desarrollar este factor es mediante lo que se otorga, ya que si genera satisfaccion
en el tiempo, la confianza se reflejara por la postura del cliente hacia los mismos
(Chen, Hsieh, Lin, Lee, Yu, Lin & Hong, 2020, p.3). La confianza es relevante en
toda organizacion ya que, al emplearse en un cliente recurrente, se es mas facil
alcanzar la fidelizacion, si se dara en el caso en uno nuevo, este requerira mayor

inversion (Oriol, Markovic, Mehdi & Singh, 2020, p.155); asimismo, logra disminuir



la incertidumbre del cliente al elegir una organizacion confiable teniendo como
resultado la lealtad del consumidor (Soedarto, Kurniawan & Sunarsono, 2019, p.4).

Por lo tanto, estudios desarrollados encuentran relacion positiva entre la
confianza y la lealtad, ya que permite mantener a los clientes que son recurrentes
y potencia la estrategia de atraer nuevos consumidores (Yacob, Ali, Roslin & Ting,
2018, p.518); también se determind que, son cuatro los elementos que constituyen
a la confianza; las creencias, expectativas, benevolencia y desempefio (Guo, Tao,
Bingxin & Wang, 2017, p.526); también las evidencias confirmaron que, al tener
estrecha relacion con el cliente mediante la confianza es mas duradero, generando
asi el aumento de ventas e influencia en su conducta (Chen, Hsieh, Lin, Lee, Yu,
Lin & Hong, 2020, p.3); de igual forma el aporte de la investigacion menciond que
el impacto por no mantener la confianza del cliente es un alto indicador
desfavorable para que la organizacion pueda generar la fidelizacion del cliente
(Oriol, Markovic, Mehdi & Singh, 2020, p.155); por ultimo los estudios avalan, la
relacion directa que existe entre el cliente y la empresa influyendo en la satisfaccion
y fidelizacion (Soedarto, Kurniawan & Sunarsono, 2019, p.4).

La satisfaccion como factor de la gestion de relaciones con los clientes, es
la evaluacién que recibe un producto o servicio después de la eleccion del cliente,
un determinante de valoracién para la experiencia de la adquisicién (Thakur, 2019,
p.1279); este factor es el resultado de la reaccion que tiene cada cliente al percibir
o interactuar con el producto que se ofrece y si es lo esperado por el mismo (Tasya
& Dudi, 2021, p.471); por ello, las entidades consideran a un cliente satisfecho por
el grado de placer obtenido en el transcurso del uso del producto, en el cual
interviene directamente la calidad (Yousef & Dariyoush, 2018, p.226). La
satisfaccion es lo que las organizaciones pretenden generar en sus clientes porque
a través de ello el impacto sera positivo en su imagen, calidad del servicio y
reputacion (Ozkan, Suer, Keser & Deveci, 2019, p.1); finalmente esta dimensién es
de suma importancia ya que es uno de los factores que determina su posicion en
el mercado a través de la recompra, recomendacion y lealtad que muestren los
clientes sobre la entidad (AImohaimmeed, 2019, p.425).

De acuerdo a los hallazgos se evidencia que el impacto que ocasiona la
satisfaccion es cada vez mas fuerte entre los usuarios, el cual se mide a través de

la recompra teniendo a su vez significancia en el compromiso que presenta el



cliente (Thakur, 2019, p.1); también se concluy6 que, la satisfaccidon se tiene que
adaptar y proponer de acuerdo al pais, condiciones entre otras, esta diferenciacion
permite incrementar la satisfaccion y retencién de clientes (Tasya & Dudi, 2021,
p.481); Otra investigacion confirmé que hay un indice alto de correlacion entre la
satisfaccion y la lealtad ya que sirve como mediadora entre ambos factores (Yousef
& Dariyoush, 2018, p.226); asi mismo, hallazgos de la investigacion indicaron que,
la forma mas efectiva de mantener al cliente satisfecho es manteniendo la calidad
de sus servicios de este modo genera valor para el cliente (Ozkan, Suer, Keser &
Deveci, 2019, p.1); finalmente, estudios efectuados confirmacion el impacto positivo
gue genera la satisfaccion para retener y alcanzar la lealtad del cliente elevando
asi las ventas y la rentabilidad de la organizacion (Almohaimmeed, 2019, p.430).

De acuerdo al planteamiento de la realidad problemética, donde se plasma
las evidencias empiricas sobre la relevancia e importancia de la estrategia de la
gestion de las relaciones con los clientes como un factor directo que impacta en la
fidelizacién, se determina que su estudio ayuda a entender la amplitud teérica de la
variable estudiada en otros contextos y cuyos resultados obtenidos permitieron
concluir que es de suma importancia investigar sobre este factor ya que es un
determinante en las organizaciones para mejorar su rentabilidad, participacion en
el mercado, adquisicion de nuevos clientes y sobre todo alcanzar la fidelizacion, las
entidades que lo apliquen obtendran grandes beneficios de forma interna y externa
generando asi, la diferenciacion por su excelencia y ventajas competitivas que
permita hacer frente a la competencia lo cual es indispensables en un mercado tan
cambiante. Se ha detectado la necesidad de actualizar los modelos de evaluacion
en la gestion de relaciones con el cliente (CRM) aplicadas a la mejora de resultados
en las entidades para alcanzar la fidelizacion.

En cuanto a la justificacion teodrica, sirve para refutar resultados de otras
investigaciones en debate o ampliar un modelo tedrico (Naupas, Valdivia, Romero
y Palacios, 2018, p.221). De acuerdo a lo sefialado, es de gran utilidad ya que
permite corroborar la informacion recopilada, complementando asi al conocimiento
adquirido y a poder tener el sustento valido para la refutacién de otra investigacion.
También, se debe indicar que teorias sustentan la investigacion y cdmo aportan a
la investigacion (Carhuancho, Nolazco y Monteverde, 2019, p.37). Cuestionar el

conocimiento adquirido, permite analizar las fuentes necesarias, para conocer los



aportes existentes que contribuyen a la investigacion. La justificacion tedrica
permite entender la importancia de la gestion de relaciones con el cliente para que
las organizaciones puedan renovar en sus estrategias y estas se centren en sus
clientes logrando asi la satisfaccion y la ansiada fidelizacion; es por ello que se
recopil6 una lista de articulos indizados que avalen la investigacion.

La justificacion metodologica de la investigacion, puede ayudar a crear un
nuevo instrumento para recolectar o analizar datos también permite proponer una
nueva metodologia con el fin manipular otras variables (Fernandez, 2020, p.71).
Ante lo expuesto, se debe utilizar la técnica que mas se adapte a la poblacion de
estudio; indicando las razones por la que optd abordar el estudio bajo el disefio no
experimental o experimental (Carhuancho, Nolazco y Monteverde, 2019, p.37).
Ante lo mencionado, la investigacion realizé la busqueda de articulos indexados de
los cuales se hizo un analisis exhaustivo, que permitieron la discriminacion de la
informacion, respaldar la teoria y fortalecer la investigacion.

La justificacion social, es cuando la investigacién va a resolver problemas
sociales que afectan a un grupo social, como el empoderamiento de las mujeres
campesinas o la aplicacion del método psicosocial en la alfabetizacion de iletrados
del medio rural (Naupas, Valdivia, Romero y Palacios, 2018, p.221). Para
desarrollar esta justificacion se recomienda que la investigacion se enfoque en
contribuir a la sociedad, con el fin de brindar un aporte de mejora (Fernandez, 2020,
p.72). Poder realizar una correcta evaluacion de estudio a la poblacion permitira
conocer la situacion en curso, comparar los resultados va ayudar a saber que tan
viables han sido las decisiones tomadas. De acuerdo a la investigacion, se
corroboro que algunas organizaciones tienen la herramienta CRM como estrategia
para la captacién de nuevos clientes y recurrentes, estrategia que también permite
generar y a su vez incrementar la lealtad de los mismos.

Seguidamente se plante6 el objetivo de la investigacion que indican que es
lo que desea demostrar con esta investigacion (Baena, 2017, p.58), es decir, se
define la razon de la investigacion, la aspiracion de la revision sistematica es el
logro que pretende conocer y espera alcanzar el investigador para ello, el objetivo
debe ser claro y mostrar la realidad, ademas es importante delimitar los objetivos
que se quiere investigar. Se presenta en el proyecto de investigacion y

preferentemente se formula empezando con un verbo en infinitivo que precise la



accion a realizar. Esta relacionado con el problema y la hipétesis (Sanchez, Reyes
y Mejia, 2018, p.98). Tomando en cuenta esta definicion en este caso se plante6
objetivos que van a ser demostrado en el trabajo de investigacion los cuales estan
relacionados con las variables de estudio:

Tabla 1

Planteamiento de objetivos

Niveles Propuesta
Actualizar los modelos de evaluacién en la gestidon de relaciones con el cliente
Objetivo 1 (CRM) aplicadas a la mejora de resultados en las entidades para alcanzar la
fidelizacion.

Proponer a las empresas factores relevantes de la estrategia gestién de relaciones
Objetivo 1a  con los clientes incrementan los nexos emocionales con el cliente y con ello
direccionar su fidelizacion.

Estudiar la empleabilidad de la estrategia gestion de relaciones con los clientes que
consideran las empresas como requisito para incrementar el nivel de lealtad.

Diferenciar a las empresas que aplican la estrategia gestién de relaciones con los
Objetivo 1c clientes para saber la posibilidad que tienen de generar satisfaccion, concretando
su fidelizacion.
Examinar los factores claves que aplican de la estrategia gestion de relaciones con
los clientes que permiten mejorar la fidelizacién a través de la satisfaccion.
Revisar las estrategias que aplican las empresas sobre gestion de relaciones con
Objetivo 1le los clientes que renuevan la imagen corporativa de la empresa y con ello impulsar
su fidelizacion.
Planear una estrategia que implique aplicar la gestiébn de relaciones con los
clientes, para que mejoran el valor del cliente y con ello afianzar su fidelizacion.
Evaluar el uso de la estrategia gestion de relaciones con los clientes que
Objetivo 1g  consideran las empresas para la innovacién del producto y con ello mejorar e

impulsar su satisfaccion

Objetivo 1b

Objetivo 1d

Objetivo 1f
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En el capitulo I, se procedid a seleccionar los articulos indizados descartando el
sesgo a traves de la discriminacion bajo el criterio de elegibilidad con respecto, a la
estrategia de gestion de relaciones con los clientes y su consecuente fidelizacion
segun la revision sistematica de los cuales se ha extraido los objetivos,
metodologia, conclusion y recomendacion, en estos puntos se explicé las bases
tedricas segun las evidencias de estudios previos a la investigacion posteriormente
se define de forma tedrica el concepto, importancia y trascendencia de la variable
en el tiempo ademas del impacto que esta teniendo en las entidades.

Febri & Anggun (2021); sefialaron como objetivo de la investigacion
examinar la intervencion de la gestion de las relaciones con los clientes y la forma
en que logran la satisfaccion para generar la fidelizacion. La metodologia fue
exploratorio con un enfoque cualitativo; y concluyé que esta estrategia brinda
principales aportes teniendo un impacto positivo en el nivel confianza con los
clientes al transmitir una informacion adecuada sobre la banca movil, de esta forma
genera satisfaccion y a su vez logra la fidelizacion del cliente. Del mismo modo,
recomendd que futuras investigaciones busquen ampliar la muestra del estudio,
agregando nuevas muestras de investigacion ademas de reconstruir el modelo con
otras variables, para brindar un panorama mas claro a las organizaciones y asi
puedan mejorar su gestién en relacion con sus clientes.

Wiji & Indriastuti (2021); determiné como objetivo principal de la investigacion
comprender la influencia del cliente con el (CRM) y valor del mismo en la lealtad de
los usuarios del servicio en linea. La metodologia fue experimental con un enfoque
cuantitativo; y concluyé que no necesariamente el incremento de la gestion de
relaciones con el cliente elevara la fidelizacién teniendo un efecto insignificante
entre ambos, mientras que el valor del cliente si influye en la fidelizacién del cliente
siendo un requisito previo; al mismo tiempo, recomendo que futuras investigaciones
generen estudios de como elevar el valor superior para los clientes.

Salah, Yusof & Mohamed (2021); plante6 como objetivo examinar la
moderacion y los efectos de la magnitud de la entidad en la adopcion del CRM para
verificar los beneficios del mismo. La metodologia fue transversal con un enfoque
cuantitativo; y concluyé que el estudio efectivamente comprueba el efecto
moderador del tamafio de la entidad otorgando beneficios del CRM siendo estos la

concordancia, la alta direccion, el soporte y la presion del cliente, ademas, de los
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factores de infraestructura de TI; ademas, recomend6 para las futuras
investigaciones analizar el impacto que ocasiona la tecnologia del CRM y también
verificar la tecnologia dependiendo del rubro que maneje cada una de las industrias,
sectores y economias con la intencion de generalizar los resultados.

Ahmadi (2021); determiné como objetivo distinguir el impacto de la gestion
de relaciones con los clientes y la confianza en la fidelidad del cliente. La
metodologia fue experimental con un enfoque cuantitativo; y concluyé que, mientras
la implementacion del CRM sea exitosa y se utilice correctamente influye en la
lealtad a esto se suma el factor de la confianza, demostré que es importante
promoverlo ya que si afectan de forma positiva en la fidelizacion del cliente; al
mismo tiempo, recomendd realizar nuevos estudios para dar seguimiento a esta
investigacion ya que pueden surgir nuevos elementos que pueden variar los
resultados, con la finalidad de saber responder a los nuevos hallazgos que afecten
la lealtad de clientes ademas del CRM, y confianza.

Farmania, Dwinda & Aaron (2021); planteé como objetivo principal estudiar
analizar el impacto del (CRM) sobre la satisfaccion y la fidelizacion de clientes. La
metodologia fue descriptiva y causal con un enfoque cuantitativo; y concluy6 que,
la gestion de relaciones con el cliente muestra un efecto positivo en ambos factores
con un valor mayor al 1.96 confirmando que la variable principal eleva el nivel de la
de la satisfaccion siendo un requisito primordial para conseguir la fidelizacion del
cliente, es decir, que si es un mediador efectivo para lograr los objetivos de la
empresa; también, recomend6 para futuras investigaciones realizar nuevos
estudios enfocados a otras variables diferentes que también puedan afectar a la
satisfaccion y la fidelizacién, tales como el precio, servicio, confianza y seguridad
al implementar los mencionados pueden ayudar a otros sectores de la industria.

Windiari & Djumarno (2021); sugirié como objetivo de investigacion explorar
el grado de influencia de la calidad del servicio, la gestion de las relaciones con los
clientes y la imagen de marca sobre la fidelizacion teniendo a la satisfaccion como
variable interviniente. La metodologia fue exploratorio con un enfoque cualitativo,
tomo como muestra una entidad como unidad de analisis; y concluy6 que los tres
factores se conectan teniendo un efecto positivo, viéndose reflejado en la recompra
de parte de los clientes, también se demuestra que el nivel de satisfaccion va

aumentar seguido del aumento en la fidelizacion. También recomendé tomar la
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variable de queja sobre servicios y sistemas de informacion, con el fin que aporten
conocimientos a los gerentes en su proceso de toma de decisiones en relacion de
los servicios brindados a sus clientes.

Kumar & Mokha (2021); determiné como objetivo principal de la investigacion
examinar la relacion del CRM con las cuatro variables, experiencia, satisfaccion y
lealtad en la industria bancaria para mejorar los servicios de los clientes y
retenerlos. La metodologia fue exploratorio con un enfoque cualitativo para
entender la teoria; y concluy6 que existe una relacion positiva entre las variables
con el E-CRM, aunque la experiencia del cliente no se ha examinado claramente
hasta ahora, aun asi resalta que las entidades tendran mas éxito si se enfocan en
conservar a sus clientes y fidelizar a los nuevos para generar una relacion mas
duradera; al mismo tiempo, recomendd que futuras investigaciones utilicen este
documento como base para examinar la relacion entre las cuatro variables
mediante el uso de técnicas como el andlisis factorial o la ecuacion estructural.

Rashed & Wardha (2020); determiné como obijetivo principal la influencia de
la gestion de relaciones con el cliente (CRM) en la fidelizacion del cliente en las
organizaciones, para ello selecciono tres factores tales como el conocimiento del
cliente, orientacion y nivel de la tecnoldgica. La metodologia fue descriptiva con un
enfoque cuantitativo, tomé como muestra a una entidad para extraer la unidad de
andlisis; y concluyd que, el factor del conocimiento del cliente influyé de forma
negativa en la fidelizacion. Por otro lado, los que si guardan mayor relacién e
impacto en la variable consecuente son la orientacion al cliente y la tecnoldgica
demostrando asi que estos resultados son validos para ser empleados por las
entidades como herramienta estratega generando la fidelizacion; también,
recomend6 para futuras investigaciones utilizar nuevas dimensiones del CRM como
el manejo de quejas y empoderamiento del cliente, aplicando un muestreo no
probabilistico asi ver la variabilidad del efecto en la fidelizacion.

Lubis, Dalimunthe, Absah & Fawzeea (2020); determind como objetivo
principal corroborar si los indicadores de la gestion de relaciones con el cliente tales
como, resolucién de quejas, orientacion, empoderamiento y conocimiento generan
impacto en la fidelizacion del cliente. La metodologia fue explicativa con un enfoque
cuantitativo, tom6 como muestra a una entidad para extraer la unidad de analisis; y

concluyo que, los tres factores mencionados si mantienen un efecto significativo en
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la fidelizacion del cliente mejorando la satisfaccion con el cumplimiento y el
incremento de la confianza, dando permanencia a la entidad en el mercado a corto
como largo plazo; también, recomendd para futuras investigaciones ampliar el
estudio con una muestra mayor y considerando a otros bancos de la zona.

Dewi, Mukti & Nugroho (2020); determiné como objetivo estudiar el efecto
del CRM en dos variables la satisfaccion y fidelizacién del cliente. La metodologia
fue descriptiva con un enfoque cuantitativo, tomé como muestra a una entidad para
la unidad de andlisis; y concluy6 que, la variable gestion de relaciones con el cliente
(CRM) muestra un impacto positivo en la satisfaccion y en la fidelizacion destaco la
informacion, procesos, tecnologia y datos humanos potenciando las expectativas
del cliente siendo cumplidas por la entidad; ademas, recomendé para futuras
investigaciones ejecutar nuevos estudios en el mismo contexto implementando
nuevas variables como el precio, servicio, confianza y seguridad.

Sasono, Jubaedi, Novitasari, Wiyono, Riyanto, Oktabrianto & Waruwu
(2020); plante6 como objetivo de la investigacion examinar el e-marketing y el e-
CRM para probar la influencia en la lealtad electronica, medir el grado de impacto
y la efectividad que aporta para mantener al cliente. La metodologia fue exploratorio
desde un enfoque cualitativo; y concluy6é que podrian incrementar la cantidad de
visitantes al sitio web a través de la lealtad electrénica que se ve influenciado por
el marketing electrénico y el CRM electronico lo hace mediante el pago de atencion
a los indicadores; ademas, sugirié que las futuras investigaciones profundicen en
el estudio, implementando nuevas variables (como la motivacién, la creencia, la
empresa, marca, confianza electrénica).

Herawaty, Wulan & Liany (2019); plante6 como objetivo analizar el impacto
de la gestién de relacion con el cliente (CRM) como estrategia empresarial en el
marco de la fidelizacion de clientes. La metodologia fue explicativa con un enfoque
cuantitativo, tom6 como muestra a una entidad para extraer la unidad de andlisis; y
concluy6é que, una buena implementacion del CRM, potencia las dimensiones
humanas, los procesos y la tecnologia los cuales actian como apoyo. Por otra
parte, identificé que el impacto entre ambos fue del 53,1%, mientras que el restante
se ve afectado por otros indicadores que estan aislados al CRM como el precio,

calidad del producto, calidad del servicio, costo, confianza, entre otros; también,
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recomendo para futuras investigaciones ampliar el estudio tomando en cuenta los
altimos indicadores mencionados para revelar nuevos resultados.

Hadeer, Abdelaty & Hassan (2019); determiné como objetivo analizar los
micro vinculos entre gestién de relacion con el cliente (E-CRM) y fidelizacion
electronica de clientes, mediante la satisfaccion como variable mediadora. Este
objetivo se relaciona con los roles descuidados en la seguridad esperada y el
disefio de los sitios web. La metodologia fue explicativa con un enfoque cuantitativo;
y concluyé que, los efectos del E-CRM ayuda a disminuir la intencién por cambiar
a otro sitio web aumentando asi la fidelidad electronica del cliente, esta relacion
depende de la entidad segun la disponibilidad de contar con transacciones seguras
de banca electronica; ademas, recomend6 ampliar los estudios entre la satisfaccion
y los factores del E-CRM mediados por e-Loyalty ya que, esta investigacion
encontré que no hay relacién entre ambos.

Faraj y Azman (2019); plante6 como objetivo investigar el impacto del CRM
en la fidelizacion del cliente aplicando ciertas dimensiones seleccionadas como la
confianza, comunicacién, convenio, competencia y cooperacién. La metodologia
fue descriptiva y analitica con un enfoque cuantitativo; y concluyé que, existe un
impacto estadistico positivo entre las variables del CRM aplicadas en la fidelizacion,
destacando los aportes mas relevantes que son la fuerza al conocimiento sobre
como ofrecer el servicio, las soluciones satisfactorias y el logro sobre la efectividad
en la comunicacion; ademas, recomendd para futuras investigaciones explorar los
efectos CRM en otras variables como la satisfaccibn, empoderamiento y
conocimiento del cliente para dar otro enfoque a la investigacion.

Hendy (2019); determiné como objetivo comprender los factores tales como,
la imagen de marca, calidad de servicio y la gestion de la relacién con el cliente con
la finalidad de saber el impacto que ocasiona en la fidelizacion del cliente. La
metodologia fue descriptivo transversal con un enfoque cuantitativo y tomé como
muestra una entidad para extraer la unidad de analisis; y concluy6 que, la imagen
de marca puede tener un efecto positivo y negativo a la vez, todo dependera en
coémo se presente ante el consumidor, después esta la calidad del servicio que tiene
relacion directa mientras que el colaborador muestre una actitud positiva en el buen
servicio, por ultimo esta el CRM que mejora los reclamos, juicio y sugestion, para

ello deben ser bien recibidas por los colaboradores, es decir, que los tres factores
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mantienen relacion directa para generar la fidelizacion; al mismo tiempo,
recomendo para futuras investigaciones realizar mas estudios sobre el CRM, con
el fin de que las empresas mejoren la capacidad de los colaboradores en el trato y
la comodidad para realizar transacciones o pagos, y el manejo de redes sociales.

Mokhtar, Mansyur & Sjahruddin (2019); plante6 como objetivo de la
investigacion evaluar el vinculo del CRM y la calidad del servicio donde se propone
a la fidelizacion para ser medido mediante la satisfaccion del cliente esto fue para
determinar los posibles impactos positivos y negativos. La metodologia fue
explicativa desde un enfoque cualitativo, tomo como muestra una entidad para el
analisis del objetivo; y concluy6 que, el CRM aporta un impacto real al momento de
generar satisfaccion esto se da mediante la reaccion del cliente ante el producto o
servicio otorgado, resaltd que la fidelizacion solo se dara si existe un vinculo
emocional entre la entidad y el cliente. Ademas, recomendd que las proximas
investigaciones pueden probar este modelo y aplicarlo en otras industrias de
servicios, asi como en paises desarrollados y en desarrollo para comprobar que
puede ser implementado en cualquier rubro.

Lerro, Raimondo, Stanco, Nazzaro & Marotta (2019); plante6 como objetivo
de la investigacion explorar el CRM con cuatro causas implementadas por
empresas alimentarias para difundir las redes sociales corporativas de
responsabilidad mediante el papel de la confianza y la lealtad. La metodologia fue
descriptiva con un enfoque cualitativo, tomo como muestra una entidad para el
analisis de lo planteado; y concluyd que, la confianza como la lealtad fueron
factores claves en afectar la decision de los consumidores de apoyar las iniciativas
de responsabilidad social, revela que la preferencia del consumidor se da por la
implementacion de la gestion de relaciones con el cliente. Ademas, recomendd
ampliar las plataformas de comunicacion a través de cuestionarios 0 una entrevista
presencial también integrar otro segmento de la poblacién ayudara a comparar la
respuesta de esta investigacion.

Ramadhan & Siagian (2019); plante6 como objetivo de la investigacion
comprender si el valor percibido altera la relacidén con el cliente, si la gestién de la
relacion con el cliente afecta la fidelizacion y entender el impacto del valor percibido
en la lealtad mediada por el CRM. La metodologia fue descriptiva con un enfoque

cualitativo, tomo como muestra una entidad para el analisis; y concluyé que si el
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cliente percibié valor y se siente feliz otorga un valor competitivo, logrando asi
clientes leales, implementar programas de fidelizacion aporta rentabilidad y ventaja
competitiva en el sistema CRM esto a su vez permite que las entidades puedan
mantener en el mercado. Ademas, recomendd que futuras investigaciones busquen
enfocarse en estos factores, pero con una muestra mayor que permita ampliar los
estudios para demostrar si se puede generalizar en otros rubros.

Fikriya, Kardiya & Emaluta (2019); determin6 como objetivo de la
investigacion explorar el efecto de la gestion de la relacion con el cliente (CRM)
segun sus indicadores medibles como informacién, procesos, tecnologia, recursos
humanos; basado en la fidelizacion y satisfaccion. La metodologia fue exploratorio
con un enfoque cualitativo, tomo como muestra una entidad para el analisis del
objetivo; y concluy6 que el CRM permite construir, generar lazos entre el cliente y
la entidad, comprender al cliente facilita tener una respuesta rapida y positiva a las
expectativas de los mismos logrando asi la rentabilidad de la empresa. Asimismo,
recomendo que futuras investigaciones se centren ampliar el estudio del CRM, pero
agregando otras variables como la retencién de clientes con la finalidad de
comparar el nivel de impacto sobre la fidelizacion.

Sekhar & Malyadri (2019); precisé como objetivo de la investigacion
identificar el empleo préactico de la gestion de la relacion con los clientes y el grado
de impacto que ocasiona para que las entidades puedan ganar ventajas
competitivas para. La metodologia fue descriptiva con un enfoque cualitativo; y
concluy6 que, para un adecuado desarrollo del CRM, se necesita tener definido el
concepto y su utilidad en el proceso de compra e interaccion con el cliente, de esta
forma se podré analizar la informacion de acuerdo al tipo de cliente influyendo de
manera positiva en la fidelizacién. Asimismo, recomendd profundizar en la
interaccidon del colaborador con el cliente ya que hay la necesidad de retener y
ampliar la cartera de clientes, para que las entidades mantengan un nivel
competitivo en el mercado.

Blasius & Hamdy (2018); el proposito del estudio fue investigar los apegos
emocionales resultantes de la conexion emocional, en relacién al CRM y su
relevancia para generar la fidelizacion, ademas, se presenté un nuevo modelo con
respecto a los proveedores de servicios que consiste en que ellos deben complacer

las carencias del cliente y no del producto. La metodologia fue experimental con un
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enfoque cuantitativo; y concluyo que, el apego emocional influye en la lealtad solo
si, es mediado por la gestion de relacion con el cliente, este elemento
preponderante se refleja a través de la pasién, es decir, mediante un trato amigable,
cortés y estar atentos en todo el proceso de compra; también, recomendo6 para
futuras investigaciones realizar estudios direccionados al impacto de la era digital y
la tecnologia Finantial (Fintec) que se ha desarrollado dltimamente para reducir la
atencion con los clientes en las entidades bancarias.

Gajanova & Nadanyiova (2018); plante6 como objetivo de investigacion
comprobar que tan alto es el impacto que ocasiona la buena gestion de relaciones
con los clientes en la fidelizacion del consumidor, adicional a ello, como se puede
ver afectada la marca. La metodologia fue explicativa desde un enfoque cualitativo,
tomo como muestra una entidad; y concluyé que el CRM, es fundamental en la
organizacion, ya que causa impacto positivo logrando la satisfaccion del cliente
viéndose esto reflejado en el aumento de las ventas haciendo posible asi la lealtad
del cliente, de este modo la entidad obtiene ventaja competitiva. Ademas,
recomendd investigar sobre las posibles razones intervinientes como la
comunicacién y compromiso del colaborador al implementar la estrategia del CRM.

Irigat & Dagar (2018); plante6 como obijetivo de la investigacion analizar el
rol que tiene la satisfaccion en relacién al CRM y la lealtad, para que este perdure
en el transcurso del tiempo, ademas comprobar si tiene un impacto positivo; La
metodologia fue cualitativa y para su respectivo analisis tomo una entidad como
unidad de muestra; y concluyé que la satisfaccion en combinacién con las
dimensiones tales como, el valor percibido y la calidad del servicio, se cumple un
rol relevante para mantener al cliente fidelizado y con la informacién recolectada
del cliente mejorar el sistema del CRM, adicional a ello las entidades también deben
prestar mas atencién a sus competencias, con el fin de estar en una mejora
continua mediante la conducta de sus colaboradores. También, recomendo
profundizar en las variables de estudios, tomando como mediador a la confianza
con el proposito que aporten conocimientos positivos para la fidelizacion.

Juanamasta et al. (2019); plante6 como objetivo de investigacion identificar
los factores que influyen a que la marca y el nivel de compra en la organizacion se
vean afectados; por ello el mediador de estudio es la atencion al cliente a traves del

CRM. La metodologia fue un disefio descriptivo con un enfoque cualitativo; y
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concluyo que la gestion de relaciones con el cliente y el nivel de compra se
relacionan directamente por la calidad del servicio siendo uno de los determinantes
para que la imagen crezca y no se vea afectada, a través de la frecuencia de
compras se puede identificar las carencias del cliente, satisfacer su necesidad y asi
para la entidad sera mas facil mantener la lealtad de sus consumidores. Asimismo,
recomendd para investigaciones futuras profundizar sobre los beneficios de la
marca, el prestigio y diferenciacién que conlleva a ampliar su cartera de cliente.

Tahmeem, Ahmed & Mobin (2018); determind como objetivo investigar
principalmente a la gestion de la relacion con el cliente, la adopcién de tecnologia,
confianza y manejo de quejas debido a la alta competencia entre entidades en el
mercado. La metodologia fue descriptiva con un enfoque cuantitativo y tomé como
muestra una entidad para extraer la unidad de andlisis; y concluyé que, son pilares
fundamentales que si afectan en la industria frente a la competencia para lograr
fidelizar al cliente; también, recomendd para futuras investigaciones ampliar el
estudio implicando nuevas dimensiones que contiene el CRM, tales como, la
experiencia del cliente, confiabilidad y calidad del servicio.

Raed & Mohannad (2017); plante6 como objetivo investigar el efecto de la
gestion de relacion con el cliente en los clientes a largo plazo en la fidelizaciéon. La
metodologia fue descriptivo transversal con un enfoque cuantitativo y tom6 como
muestra una entidad para extraer la unidad de analisis; y concluy6 que, el CRM
tiene un impacto directo en el comportamiento de los colaboradores vy fidelizacién
del cliente en el transcurso del tiempo también, se demostr6 también que es
necesario la actualizacion de la base de datos de clientes para identificar las nuevas
variantes y requisitos del mismo para innovar y mantener la fidelizacion; ademas,
recomend6 para futuras investigaciones ejecutar estudios sobre calidad del servicio
y la conducta de los colaboradores con la finalidad de tener mejoras implementando
nuevas tecnologias para brindar los servicios requeridos por el cliente.

Shahrestani, Mohammadnia & Faramarz (2017); sefialé como objetivo de la
investigacion la importancia de implementar el CRM dentro de la organizacion, ya
gue pretenden ampliar su cartera de clientes y conseguir fidelizarlos, por ello se
analizé los factores que intervienen al aplicarlo. La metodologia fue cualitativa tomo
como muestra una entidad para el analisis; y se concluyé que los tres factores

planteados como la personalizacion, creacion de comunicacion y prestacion de
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servicios personalizados, mantienen diferentes niveles de significancia al aplicarlo
ya que el enfoque es por cada cliente y no en conjunto. Al mismo tiempo,
recomendo enfatizar mas en la atencion personalizada con el fin de identificar los
beneficios posteriores a la compra y si aportan a la gestion de las entidades.

Mari¢ & Kraleva (2017); sefialé6 como objetivo de investigacion analizar los
programas de lealtad que surgen en funcién de las estrategias que se generan en
el transcurso del tiempo mediante la interaccion con los clientes; la metodologia fue
descriptiva con un enfoque cualitativo, se tom6 como muestra una entidad; y se
concluyo que las entidades deben aplicar las estrategias de la gestion de relaciones
con el cliente de acuerdo a la informacion recolectada de los usuarios, con el fin de
aplicar el programa de fidelizaciobn més adecuado para la empresa y asi evaluar los
beneficios que favorezcan a los consumidores. Del mismo modo, recomendo6 que
futuras investigaciones deben analizar los distintos programas de fidelizacion
enfocados en recompensas y patrocinios de acuerdo al rubro de la empresa.

Rahimi & Kozak (2017); planteé como objetivo de la investigacion analizar el
impacto positivo que puede generar la gestion de las relaciones con los clientes
para mejorar la satisfaccion y la lealtad del consumidor siendo consecuentes de
generar rentabilidad para las organizaciones. La metodologia fue descriptiva con
un enfoque cualitativo, tomo como muestra una entidad; y concluyé que, para
obtener una estrategia exitosa del CRM, dependera mucho de la atencién que
presenten a sus clientes para asi cumplir con sus expectativas, ya que se comprobo
que lo percibido por el cliente y el gerente no son las mismas. Ademas, sugirio para
investigaciones futuras que se analice mejor la muestra, con la intencion de
seleccionar informacion mas relevante que ayuden a perfeccionar los resultados
obtenidos en el presente articulo.

Dadar & Amirnejad (2017); plante6 como objetivo de investigacion la relacion
gue representa la herramienta del CRM como infraestructura tecnoldgica en la
fidelizacion y satisfaccion de los consumidores. La metodologia fue explicativa con
un enfoque cualitativo, tomo como muestra una entidad para el analisis; y concluyo
qgue la infraestructura tecnoldogica del CRM influyé de forma positiva en la
satisfaccion del cliente siendo mediador de la fidelizacion, indic6 que es un criterio

relevante para predecir el grado de placer de los futuros consumidores. Asimismo,
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recomendl que posteriores investigaciones centren su atencion en analizar las
ventajas tecnoldgicas del CRM, con el fin de mejorar el enfoque hacia el cliente.

La teoria son construcciones razonables que se forman por sucesos,
apreciacion y practica. Ademas, la teoria son abstracciones el cual tiene un valor
significativo dentro de un ambito informativo y un sistema contemplativo los cuales
se desarrollan con bases logicas de conceptos. El proceso de la teoria consiste en
abstraer y generalizar las sensaciones de los sentidos (Baena, 2017, p.93). De
acuerdo a ello se procede a redactar las definiciones de la variable principal con su
consecuente para conocer a profundidad su concepto y trascendencia en el tiempo.

En el afio 90, se dio a conocer el CRM, las abreviaturas se denominan
customer relationship management, el significado que le otorgaron fue gestién de
relaciones con el cliente, desde entonces ha sido una herramienta Util en el ambito
de los negocios ya que sirve como mediador entre la organizacion y sus clientes a
través de procesos que permiten la interaccion, es asi que generd estimuld vy el
interés de la comunidad empresarial e investigadora mundial para estudiarlo. CRM
es la consecuencia de la necesidad de crear un nuevo entorno empresarial, que
permita una fidelizacion mas eficaz de relaciones con los clientes (Ha, Le, Nguyen,
Le, Duong, Nguyen & Le, 2018, p.1). EI CMR se convirti6 en un enfoque esencial
debido a la necesidad de crear lazos con el cliente generando una revolucién en
las entidades a nivel mundial ya que este sistema estd centrado en la atenciéon
directa del cliente, ademas el CRM otorga un software avalado por la tecnologia,
especializado en mantener una constante conexion con el consumidor ayudando a
obtener ventajas competitivas, mejorando asi su rendimiento como empresa y
dando la oportunidad de fidelizar al cliente (Abrol, 2017, p.1).

El CRM determina, instaura, sostiene y mejora las relaciones con los
clientes, existen muchas razones para implementar el CRM una de ellas y la mas
importante que cada afio va tomando fuerza en el mercado es la competencia por
obtener clientes ya que las expectativas crecen cada vez mas, desde una
perspectiva netamente economica las entidades han comprendido que retener a un
cliente antiguo genera menos costo que realizarlo con uno nuevo facilitando la
fidelizacion del cliente (Salah & Abou, 2019, p.12). Las organizaciones tienen la
necesidad de conocer que es lo que piensan sus clientes, implicando la interaccion

con ellos; por lo tanto, es de prioridad conocer el fundamento teorico del marketing
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de relaciones con los clientes (CRM) y generar confianza, compromiso, satisfaccion
y fidelizacion del cliente (Sumanjutak, Putri, Yuliati & Sabri, 2020, p.2)

Simultdneamente, el concepto del CRM, es una herramienta que surgi6 para
ser de apoyo a las entidades principalmente para generar competencia y obtener
la fidelizacion de los clientes de esta forma las entidades pueden mejorar en cuanto
la calidad de sus productos y a tomar mejores decisiones para satisfacer a los
clientes y a la vez generar rentabilidad a través de una gestion mas eficaz de las
relaciones con los clientes (Mohammed, Rashid & Tahir, 2017, p.336). Sin
embargo, al mencionar el CRM en combinacion con la fidelizacion se habla de una
conexién mas directa con el objetivo de crear y maximizar la lealtad de los clientes,
tendiendo este concepto las empresas se van a centrar en el cliente y van a estar
mas interesados en construir relaciones a largo plazo, la entidad que implemente
la estrategia puede fortalecer su marca y reputacion logrando sobresalir frente a la
competencia a través de la fidelizacion (Wildan, Gyska, Chandrawati, Firdayani,
Pribadi & Kurniawan, 2018, p.30).

Al mismo tiempo, el CRM emplea el marketing ofensivo y defensivo. Esto se
refleja en la adquisicidbn de nuevos clientes y prevalencia de compras, con una
orientacion basada en desprenderse de los clientes descontentos generando otros
(Hendra, Teja & Landra, 2018, p.20612). Para maximizar el desarrollo del CRM es
necesario fomentar el uso de los sitios web o aplicaciones, permitiendo la evolucién
a un e-CRM digital para ofrecer mejores experiencias e incrementar los activos
intangibles con la reduccion de los gastos (Farmania, Dwinda & Aaron 2021, p.3).
Sin duda la tecnologia resulta ser dominante en la productividad del CRM el cual
permite recuperar al cliente olvidado volviéndolo mas beneficioso a causa de la
base de datos y métodos de almacenamiento de formacion (Hardjono & Pooi, 2017,
p.96). Por su parte, brinda elementos fundamentales para tener éxito en su
implementacion tales como; el colaborador pieza clave quien cumple con los roles
y tareas de la entidad, los procesos que son métodos que permite al personal
mejorar la relacion con el cliente y para finalizar la tecnologia que agiliza la eficacia
y eficiencia del personal en su dia a dia (Dewi, Mukti & Nugroho, 2020, p.439).

E-CRM se ha vuelto cada vez mas atractivo para el mercado por los cambios
tecnoldgicos y el progreso que ha alcanzado el internet, debido a ello se ha

convertido en un instrumento de suma importancia en la comunicacion y medio para
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la formacion de relaciones con el cliente, de esta forma lograr la fidelizacion
(Mang'unyi, Khabala & Govender, 2017, p.108). Los beneficios se dividen por
sectores, primero para el cliente creando diferenciacién entre los mismos
haciéndolos especiales, por otro lado, promover la fidelizacion e intervenir en la
mejora productiva e ingresos de la entidad (Herawaty, Wulan & Liany, 2019, p.153).
Efectuar el cambio de un CRM convencional a e-CRM ayuda a maximizar la cuota
del mercado, sostiene a la entidad ante la competencia, capta mas clientes
impulsando a tener conexiones a futuro (Mang'unyi, Khabala & Govender, 2018,
p.251). La controversia entre la gestion de relacion con el cliente y el impacto en la
fidelizacion, ha impulsado su estudio y muchos de ellos han llegado a concluir que
efectivamente ofrece mecanismos imprescindibles para recaudar un enfoque
directo con el cliente (Saleh & Saheli, 2018 p.38).

El efecto mediador del término de calidad en la gestion de la relacion con el
cliente (CRM), permite alcanzar el pico del éxito a las organizaciones en todo
sentido, sea cualquiera el rubro es un deber tener y aplicarlo (Makarand, 2020,
p.228), siendo sus necesidades cada vez mas severas, y con ello las expectativas,
deseos y preferencias; para ello, las organizaciones deben comunicarse y construir
relaciones efectivas (Al, Alsadi & Al, 2017, p.180). Para una ejecucion idénea de la
estrategia, es conveniente el compromiso total de la gerencia para crear reacciones
atractivas duraderas, mientras la relacion sea consistente habrd oportunidad de
incrementar la intervencion con el cliente mediante nexos emocionales, clave para
la fidelizacién (Jaman, 2018, p.4), a través de relaciones a largo plazo y la mejora
de la lealtad del cliente, contribuyendo las ganancias en la gestion empresarial
(Tsou & Huang, 2018, p.34); poniendo énfasis en la calidad de los productos y
servicios, en lugar del precio; la calidad es la distincion entre la ejecucién real del
servicio y el nivel de productividad esperado por el cliente (Aljawarneh, Sokiyna,
Obeidat, Alomari, Alradaideh & Alomari, 2020, p.288).

Por otro lado, para generar la satisfaccion mediante la gestion de la relacion
con el cliente es necesario cumplir con tres aspectos relevantes que son, brindar
una excelencia en calidad, precio alcanzable, informacidén conveniente y un servicio
deseable, intermediarios para alcanzar la ansiada fidelizacién (Samuel, 2018, p.17).
Sin embargo, otros autores consideran al CRM como una inversion siendo pieza

clave entre la organizacion y el cliente generando un equilibrio mediante los
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procesos de cooperacion y colaboracion, tendiendo este concepto las empresas se
van a centrar en el cliente y van a estar mas interesados en construir relaciones a
largo plazo, la entidad que implemente la estrategia puede fortalecer su marca
logrando sobresalir de la competencia a traves de la fidelizacion (Rizky, Nugraha,
& Agam, 2018, p.22); por ultimo, los objetivos directos del CRM son mejorar los
ingresos y el desempefio de la empresa para generar confianza con el cliente y asi
alcanzar la fidelizacion con la finalidad de obtener beneficios mutuos de crecimiento
tanto interno como externo (Fauzi & Harli, 2017, p.77).

Los estudios concluyen que la satisfaccion tiene un impacto positivo que se
refleja en el afecto a la marca demostrando su primacia a través de la fidelizacion
(Bagas, Yulisetiarini & Dimyati, 2018, p.86), por lo tanto, la estrategia ha
demostrado ser marketing exitoso, ayudando a elevar el rendimiento del negocio,
la satisfaccion, fidelizacion y retencion (Rahim, 2017, p.1380). Cabe sefalar que la
interaccidn entre ambos es con la finalidad que dure en el tiempo y genere
beneficios a través de ideas que mejoren la confianza para salvaguardar la calidad
en el mercado por medio de los clientes (Bambang & Wahyudi, 2019, p.63), basada
en la propuesta tecnolégica marcada por la innovacion en la busqueda de optimizar
la satisfaccion y fidelizacion (Baashar, Alhussian, Patel, Alkawsi, Alzahrani, Alfarraj
& Hayder, 2020, p.1l), esta influencia ayuda a restablecer el desempefio
organizacional, generando valor en todo sentido (Tworek & Salamacha, 2019,
p.99); sin embargo, para construir estas relaciones, la cultura organizacional de la
empresa debe estar enfocado en la mejora de las relaciones vy fidelizacién del
cliente siendo su prioridad (Abdavi, Fateh & Pashaie, 2018, p.87).

La percepcién del cliente con respecto a los productos o servicios adquiridos,
ajustados al uso, requerimiento y especificaciones; determina la calificacion y
postura frente a la marca (Sai, Narendra & Suman, 2021, p.4350); siendo el cliente
un juez final se debe estimular el proceso de seleccién cognitiva que se ve influida
por una serie de factores subjetivos (Kaur, 2018, p.293). La retencion del cliente es
fundamental en las empresas, dado que esta relacionado con la satisfaccion de
ellos, centrado en el valor percibido que afecta la conducta y su relaciéon con el
costo del producto adquirido (Correia, Stylos & Miranda, 2020, p.10). El valor
percibido o la percepcion de los clientes, estéa relacionado con la satisfacciéon de las

expectativas y la confianza, emanado de la evaluacion por el producto recibido
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generando un impacto positivo que se traslada hacia la construccion de la imagen
corporativa (Kusmarini, Sumarwan & Simanjuntak, 2020, p.57). Las ventajas del
CRM, implica la mejora de la lealtad de los clientes, sujetas a su satisfaccién de
ellos y la rentabilidad que produce en la empresa; estas variables son producto de
la percepcidn del cliente con respecto al valor recibido (Shah & Vyas, 2018, p.32).

La relacibn que mantiene el CRM con la imagen corporativa es lo que
permanece en la conciencia y observa el cliente al estar frente a la entidad (Hendy,
2019, p.57). La estrategia es moldeada e implementada a la imagen de marca
segun el rubro, con el fin de prosperar a causa de sus componentes, generando un
patrén corporativo, apoyo para la distincion y el dominio de ser unico (Ferdiawan,
Hermawan, Wishnu, Arief y Sarbini, 2018, 34). La conexion se da mediante la
denominacion comercial, variabilidad de articulos, doctrinas y tradiciones que
transmiten los colaboradores al conectar con el cliente, también produce
expectativas e identifica filtros que intervienen en la apreciacion del mismo, segun
las actividades que realice la entidad a través de la practica influyendo a su vez en
la gerencia, sus indicadores de medicién se dan por el disefio, reputacion,
condicion, publicidad, apoyo en productos e infraestructura (Setiawan & Setiawan,
2021, p.262). Por ultimo, la trascendencia de las redes sociales ha cambiado el
trato entre ambos tendiendo un efecto positivo y negativo a su vez, dependiendo
de su aplicacion (Dilham, Fivi & Muda, 2018, p.683).

Por otro lado, existe otro factor que influye en el CRM y es la confianza, el cual
contiene dos aspectos importantes, la fiabilidad que es el nivel de confianza que
guardan entre entidades que se da mediante la préactica y la generosidad el nivel
de la entidad en que poseen objetivos y motivos siendo un mérito ante la
competencia (Ahmadi, 2021, p.48). La relevancia esta en las conexiones que
intercambian, las cuales son muy apreciados generando compromiso, atrayendo
asi nuevos consumidores por cada sector la diferencia es que esto se plasma en la
mente del mismo (Ngoma & Dithan, 2019, p.4). La estrategia consiste en aplicar
practicas comerciales fiables para obtener la confianza, determinando asi a este
factor como Unico para para producir emociones y soportar la variabilidad del
mercado (Danish & Pazir, 2017 p.117). El andlisis o comprension de este elemento
es irrelevante, lo que interesa es entender su vital importancia para el desarrollo y

continuidad de la empresa (Tahmeem, Ahmed & Mobin, 2018 p.95).
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lIl. METODOLOGIA



En el capitulo Ill, se abordd el tipo de investigacion, el protocolo y registro, los
criterios de elegibilidad, las fuentes de informacion sin la eliminacion del sesgo,
posteriormente la busqueda que consisti6 en poder seleccionar los articulos
indizados encontrados en los repositorios y validadas en la base de datos para
enriguecer aun mas el trabajo de investigacion, seguidamente se realiza la
seleccion de los estudios, el proceso de extraccion de datos, la lista de datos
descripcion de la variable y los factores posteriormente las medidas de resumen de
datos, el riesgos de sesgo en los estudios individuales, se elabor¢ la sintesis de los
resultados y se desarrollo los aspectos éticos sefialando su debida importancia,
cada uno de los puntos mencionados forman parte del desarrollo del método
utilizado en el trabajo de investigacion y que permitio la recopilacion de informacion
y la validacion de objetivos propuestos.

3.1. Tipo deinvestigacion y enfoque

Realizar una revision sistematica, consiste en responder a cuestiones concretos
sobre un tema, la metodologia de estudio es explicita y rigurosa, debido a que la
recopilacion de evidencias es cientifica. El metaanalisis es la conjugacion de dos o
mas estudios a través de la observacion metodologico, a ello se agrega los
descubrimientos de otras investigaciones considerando asi un solo estudio como
resultado, pero con un ejemplar mayor (Villasis, Rendén, Garcia, Miranda, M., &
Escamilla, 2020, p.67). Los autores coinciden en que una revision con enfoque a
metaanalisis ayuda a los investigadores a establecer las correlaciones entre las
variables de estudio en la actual investigacion (Aznar, Raso e Hinojo, 2020, p.232).
Los trabajos de metaanalisis son considerados transcendentales ya que, contienen
una mezcla de estudios existentes y otros que aun no estan, con la finalidad de
asociar los resultados de mediacion, es necesario recalcar que en este tipo de
investigacion requiere una revision sistematica; por ende, el requisito esta en que
los procedimientos sean solidos (Hernandez, Marti y Roman, 2020, p.97).

Durante el desarrollo de la presente investigacion se considero que su enfoque
era sistematico esto debido a que los autores planteaban sus puntos de vista de
manera descriptiva, cada uno realizo definiciones de acuerdo a lo que consideraban
importante en relacion a la variable y dimensiones de estudio, pero durante una
busqueda mas exhaustiva en diferentes repositorios y bases de datos

seleccionados, se determind que la investigacion puede utilizar la técnica
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metaanalisis debido a que la variable puede ser medida y los estudios en busqueda
respaldaban esta informacion; por lo tanto, se tomo la decision de optar por este
método considerando que podia ser comprobada estadisticamente.
3.2. Protocolo y registro

Se procedié a indicar si hay un protocolo establecido para la revision
sistematica, si es posible el acceso y a través de que pagina web se puede
encontrar, siendo asi se plasma la informacién agregando el orden del registro, con
la finalidad de ubicar informacion primaria a través de fuentes confiables segun los
parametros establecidos, una de las estrategias seria la combinacion de termino
(Serrano, Fernandez, Satustegui y Urcola, 2019, p.3). En la busqueda de los
articulos relevantes hay que determinar ciertos parametros a seguir para llevar un
control de calidad, esto es elaboracion propia de los investigadores (Mora et al.,
2017, p.28). Es por ello que se eligid las siguientes opciones: servicios varios,
seleccionamos biblioteca y posteriormente en recursos digitales donde se pudo
apreciar varias bases de datos, pero en este caso eligido Proquest, plataforma que
permiti6 seleccionar los materiales en el idioma inglés para poder enriquecer
nuestro trabajo y conocer los diferentes aportes de los autores.

En segundo lugar; se utilizé una base de datos de nombre Google scholar,
un buscador que contiene articulos, bibliografias cientificas y académicas. Para el
acceso a dicha plataforma no es necesario tener un usuario, el proceso de ingreso

es a través del navegador Google Chrome, la busqueda parti6é del afio 2017.

Tabla 2

Cadena de busqueda

Base de datos Resultados Busqueda de palabras clave y otros filtros aplicados
(Gestion de relaciones con el cliente), (ética empresarial), (afecto de marca), (factores de
adopcion de CRM), (implementacion de CRM) (calidad de servicio), (afecto de marca),
(valor del cliente), (disefio de un CRM), (asegurar al cliente), (imagen de marca),
(Satisfaccion del cliente), (mayor fidelizacion del cliente), (recuperacion del servicio),
(Comunicacion de marca), (sistema CRM) (imagen al cliente), (efecto del servicio)
Scopus 666 (actitudes del cliente) (satisfaccion), (relaciones con el cliente), (percepcién del cliente),
(fidelidad), ( determinantes de CRM), (Lealtad del cliente) (Contribucion de CRM)
(Adopcion de CRM) (Estrategia de CRM confianza en la marca), (Lealtad), (Impacto en el
cliente), (Estrategia de CRM), (Efectos de CRM), (Implementacion de CRM), (Estrategia
de CRM confianza en la marca ), (calidad satisfaccion del cliente), (estrategia CRM
confianza en la marca)
(estrategia CRM confianza en la marca), (gestion de la relacién con el cliente), (facilitador
para CRM), (explorando factores CRM) (disefio de un CRM), (dimensiones de CRM),

IEEEXplore

Digital Library 38,700 (CRM Yy fidelizacion), (estrategia para la gestion de la relacién con el cliente), (Definicion
de CRM), (componentes de CRM) (marketing relacional).
(estrategia de CRM para lograr la fidelizacion del cliente), (CRM) (CRM vy el cliente) (rol

ProQuest 25.014 del CRM), (estrategia de fidelizacion del cliente), (determinacién del cliente) (fidelizacién
en las empresas) (CRM y satisfaccion)

Web of 1006 (Marketing relacionado con la causa), (FACTORES DE ADOPCION DE CRM)

Science (Correlacion CRM), (objetivos para CRM), (lealtad y CRM) (satisfaccion y lealtad de CRM)
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3.3. Criterios de elegibilidad

Se utilizd criterios de elegibilidad ya que aportan informacion con un enfoque
operacional y conceptual de los articulos que fueron seleccionados para la revision
sistemética. El primer paso fue considerar el tiempo con un rango de cinco afios de
antigiiedad. Después se procedié a contemplar la informacion de acuerdo al grado
superior y el idioma de los articulos en inglés o espafiol. Se finalizé con el criterio
de mantener las investigaciones que cumplieron con tener una comunicacion clara
que den paso a realizar un nuevo instrumento (Ledn, Escudero y Bas, 2019, p.6).
En esta fase es importante emplear un analisis critico de los estudios encontrados
ya que sera decisivo para la interpretacion de los resultados (Villasis, Rendén,
Garcia, Miranda & Escamilla, 2020, p.66). Para la busqueda de los articulos
cientificos de las variables y dimensiones, se integré al titulo palabras claves que
han facilitado su localizacion. La base de datos que se ha utilizado es Proquets,
gue contiene millones de articulos cientificos, revistas, periddicos, etc. Para obtener
acceso a dicha base de datos, se ingreso con el usuario académico de la plataforma
trilce de la universidad cesar vallejo.

Es por ello que se eligid las siguientes opciones: servicios varios,
seleccionamos biblioteca y posteriormente en recursos digitales donde se pudo
apreciar varias bases de datos, pero en este caso eligié Proquest, plataforma que
permitio seleccionar los materiales en el idioma inglés para poder enriquecer
nuestro trabajo y conocer los diferentes aportes de los autores de acuerdo a nuestra
variable. En segundo lugar; se utilizé una base de datos de nombre Google scholar,
un buscador que contiene articulos, bibliografias cientificas y académicas. Para el
acceso a dicha plataforma no es necesario tener un usuario, el proceso de ingreso
es a través del navegador Google Chrome o explore que con tan solo colocar

Google scholar es suficiente, la busqueda partié del afio 2017 a la actualidad.

Tabla 3

Lista de palabras claves

CRM Objetivos para CRM Customer satisfaction CRM and the
customer

Sistema CRM Satisfaccion del cliente CRM strategy CRM role

Factores de adopcién Relaciones con los clientes Loyalty strategy CRM contribution

CRM

Implementaciéon  de Percepcion del cliente CRM adoption CRM system

CRM

Disefio de un CRM determinantes de CRM Loyalty in Companies CRM and

Definicién del CRM CRM vy fidelizacion Marketing strategies satisfaction

CRM Dimensions CRM strategy to build customer loyalty Customer relationship CRM Effects

management CRM correlation
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3.4. Fuentes de informacion

En esta fase se explico toda la informacion recolectada, se detalld los puntos como
fuente de datos, el tiempo de la busqueda, los autores de cada articulo con el
propdsito de obtener otras investigaciones adicionales que aporten credibilidad.
(Fernandez y Almagro, 2019, p.585); En este punto ya se visualiza cuantas bases
de datos fueron empleadas en el trabajo cabe resaltar, que son repositorios
confiables. Al realizar este procedimiento se puede efectuar la inclusién debido a
que permite identificar la informacién relevante (Carrillo y Bernabé, 2019, p.27). De
acuerdo ello se realizé una revision por cada titulo de los posibles articulos que
fueron el respaldo para el estudio, se utilizé6 como fuente la base de datos de los
repositorios mas reconocidos y confiables como Scopus, Google scholar, Scielo y
Web of Science, se emple6 palabras claves en espafiol e inglés para la busqueda,
el afo del articulo debia estar entre los ultimos cinco afios siendo del 2017 al 2021,
verificando el DOI y con atencién al tema en cuestion (anexol).

3.5. Busqueda

La busqueda de informacién consta en que los investigadores examinen cada uno
de los documentos de acuerdo a lo redactado por los autores adicional a ello
criterios de inclusion y exclusion establecidos. La busqueda inicial consiste en tres
pasos; la primera es la distincion de los articulos previos a través de las bases de
datos confiables, la segunda aplica los criterios de inclusion y exclusién el cual se
da por la tipologia del articulo y disponibilidad, Por ultimo, en la tercera fase, se
analizé cada titulo y abstract de los articulos con base a los criterios de inclusion y
exclusion restantes (Aznar, Raso e Hinojo, 2017, p.235). Por esa razon, para una
busqueda mas completa de los estudios, es preciso emplear palabras claves y
exactas en todas las bases de datos disminuyendo los duplicados o investigaciones
gue contengan sesgo, este necesario considerarlo para agilizar la busqueda
(Villasis, Rendon, Garcia, Miranda & Escamilla, 2020, p.65).

El desenlace de la busqueda dio como resultado la recopilacion de 16979
articulos de las siguientes bases de datos como: IIEE Explore, Proquest, Scopus,
Web of Science. Posteriormente se generd la seleccibn de manera manual
excluyendo los articulos que no tenian relevancia. Finalmente se considerd 121

articulos indizados para el desarrollo de la investigacion.
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Tabla 4

Resultados del filtrado semiautomatico y comprobacion manual

. Semiautomatico Comprobacién manual
Fuente Original - L .
Exclusién Inclusion Duplicar Abstrac
IIEE Explore 3.650.000articulos 1500 articulos 500 articulos 300 articulos articulos
ProQuest 269.301articulos 1000 articulos 90 articulos 50 articulos articulos
Scopus 16,510 articulos 500 articulos 50 articulos 40 articulos articulos
Web of Science 200 articulos 100 articulos 20 articulos 16 articulos articulos
Total 16979 articulos 3100 articulos 660 articulos 406 articulos 115 articulos

3.6. Seleccion de los estudios

Para la seleccion de los articulos se realizé a través con los resumenes vy titulos
que ya se identificd en el paso anterior los cuales tienen un indice alto de relevancia.
En el proceso de seleccion suele haber distintos puntos de vista sobre la
informacion obtenida es por ello, que los integrantes deben llegar a un acuerdo
mutuo para que la investigacion no se vea afectada (Moreno, Mufioz, Cuellar,
Domancic y Villanueva, 2018, p.185). Para una adecuada seleccion de los estudios
previos es de suma importancia realizar un andlisis detallado los estudios para
obtener la mejor informacién que respalden la investigacion (Aznar, Raso e Hinojo,
2017, p.235). Para ello la ejecuciéon de este proceso es necesario que se realice
por los dos investigadores creadores de esta revision primero de forma individual
para luego juntar la informacién analizar en conjunto y resolver algunos
inconvenientes que pudieran presentarse en el transcurso. Se debe cumplir con
dos requisitos primero el tamizaje y segundo confirmar si cumplian con los criterios
de seleccién (Carrillo y Bernabé, 2019, p.28).

Para realizar el proceso de seleccion se procedi6 con la exclusion e inclusion
de cada articulo indizado, considerando ciertos criterios para destacar los de mayor
relevancia, la fecha de publicacion, tipo de investigacion que contiene, el idioma, el
enfoque y la variable de estudio, en total quedaron 41 articulos para la revision y
los cuales fueron empleados en la matriz de categorizacion (anexo 2).

3.7. Proceso de extraccion de datos

Al finalizar la etapa de seleccion, se procedié a extraer los datos que guarden
relacion con las siguientes interrogantes: como se efectud, quiénes y la cantidad de
personas implicadas, el grado de intervencion, que datos fueron tomados para
medir resultados (Moreno, Mufioz, Cuellar, Domancic y Villanueva, 2018, p.185).

También se aspira a conseguir datos importantes y exclusivo cumpliendo los
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criterios de seleccion (Villasis, Renddén, Garcia, Miranda & Escamilla, 2020, p.66).
En este punto los estudios ya fueron examinados en todas las bases de datos
confiables con la finalidad, de reconocer y descartar replicas. Los articulos en
mencion pasaron el filtro ya que cumplen con los procedimientos planteados siendo
finalmente seleccionados para la investigacion (Ramirez y Lugo, 2020, p.13).

A continuaciéon, se muestra el diagrama de extraccion explicando a detalle
cada proceso el cual consta de seis pasos, se inicia con la definicién del titulo de
revision, palabras clave de la investigacion, seguido de la blusqueda inicial de
articulos en cuatro bibliotecas digitales, proceso semiautomatico utilizando criterios
de exclusioén e inclusién, la eliminar documentos duplicados, el filtro manual uno:
lectura del titulo y Abstract, el filtro manual dos: se dio lectura de todo el contenido
aqui se ubico a los documentos relevantes para la codificacion 115 que fueron
desarrollados en todo el trabajo y por ultimo, en el filtro manual tres: exclusiéon
adicional de entradas irrelevantes quedando solo 41 articulos para ser empleados

finalmente en la matriz de categorizacion.
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Proceso \ / # Documentos \ Salir

Definicion del titulo de la L
revisién, palabras clave Alcance de la revision
de la investigacion

BUsqueda inicial ~ de Suma total, sin filtros
articulos en  cuatro 16979.301

bibliotecas digitales ‘

A Z

ONIONOR

~

v
Proceso semiautomético Lista de posibles
utilizando criterios  de articulos listos para su 660
exclusion e inclusién > revisién manual
J-
. |
£ -
s Eliminar documentos Lista de articulos 406
e duplicados > préximos al tema T ™
o
< —
=
5 v
@ Filtro manual 1: Lectura ';‘&'gi?;men:‘:cos y
del titulo y Abstract NS 221
y relevantes
A7
— ] .
S Filtro manual 2: lectura Documentos  relevantes
Z de todo el contenido. "| para la codificacion o 115
E »
O
0
O v
®) . . -
i Fitro  manual 3 Articulos  finalmente
exclusuﬁn_ adicional de »| analizados para a1
\ entradas irrelevantes / categorizacion.

Figura 1. Pasos de la extraccion de datos.

3.8. Listade datos

Se efectud una lista de datos considerando los: la excelencia de su metodologia,
fases hacia que direccion se dirigio, tipo, intensidad, frecuencia, tiempo y resultado
del ejercicio. Contando con los estudios completos y ya seleccionados con la
revision, se inicié a separar la informacion primordial. Para lo cual se utilizé la ficha
de extraccion (Carrillo y Bernabé, 2019, p.28). En la siguiente tabla, se detalla las
teorias con una cierta cantidad de autores que definen cada factor debido a eso la
informacion se utiliz6 como base tedrica para la estrategia CRM como variable

principal posteriormente con las siguientes dimensiones; valor percibido, imagen

33



corporativa, calidad del servicio, confianza, satisfaccion y fidelizacion que

contribuyen con el siguiente trabajo de investigacion.

Tabla 5

Lista de datos

Categoria

Explicacién

Estrategia CRM

CRM es una estrategia empresarial para incrementar el valor de los clientes y que se organizan de manera
especifica, estructurada y sistémtica con el fin de gestionar, desarrollar y conocer el potencial de los
clientes, para mantener una relacién sostenible (Blasius & Hamdy, 2018, p.4). Asi mismo, el CRM es de
suma importancia, ya que no solo permite tener mejores relaciones con los consumidores, sino que
compone diversas estrategias y procesos que lo avalan a través de la tecnologia desarrollando asi ventaja
competitiva e incremento considerable en la lealtad de clientes (Kumar, Chandra & Srivastava, 2018, p.40).
Por otro lado, la gestion de la relacion con el cliente ha surgido de un “movimiento” mas antiguo, el
marketing relacional, respectivamente marketing relacional el CRM es tanto la estrategia como el proceso
y el Sistema y es dificil contexto sin ambigiiedades el término que abarca un area tan amplia (Renip &
Mandip, 2018, p.2).

Valor
percibido

El valor percibido se define como el valor percibido del producto por el cliente o servicio en relacién con el
costo total que los clientes pagan por él, es decir, las percepciones de los turistas sobre lo que reciben del
destino y lo que se les da para la consecucion de destino (Khuong et al., 2019, p.4). Sin embargo, encontré
que el valor percibido esperado es la expectativa de un cliente relacionado con el resultado de comprando
un producto o servicio basado en sus sacrificios y beneficios futuros (Yousef & Dariyoush, 2018, p.224).
Por otro lado, la percepcion del valor es intrinseca ya que, se evalla puramente por los consumidores. Por
lo tanto, es un cliente quien establece el estandar y mide el producto y servicio en lugar de proveedor
(Farheen y Sadia, 2017, p.4).

Imagen
corporativa

La imagen corporativa correctamente disefiada permite a una organizacion diferenciarse ante la
competencia, ya que consiste en crear una impresion, sentimiento deliberadamente a partir de un objeto,
persona u organizacion (Setiawan & Setiawan, 2021, p.3). En este sentido, la imagen de marca es la
percepcion que tiene el consumidor hacia un producto. Su relacién contribuye en poder conocer lo que
piensan sobre una determinada marca y en lo que sentian sobre la misma cuando lo reconoce (Ferdiawan
et al., 2018, p.34); asi mismo, la dimensién de la imagen se relaciona mucho con la personalidad de la
marca y el valor de la empresa. Como una de las partes del marketing, busca es crear conciencia y valor
de la marca, ya que es vital para la sostenibilidad de la empresa (Hardjono & Pooi, 2017, p.98).

Calidad del
servicio

La calidad del servicio esta enfocado en la percepcién y su funcién es cumplir con las expectativas del
cliente, ya que la calidad se encuentra en el centro de la construccion de relaciones entre el consumidor y
la organizacion (Danish & Pazir, 2017, p4). Por esta razon, la calidad del servicio incluiria no solo la calidad
del servicio final, sino también la produccién y proceso de entrega de servicios. De ahi la importancia de la
participacion de los empleados en el redisefio de los procesos y entra en juego el compromiso con la mejora
del producto o servicio turistico final imagen” (Hendy, 2019, p.57). Por otro lado, desde la perspectiva del
marketing, la calidad del servicio se refleja en cada etapa del encuentro con el servicio y es un logro en el
servicio. En otras palabras, es una evaluacién de que tan bien entregado un hotel el servicio cumple con
las expectativas de los huéspedes (Liat et al., 2017, p.3).

Confianza

La Confianza es indispensable para el crecimiento y sustentabilidad de cualquier institucion financiera. En
la banca, la “Confianza del cliente” tiene un efecto directo, asi como en la eficiencia de la relacién con el
mismo (Tahmeem, Ahmed & Mobin, 2018, p.94); No obstante, se relaciona con la Confianza del cliente y
en que la organizacion proporcione de manera confiable un servicio satisfactorio de una manera
competente, honesta, justo, responsable, servicial y benevolente (Yacob et al., 2018, p.509); Sin embargo,
la confianza consiste en que los clientes se desarrollen en relacion con una empresa a través de encuentros
de servicios, porque los clientes creen que los recursos en estos encuentros satisfacen sus necesidades y
expectativas a largo plazo. Por lo tanto, la confianza abarca la actitud del cliente hacia los productos (Guo
et al., 2017, p.3).

Satisfaccion

Es la capacidad de satisfacer las expectativas del cliente, ya que permite alcanzar los objetivos con una
respuesta rapida por parte del consumidor en relacion al servicio, ya sea agradable o desagradable (Blasius
& Hamdy, 2018, p.3). Por otro lado, defini6 la satisfaccién ‘como una el sentimiento de placer o decepcién
de la persona resultado a través del rendimiento percibido de un producto o resultado sobre sus
expectativas (Maggon & Chaudhry, 2018, p.60). Asi mismo, la satisfaccién del cliente se conoce como
clave para el logro de los objetivos en el servicio medio ambiente, evoluciona para satisfacer y superar las
necesidades y demandas del cliente (Farheen y Sadia, 2017, p.4).

Fidelizacion

Los programas de fidelizacién se definen como “actividades de marketing coordinadas y basadas en
membresias disefiadas para mejorar la construccién de intercambios de marketing continuos entre clientes
identificados previamente hacia una marca o empresa patrocinadora (Akhmedov, 2017, p.42). Por otro, La
fidelidad del cliente se considera como la intencién de los compradores en realizar compras repetidamente
para mantener una relacion continua con la organizacion (Tahmeem et al., 2018, p.3). Asi mismo; para
fidelizar, la empresa debe incrementar la satisfaccion de cada cliente y también mantener el nivel de
satisfaccion a largo plazo. Entonces, aqui es donde CRM aparece como una forma de actividades que
realiza la empresa con el fin de adquirir y retender clientes, en este contexto, se denomina “fidelizacion de
clientes (Herawaty, Wulan & Liany, 2019, p.4).
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3.9. Medidas de resumen de datos

La investigacion tuvo un enfoque a metaanalisis ya que considero que es
indispensable realizar el sesgo por cada uno de los articulos, debido a que un mal
filtro puede alterar los resultados reales, debe explicar el método empleado en el
estudio para discriminar el sesgo e identificar la correlacion entre las variables
(Rubio, Sanchez, Marin y Lépez, 2018, p.247). En metaanalisis los estudios deben
contener datos cuantitativos para que puedan ser medidos de forma numérica
llevado a cabo por variedad ponderada de la media o por variedad estandarizada
de la media (Villasis, Rendon, Garcia, Miranda & Escamilla, 2020, p.66). La
correlacion implica analizar cada uno de los articulos ya seleccionados los cuales
son cuantitativos, no menor a cinco afios de antigtiedad, luego se pasa a extraer el
resultado de la correlacion ya cuantificado el cual es plasmado en el trabajo, es por
ello que se efectud una tabla donde se describe los siguientes datos; el codigo, el
autor y afio, se menciona el titulo del articulo, la correlacion obtenida en el estudio
y la muestra involucrada para el resultado final, todos los articulos mencionados
lineas abajo han pasado un riguroso filtro en Scimago Journal & Country Rank.

El Scimago es un repositorio que mantiene informacion actualizada de los
articulos que pueden ser utilizados en las investigaciones por su relevante
contenido ya verificado a nivel mundial que garantizan la credibilidad de la
investigacion. La herramienta gréafica conocido también como matriz de correlacion,
se utilizé en la tesis porque permitio realizar el resumen de los datos recopilados
de hasta cuarenta articulos indizados y que a su vez estos fueron seleccionados
con una antigiiedad minima de cinco afios tal como se puede apreciar en la matriz
la tabla en donde se genero la clasificacion por en donde se describe al autor, afio,
titulo, muestra y el tamafio de la misma, siendo este Ultimo de suma importancia,
ya gue no solo permitié desarrollar la investigacion de manera correcta, sino que a
partir del valor de la muestra que en este caso se considerado a partir de 100 se
podra tener mejores resultados y que esta se ha ido incrementando de acuerdo a
las investigaciones realizadas en cada articulo.

El desarrollo de este punto fue vital para el inicio del estudio del metaanalisis
porque de acuerdo a la seleccion que previamente se ha realizo seran traslados a
la base de datos del programa jamovi en donde se ingresara la informacion para

luego ser transformadas y ser representadas estadisticamente.
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Tabla 6

Matriz de Correlacion

Co

Correlaci

d Autor y afio Titulo 6n N
Ahmadi Mejora de la fidelidad del cliente a través del cliente gestién de relaciones y
Al0 " ; . 0.29 100
(2021) confianza (encuesta en una sucursal syariah mandiri bank Sarolangun)
Ngoma vy s . . . . R,
A69 Dithan Comqnlcamon de boca en boca: un mediador de marketing relacional y fidelizacion 0.55 384
del cliente
(2019)
Farmania  Transformacion de actividades de CRM en E-CRM: la generacion e-Fidelizacion e
A30 - . 0.84 767
et al. (2021) Innovacién Abierta
Blasius & Investigacion de apego emacional, cliente Gestion de relaciones, fidelizacion de
Al13 Hamdy ) o : 0.41 416
clientes en Bancos prioritarios en Indonesia
(2018)
Danish & L . . . L -
) Impacto de la gestion de relaciones con el cliente sobre la satisfaccion y fidelidad
Al19 Pazir - ; . O : 0.69 779
(2017) del cliente: un estudio de empresas de telecomunicaciones en j&k
A10 Wiji & Explorando la gestion de relaciones con el cliente y el valor del cliente en la
Indriastuti o ; . . 0.58 140
9 (2021) fidelidad del cliente a Go-Jek servicios en linea
A4 Resti et al. La influencia de la calidad del servicio, la imagen de marca y la relacién con el 0.22 100
(2021) cliente Gestion (CRM) de fidelizacién de clientes de Mini Market en East Bekasi '
Farheen Y satisfaccion del cliente y cliente valor percibido y su impacto en el cliente fidelidad:
A25 Sadia o ; . . 0.78 250
(2017) el papel mediacional del cliente gestion de relaciones
A35 Hardjono & Implementacion de la gestion de la relacion con el cliente y su Implicacion para la 0.46 150
Pooi (2017) lealtad del cliente en la industria hotelera '
A10 Tahmeem Impacto de la gestién de las relaciones con el cliente en la fidelidad del cliente: 0.68 210
1 etal (2018) evidencia de la industria bancaria de Bangladesh '
AD7 Ferdiawan  Satisfaccion como efecto mediador de marca Imagen y relacién con el cliente 024 100
etal. (2018) Gestion de la Fidelizacion del Cliente ’
Setiawan & La influencia de la gestion de las relaciones con el cliente y calidad de servicio en
A98 Setiawan la imagen de la empresa y el cliente fidelidad en pt bank tabungan pensiunan 0.18 102
(2021) nasional tbk sucursal de banjarmasin
A1l Yulisetiarini
5 & Budi Marketing relacional: satisfaccion y lealtad en Clientes de expedicién en Indonesia 0.38 100
(2018)
Akhmedov  Implementacion de estrategias de CRM para aumentar la lealtad del cliente, Case
A3 P 0.42 102
(2017) de las empresas de Kazajstan
Auliana et Gestién de relaciones con el cliente (CRM) en pequefios medias empresas de
A7 . . . : 0.67 488
al. (2019) industrias creativas en Indonesia
A94 Samuel et Conceptualizacién empirica de la fidelizacion del cliente en marketing relacional y 0.69 300
al. (2019) competitividad sostenida ventaja '
Rashed & .. . . .
A83 Wardha ggm?nlrﬁﬁﬁﬁgz;os componentes CRM al cliente lealtad: un caso de Bangladesh 037 200
(2020) 9
Raed & El impacto de la gestién de la relacién con el cliente a largo plazo Fidelizacion de
A79 Mohannad ; . h ; - 0.57 322
(2017) clientes en la industria bancaria palestina
Saputra El efecto de la gestion de la relacion con el cliente (CRM) sobre fidelizacién de
A95 (20p19) clientes bancarios a través de La satisfaccion como variable mediadora: Evidencia 0.45 500
en Batam, Indonesia
AB8 Lubis et al. La influencia de la gestion de relaciones con el cliente (CRM) Indicadores sobre la 0.55 150
(2020) lealtad de los clientes del sistema bancario basado en la Sharia '
A10 Thanh Los antecedentes del marketing relacional y la lealtad del cliente: Un caso del 031 709
4  (2019) producto de moda disefiado '
Nyoman & . L - . )
. El papel de la satisfaccion como Moderacién al efecto de relacional Marketing y
A71 Lukiyanto, . - 0.23 100
valor para el cliente en La lealtad del cliente
(2020)
Saleh &
A88 Saheli El impacto de la estrategia CRM en la fidelizacion del cliente en las pymes 0.72 103
(2018)
Faraj y Impacto del marketing relacional en los clientes Lealtad de los bancos islamicos en
A28 Azman. | do de K . 0.55 560
(2019) el estado de Kuwait

Total

Nota. Los estudios mostrados fueron seleccionados para ser ingresados en el
programa Jamovi.
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3.10. Sintesis de resultado

Siendo la etapa final del capitulo el enfoque fue la extraccion de la informacion
primordial para dar respuesta a las interrogantes de conveniencia y la sintesis ya
obtenida de cada estudio el cual fue revisado y depurado (Revelo, Collazos y
Jiménez, 2018, p.123). Para sintetizar la informacion se llevé a cabo una lista de
los estudios en donde se puede ubicar la interrelacion sugerente para enlazar las
palabras claves, grupos y subgrupos (Ramirez y Lugo, 2020, p.13). Posteriormente
se procedié a seleccionar aspectos esenciales de cada estudio que fueron
establecidos partiendo de la indagacion extraida de los articulos de investigacion,
las caracteristicas relevantes fueron por afilo de publicacién, idioma, disefio
cuantitativo y orientacion del estudio (Serrano, Fernandez, Satlstegui y Urcola,
2019, p.3). De acuerdo a lo mencionado por los autores la sintesis consistio en la
extraccion de la informacion sobresaliente de todos los articulos que se
seleccionaron durante el desarrollo a través de un proceso de sesgo y que resulta
ser una herramienta util para llegar a conclusiones.

3.11. Aspectos éticos

La ética consta de tres factores como requisito para que se cumpla, el primero es
el ambiente humano que consta de la influencia de la sociedad en el individuo
reflejados en la experiencia, capacidades, economia, entre otros; luego esta el
ambiente politico en donde interviene las normas y regulaciones de cada Estado
siendo mecanismo de interaccién entre si, por ultimo esta el contexto de desarrollo
no es un requisito muy nombrado pero que si influye la autonomia elemental de
cada individuo que son aceptadas y respaldadas en una sociedad (Sanchez, 2020,
p.12). Direccionando la ética en una investigacion cientifica, es una sucesion de la
ética personal, el cual se basa en principios de la conducta moral del propio ser
humano los cuales intervienen en un trabajo de investigacion cientifico y trabajo
academico (Inguillay, Tercero y Lopez, 2020, p.46).

Se detall6 las razones y su importancia, los investigadores reconocen el
objetivo de estudio, garantizando asi la fiabilidad del contenido presentado, por esta
razon, se ha cumplido con los siguientes criterios: la recopilacion de informacion ha
sido de articulos indizados y que fueron extraidos de diferentes repositorios y
validadas en base de datos confiables para garantizar la calidad de la informacion,
las consideraciones para este tipo de busqueda han sido desde el 2017 al 2021.
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En el capitulo IV, se abordd la tabla de busqueda por afio que contiene
Publicaciones por revistas desde el 2017 al 2021, tabla de busqueda por cuartil
donde se describe la relacion de los journals de cada articulo, también se muestra
la matriz de categorizacion que es la presentacion de los titulos de cada estudio
comparativo cuantitativo, por ultimo se paso a explicar cada una de las gréficas
extraidas del programa jamovi, demostrando en cifras numéricas y en porcentajes
el impacto que trae aplicar el CRM en las organizaciones para alcanzar la
fidelizacion de los clientes, adicional a ello se reuni6 todos los estudios obtenidos
en total 29 articulos para ser analizados y confirmar los resultados.
Tabla de busqueda por afio.

La integracién de una fecha debe ser introducida por los autores para poder
garantizar la existencia de la investigacion y asegurar la calidad. Por otro lado, la
busqueda consistié en realizar las recopilaciones en las diferentes bases de datos
existentes que tengan gran contenido académico, por esta razon durante el proceso
de busqueda se tuvo en cuenta la fecha mas reciente y la cual debe ser considerada
en una casilla de forma ordenada en una casilla para poner pardmetros con
oportunidad para obtener informacion de manera detallada sobre el tema a
investigar (Rubio, Sanchez, Marin y Lopez, 2018, p.414). Se procede a realizar la
bldsqueda en revistas académicas internacionales para garantizar la credibilidad de
la investigacion, asimismo para defender la calidad de los articulos académicos y
el enriquecimiento del mismo. Adicionalmente se procedid a realizar una seleccién
de las revistas con una antigiedad minima de cinco afios considerados desde el
2017 hasta el 2021, con el objetivo no solo de mejorar la redaccion cientifica; sino
también conocer los resultados cronolégicamente y ver la claridad de la
investigacion empleada para el desarrollar los diferentes aspectos del tema.
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Tabla 7

Publicaciones por revistas desde el 2017 al 2021

b4
S

Revistas

2017 2018 2019 2020 2021

Total

Jurnal Manajemen Pendidikan Dan limu Sosial

Cogent Business & Management

Journal of Open Innovation: Technology, Market, and Complexity
Proceedings of the Zagreb Faculty of Economics

American Journal of Business and Management Research
International Journal of Contemporary Research and Review

Review of Arts, Science and Commerce

© 00 N o 0o b~ W N PP

Social Psychology of Education

=
o

Journal of Internet Banking and Commerce

[EY
[N

Jurnal Dinamika Manajemen

= e
w N

International Journal of Business, Economics and Law

[
N

Jurnal manajemen bisnis dan kewirausahaan

= e
o o

African Journal of Economics and Management Studies

[EnY
~

International Journal of Civil Engineering and Technology

[y
[ee)

Review of research in integrative economics and business

=
©

IBIMA Business Review

N
o

International Journal of Business and Management Science

N
=

Nile Journal of Business and Economic Sciences

N
N

Journal of Marketing Management

N
w

Journal of financial economics

N
i

Marketing Research Magazine

N
(6]

Management Information Magazine

N
[«

Relationship Marketing Magazine

N
B

Journal of Business Research

NN
© o

Management fundamentals

w
o

Management and Marketing Review Magazine

w
-

International Marketing Modeling Magazine

w
N

Asia Business, Economics and Finance Magazine

w
w

Academic journal of economic studies

w
N

Jakarta State University, Faculty of Economics, Students

w
(651

Journal of Business Research
1IIMD

w W
~N O

International Journal of Innovation, Creativity and Change

w
[e2)

International Journal Of Scientific And Technological Research

International Journal of Economics, Business, and Accounting Research

The First International Business and Economics Research Conference

International Symposium on Social Sciences, Education and Humanities

1
1

Dinasti International Journal of Education Management and Social Science

1

1

P RPN R R R R R R R RPN PR R R P R R P R P R P R P P R R R PR R NP R R R R R

Total

7

12

9

8

5

41

Nota. Solo se consideraron a los articulos que estan en el rango de los ultimos cinco

anos.
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Tabla de busqueda por cuartil.
Durante este procede a realizar la division de los estudios en subgrupos y esto
puede ser considerado como una investigacion categorica de un estudio que se
asocia con los efectos del metaanalisis. La metarregresion consiste en realizar un
analisis de los subgrupos, ya que esto permite investigar el efecto de las
caracteristicas categoéricas y continuas, esto también permite realizar una
investigacion simultdneamente el efecto de los multiples de uno de los factores. En
un enfoque méas amplio la Metarregresion no debe ser considera cuando hay menos
de 10 estudios en un metaandlisis. Por esta razon la metarregresion se puede
utilizar para investigar las diferencias en variables categéricas tal como se realiza
en los analisis de los subgrupos (Higgins, Thomas, Chandler, Cumpston, Li, Page
& Welch, 2019, p.293). En el siguiente cuadro se procede a trabajar con los niveles
de cuatrtiles que son; Qn, en donde Q uno, muestra que la revista seleccionada es
de mayor relevancia, mientras que Q dos, Q tres, Q cuatro los de menor aporte.

Los trabajos de metaandlisis sobresalen de otros ya que tienen la ventaja de
contar mas dominio que los otros estudios particulares para identificar la
participacion sobre un resultado. Este tipo de estudio da la oportunidad al
investigador de evaluar a otros cambiantes que pueden ser en poblacion, control,
efecto, tiempo de interseccion, seguimiento, estructura o estadistica (Hernandez,
Marti y Roméan, 2020, p.3). De acuerdo a lo mencionado por los autores podemos
decir que el trabajo de investigacion es trascendental por el manejo y manipulacion
de informacion es por ello que se procedi6 a realizar una tabla en donde se muestra
una escala segun el orden por quartil y la ubicacién de los journals segun la base
de datos. Cuatro articulos en Q uno, cinco articulos en Q dos, dos articulos en Q
tres y un articulo en Q cuatro. La ubicacion que se asigna es porque van en
descenso pierden relevancia en la base de datos como investigacion, el objetivo de
esta clasificacion es para medir la transcendencia de la informacién de las revistas.

Las consideraciones realizadas para la distribucion de los QN constan de los
siguientes pasos; primero buscar nuestros articulos ya utilizados en la investigacion
gue son cuantitativos, posterior a ello ubicar el nombre de la revista en ingles dentro
del articulo para luego, buscar en el repositorio de SCIMAGO y de acuerdo a la
clasificacion mostrada en dicho repositorio se comenzo a registrar en la tabla como

se muestra en orden lineas abajo.
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Tabla 8

Relacion de los journals de cada articulo

N° Revistas Q1 Q2 Q3 Q4 Total
1 Jurnal manajemen pendidikan dan ilmu sosial 1 1
2 Cogent Business & Management 1 1
3 Journal of Open Innovation: Technology, Market, and Complexity 1 1
4 Proceedings of the Zagreb Faculty of Economics 1 1
5 American Journal of Business and Management Research 1 1
6 International Journal of Contemporary Research and Review 1 1
7 Review of Arts, Science and Commerce 2 2
8 International Journal of Economics, Business, and Accounting Research 1 1
9 Social Psychology of Education 1 1 2
10 Journal of Internet Banking and Commerce 1 1
11 Jurnal Dinamika Manajemen 1 1
12 Dinasti International Journal of Education Management and Social Science 1 1
13 International Journal of Business, Economics and Law 1 1
14 Jurnal manajemen bisnis dan kewirausahaan 1 1
15 The First International Business and Economics Research Conference 1 1
16 African Journal of Economics and Management Studies 1 1
17 International Journal of Civil Engineering and Technology 1 1
18 Review of research in integrative economics and business 1 1
19 IBIMA Business Review 1 1
20 International Journal of Business and Management Science 1 1
21 Nile Journal of Business and Economic Sciences 1 1
22 Journal of Marketing Management 1 1
23 Journal of financial economics 1 1
24 Marketing Research Magazine 1 1
25 Management information magazine 1 1
26 Relationship Marketing Magazine 1 1
27 Journal of Business Research 1 1
28 International Symposium on Social Sciences, Education and Humanities 1 1
29 Management fundamentals 1 1
30 Management and Marketing Review Magazine 1 1
31 International Marketing Modeling Magazine 1 1
32 Asia Business, Economics and Finance Magazine 1 1
33 Academic journal of economic studies 1 1
34 Jakarta State University, Faculty of Economics, Students 1 1
35 Journal of Business Research 1 1
36 1JMD 2 2
37 International Journal of Innovation, Creativity and Change 1 1
38 International Journal Of Scientific And Technological Research 1 1
Total 4 5 2 30 41

Nota. Las revistas mantienen su ubicacion segun la informacion del Scimago.
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Matriz de categorizacion.
La estratificacion involucra el analisis de los participantes para su distribucién dada
en subgrupos, de acuerdo a los factores categoricos, por ejemplo, esto se puede
clasificar la edad en décadas o también por el peso de cada uno en cuatrtiles. El
llamado efecto de la intervencion se calcula una estimacion combinada entre los
estratos ya mencionados. El procedimiento en mencién se puede traducir como un
metaandlisis de acuerdo al nivel de estudio, pero de manera individual.
Adicionalmente para poder calcular los dicotdbmicos se procede a emplear el
método de Mantel-Haenszel (Higgins et al., 2019, p.428). Cabe indicar que, la
matriz contribuyo en la reduccion de la informacion recopilada, se establecio
clasificaciones entorno al trabajo de investigacién; asi mismo, para la seleccién de
las categorias no hubo una subijetividad propia, sino que ha sido producto de la
revision de los articulos cientificos indizados validados en la base de datos como
Scopus, web of Science, Proquest; tal cual se suponen en el origen del mismo.

A continuacion, se realiza un andlisis de los diferentes autores y se procede
a distribuirlos por categorias para posteriormente plasmarlos en la matriz de
informacion, asimismo, en el transcurso del proceso también se utilizé la técnica
del sesgo para su seleccion teniendo como uno de los criterios el de no ser la
eleccién por cantidad, ya que el objetivo no era ver cuantos factores tiene cada
articulo, sino aqui el proceso de seleccion se realiz6 por el tipo de categoria. Como
podemos visualizar en la tabla nueve, en la primera columna se coloca los siete
criterios de clasificacion que fueron empleadas para la redacciéon de los obijetivos,
seguidamente se muestra los autores que estan agrupados por su similitud de
categorias, de acuerdo a esta distribuciébn ha permitido establecer hasta diez
niveles que sirvieron para poder explicar y respaldar a profundidad la variable, para
ello no solo se tuvo en cuenta que la revista este correctamente registrada en las
diferentes base datos ya mencionadas, sino que las mismas tienen que cumplir con
una antigiiedad minima de cinco afos considerados en un intervalo de tiempo
desde el 2017 hasta el 2021 para poder enriquecer la informacion.

Estos estudios establecen aportes significativos, ademas, de veracidad
debido a que cada categoria contiene varios autores que confirmar su existencia y
analisis en el mercado, es asi que establecen estandares de calidad siendo de

utilidad para las futuras investigaciones.
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Resultado de Metaanalisis.

Para cualquier estudio con enfoque a un meta-analisis, los resultados son de suma
importancia el cual debe incluir: la peculiaridad explicativa de los estudios el cual
debe ser de forma individual al igual que la magnitud del efecto, la valoracion del
volumen y su intervalo de confianza, la estimacion de la variedad, la importancia de
un posible sesgo del articulo y el andlisis de las variables en investigacion (Rubio,
Sanchez, Marin y Lopez, 2018, p.247). El estudio de metaanalisis se representa a
través de distintas gréficas que permite ampliar la interpretacion de los resultados;
el esquema que mas se emplea y explica mejor los resultados es el (forest plot)
mostrando de forma particular cada estudio incorporado y el efecto global (Villasis,
Rendodn, Garcia, Miranda & Escamilla, 2020, p.67).

En este contexto se pasé a explicar cada una de las gréficas extraidas del
programa jamovi, demostrando en cifras numéricas y en porcentajes el grado de
impacto que conlleva aplicar la gestion de relaciones con el cliente en las
organizaciones para alcanzar la fidelizacion de los clientes, adicional a ello se
recopilo todos los estudios con su debida seleccion quedando en total 29 articulos
para ser analizados y confirmar los resultados, asi determinar si es factible
generalizar el estudios para las organizaciones independiente al rubro.

Tabla 10
Modelo de efectos aleatorios

Random-Effects Model (k = 24)

Estimate se z p Cl Lower Bound Cl Upper Bound

Intercept 0.583 0.0571 10.2 <.001 0.471 0.695

Note. Tau? Estimator: Restricted Maximum-Likelihood

Nota. Segun la tabla 10, estimador de la correlacion meta analizada es de ,60 con
un margen de error estdndar de ,05; un valor Z de 10.2 y una correlacion
significativa con un valor p < ,05; los intervalos de confianza de la correlacion
analizada estan basados en el estimador total, esta entre valores minimos de ,47 y
valores maximos de 0,69; estos resultados estan basados en la seleccion de 24
estudios analizados debidamente verificados para que la relevancia de los datos
brindados por el programa aporten a la investigacion y mayor claridad hacia la

realidad ya que, es lo que necesitan las entidades para ser aplicado.
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Tabla 11

Estadisticas de heterogeneidad

Heterogeneity Statistics

Tau Tau? 12 H2 R2 df Q p

0.270 0.0728 (SE=0.0231) 95.48% 22.119 . 23.000 585.364 <.001

Heterogeneity Statistics

Nota. De acuerdo a la tabla 11, la 12 de Higgins que mide la heterogeneidad
estadistica de los estudios, sefialando hasta qué punto los resultados de los
diferentes estudios pueden combinarse en una Unica medida, manifiesta un indice
de 95.48% y un valor p < ,05.

El diagrama de bosque se representa a través de un esquema para
comprender mejor la informacion que fue analizada por el programa Jamovi dando
como resultado el peso e intervalos de correlacion que reflejan un valor a la realidad
(Villasis, Renddn, Garcia, Miranda & Escamilla, 2020, p.67).

Ahmadi T 0.30[010,050
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Farmania : HElH 122[115,1.29
Blasius : —— 044034, 053
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Hardjono ; e 0.50[0.34 066
Tahmeeam : —a— 0832069, 097
Ferdiawan P 0.2410.05, 044
Setiawan b 0158 [-0.02, 0.38
Yulisetiarini : — 0407020, 060
Akhmedov : —_ 045025, 064
Auliana il 081[072 080
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Fashed —a— 0391025 053
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Figura 2. Representacion grafica a traves del diagrama de bosque.

Nota. En el diagrama de bosque se puede observar el cada uno de los estudios
considerados en el metaandlisis, el tamafio de efecto que tienen y los intervalos de
confianza. El modelo de metaanalisis muestra un efecto de ,58 X del efecto), con

intervalos de confianza IC [,47 — 0,69]
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El diagrama del embudo simboliza la conexion entre las medidas del resultado por
cada estudio en el eje xy. Los articulos que contienen la muestra mas pequefia son
los mas expuestos al sesgo; por lo tanto, puede resultar no tan favorable para la
investigacion restando relevancia. Para este tipo de grafico se debe cumplir por lo
menos con diez estudios aptos para su realizacion (Hernandez, Marti y Roman,
2020, p.5).

0.025

Standard Errar
0.0a1
]
[ ]

0.076
]

0.102
]
-
i
L}
-

I -I I I l:‘| I I
0.2 04 06 08 1 12

Fishers z Transformed Correlation Coefficient

Figura 3. Gréfico de embudo

Nota. La grafica muestra que son ocho los estudios ubicados dentro de la piramide
siendo los mas relevantes y los estudios que cumplieron con los requisitos como
por ejemplo los de mayor muestra, también se visualiza que fueron 15 los que
quedaron fuera considerandolos como los que menos aportan a la investigacion.
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V. DISCUSION



Objetivo 1. Se ha detectado la necesidad de actualizar los modelos de
evaluacion en la gestion de relaciones con el cliente (CRM) aplicadas a la
mejora de resultados en las entidades para alcanzar la fidelizacion.

La estrategia de la gestion de relaciones con los clientes ha tomado fuerza en los
altimos afos el cual conlleva al estudio de investigaciones que aporten a como
emplear de forma Optima la estrategia. La literatura sefiala que esta orientada a
incrementar la fidelizacion, lealtad, la mezcla entre satisfaccion y lealtad, el valor
del cliente, la satisfaccion como consecuencia a la fidelidad, la innovacion del
producto en combinacién con la satisfaccion y por ultimo la ventaja competitiva; es
por ello que debe ser considerado al plantear una estrategia para mejorar la relacion
con los clientes (Wiji & Indriastuti, 2021); por otro lado intervienen factores tales
como la informacion y tecnologia en conjunto con las personas, resaltando que solo
una aplicacién correcta de la tecnologia va permitir un CRM mas eficiente y eficaz;
sin embargo la adopcién se ve afectada por las percepciones de cinco atributos de
la tecnologia que son la compatibilidad, infraestructura, complejidad, ventaja
relativa y seguridad (Salah, Yusof & Mohamed, 2021).

Los resultados obtenidos tienen relacion con la combinacion de los articulos
en el diagrama de bosque el cual da (58 X del efecto) con intervalos de confianza
IC [,47 — 0,69] estos valores proporcionados indican que la gestion de relaciéon con
el cliente es una herramienta que aporta de forma positiva en una organizacion y
gue si tendria gran efecto si no se llega a implementar como una estrategia para
alcanzar la fidelizacion del cliente, avalando el resultado la heterogeneidad
estadistica manifiesta un 95.48% y un valor p <,05.

Objetivo la. Proponer actualizar la informacion sobre los factores relevantes
de la estrategia gestion de relaciones con los clientes incrementan los nexos
emocionales con el cliente y con ello direccionar su fidelizacion.

La lealtad es una cuestion de multiplicidad para las entidades si quieren
permanecer en el mercado, la biusqueda de nuevos clientes es un reto en la
actualidad, pero mucho mas dificil es retener a los antiguos; sin embargo, mientras
mejor se desarrolle la gestion de relaciones con el cliente y sea respaldada por un
alto nivel de confianza, mayor serd la lealtad de los clientes; ademas, hay que tener
en cuenta que fidelizar es pieza clave para vencer a la competencia. En un estudio

para evaluar la lealtad de los clientes a una entidad financiera, confirmo que la
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calidad de servicio de los empleados determino el nivel de confianza del cliente; sin
embargo, estos resultados no podrian ser aplicados en otras instituciones
considerando que la percepcion del cliente varia de acuerdo al contexto (Ahmadi,
2021); por otro lado, el apego emocional juega un papel relevante, porque su
inexistencia afecta, en la satisfaccion como en el valor percibido por el cliente;
debido a que se refleja en la pasion, lo que significa que los funcionarios deben
tratar siempre de conectarse, ajustarse a las personalidades de los clientes,
teniendo un trato amable (Blasius & Hamdy, 2018).

El CRM esta determinada por la capacidad de poder identificar y satisfacer
las necesidades del cliente para comunicarse, negociar y establecer optimas
relaciones mutuas. En este proceso, el sistema operativo de los comercios
electrénicos necesita un enfoque del CRM mas completo, es decir digitalizado a
través de los servicios del sitio web para mejorar la relacion con los clientes, el cual
es factible si estas aplican la tecnologia para crear nuevas experiencias (Farmania,
Dwinda & Aaron, 2021). Uno de los beneficios del CRM es que pueden procesarse
en tiempo real como las quejas, criticas y sugerencias con el fin de mejorar servicios
o productos; para ello, se debe actualizar constantemente y tomar decisiones para
la solucién de la queja de los clientes (Hendy, 2019); sin embargo otros autores
mencionan que la calidad del servicio no tiene relacion directa con la lealtad de los
clientes a largo plazo; pero que si, es indispensable para el buen desempefio de
los colaboradores, ya que afectara las cuatro dimensiones tales como; quejas,
lealtad, adopcion de tecnologia y confianza (Raed & Mohannad, 2017).

La confianza permite animar la intencién de compra o uso del producto de
forma que se eliminen las dudas; sin embargo, para alcanzar este objetivo, es
necesario que la entidad invierta en elevar la capacidad de los colaboradores ya
gue los hallazgos indican que los varones son mas efectivos que las mujeres en la
atencion (Ahmadi, 2021). Otros autores mencionan que la confianza y satisfaccion
no necesariamente generan lealtad, este hallazgo Unico puede explicarse por
factores contextuales como las diferencias demograficas, la intensidad y duracion
de las relaciones, ademas de los costos de cambio; por otro lado, se descubri6é que
el boca a boca si es un predictor de la lealtad motivo por el cual debe ser promovido
(Ngoma y Dithan, 2019); cabe sefalar que los clientes no necesariamente

depositan su confianza en dispositivos tecnologicos, lo que genera inseguridad; es
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por ello indispensable eliminar esta barrera, a través de actualizaciones y el cual
debe ser informado al cliente sobre su uso (Tahmeem, Ahmed & Mobin, 2018);
ademas, para mejorar los resultados existen otras dimensiones como la experiencia
del cliente, confiabilidad y calidad del servicio las cuales pueden sumar al estudio.

La satisfaccion es la expresion afectiva mediante una relacion de calidad,
teniendo como nexo la confianza, compromiso y comunicacién, siendo estos los
componentes claves; por tal motivo, deben crear e intensificar actividades como
promociones, que aumenten sus interacciones con los clientes (Ngoma y Dithan,
2019). Otros autores, recalcan que es necesario crear un apego emocional por su
papel dominante ya que su ausencia podria disminuir la satisfaccion y el valor
percibido por el cliente, el cual se mide a través de la pasion (Blasius & Hamdy,
2018); sin embargo, para que funcione se debe diferenciar a los clientes en tres
niveles: el inferior (transaccionales), el medio (mayor potencial de crecimiento de la
empresa y una oportunidad para los competidores), y el superior (premium, siendo
el mas prominente para la contribucién del flujo de beneficios); cabe sefalar, que
ayuda en la toma de decisiones por eso se recomienda dar un seguimiento
constante para desarrollar una mejora de la estrategia ya implementada a través
de la calidad de personalizacion, recompensas, interactividad, cuidado, comunidad,
elecciodn, cultivo y conveniencia (Farmania, Dwinda & Aaron, 2021).

El desarrollo de la tecnologia moderna ha evolucionado con el contacto y
desarrollo de la comunicacion con los clientes mejorando su relacion, produciendo
asi un incremento en las compras ademas de mejores resultados. El proceso
consta en copiar un producto, crear su propia version y mejorar el desarrollo de la
logistica; sin embargo, las relaciones entre las variables son significativas, excepto
por el vinculo entre la percepcién de diferenciacion del cliente y la percepcion de
equidad corporativa que es insignificante; por lo tanto, para que la investigacion sea
relevante, es necesario extender la muestra a otros segmentos de la poblacion
(Renip & Mandip 2018); cabe sefialar que los clientes no depositan su confianza en
estos dispositivos tecnoldgicos, lo que genera inseguridad, por ello es
indispensable eliminar esta barrera a través de actualizaciones de los programas
de forma constante y se debe educar a los clientes sobre su uso. EI CRM es

necesario y debe realizarse de manera estructurada y sistémica para asegurar la
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continuidad de la lealtad o al menos para evitar que los clientes vayan a la
competencia (Tahmeem, Ahmed & Mobin, 2018).

Objetivo 1b. Estudiar la empleabilidad de la estrategia gestion de relaciones
con los clientes que consideran las empresas como requisito para
incrementar el nivel de lealtad.

El objetivo de la lealtad se basa en dar beneficio a largo plazo para mantener una
relacion comercial entre el cliente y la empresa; sin embargo, el impacto del E-CRM,
no solo consiste en implementar la tecnologia, sino saber adaptarla a las
necesidades para tener resultados y cumplir con todas las exigencias; el estudio
del hotel dio como resultado que la tecnologia no tuvo significancia, por tal razon,
debe crear valor para conservar y atraer a nuevos clientes que sean recomendado
por el mismo (Hardjono & Pooi, 2017); Una de las deficiencias es que no hacen el
mejor uso de la base de datos debido a su debilidad en la actualizacion de sistemas,
calificacion y cuantificacion de informacion; para lograr el uso eficiente deben
capacitar a sus empleados para crear y disefiar una base de datos optimo que
conduzca a un aumento de fidelizacién (Rashed & Wardha, 2020); parcialmente la
resolucién de quejas, orientacion, empoderamiento y las variables de conocimiento
del cliente tienen un efecto significativo en la lealtad; hay que resaltar que cuanto
mejor sea el servicio, mas facil serd conseguir la lealtad y confianza (Lubis,
Dalimunthe, Absah & Fawzeea, 2020).

El conocimiento administrativo es un recurso organizacional critico,
considerando las técnicas de transmision que recae sobre el cliente como recursos
centrales, esto permite fortalecer el vinculo y lograr una competencia duradera;
cabe destacar que, el éxito del CRM se debe en gran medida a la recopilacion y
andlisis de informaciéon (Hardjono & Pooi, 2017); seguidamente, los recursos
humanos mejoran la capacidad de los empleados a través de capacitaciones en
habilidades y concursos, los resultados dieron a conocer que el cuarentay siete por
ciento esta influenciado por otros factores ajenos al CRM como el precio, calidad
del producto, calidad del servicio, costo y confianza (Herawaty, Wulan & Liany,
2019); por otro lado, hay tres niveles en la experiencia del servicio, el antes, durante
y el servicio postventa que cooperan a fortalecer las relaciones, al mismo tiempo
aumenta la satisfaccion; por lo tanto, se puede afirmar que el CRM depende del

comportamiento de compra del consumidor para ello es necesario atender de forma
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eficiente y eficaz estas etapas estableciendo asi la comercializacion del producto o
servicio (Mang'unyi, Khabala & Govender, 2017).

Para la seleccion del cliente el primer criterio es por lo rentable, se utiliza la
base de datos que se sirve para ejecutar la segmentacion, considerando el modelo
de bidimensional, tendiendo los indicadores de rentabilidad y la intensidad de
costos, el segundo criterio es por propuestas de valor aqui se toma el
comportamiento y la segmentacion del cliente para disefiar sus propios paquetes
de servicios y productos; por otro lado, esta la atraccion de clientes para la creacion
y mantenimiento de conexiones con el mercado para activar la venta del servicio y
la formacién de una imagen positiva es un requisito emplear marketing mix (precios,
condiciones de venta, descuentos, etc.); sin embargo para mantener la base de
clientes, requiere una diferencia por la calidad de servicio, personal calificado,
medios de interaccion, individualidad, variedad y exclusividad, por ese motivo, es
necesario utilizar una mezcla diferente de métodos cuando se trabaja, el indicado
dependera segun el tipo de cliente; cabe sefalar que el CRM no es un producto o
servicio que deban ser representar, sino que es un estrategia comercial de la misma
organizacion y es el error mas comun que adoptan (Akhmedov, 2017).

Las funciones de transacciéon de e-CRM son directa y positivamente
asociados a la fidelizacién electrénica; sin embargo, al medirse la relacion posterior
al servicio y la satisfaccion del cliente resulta ser negativa; para ello los gerentes
deben volver a examinar sus ofertas de servicios en una etapa posterior a la venta,
ya gue esto podria implicar una insatisfaccion. Ocasionando que los clientes
acudan a otras entidades (Oumar, Mang'unyi, Govender & Rajkaran, 2018); Sin
embargo, se hall6 que la confianza es un elemento Unico, por esta razén debe
aumentarse las inversiones centradas en elevar la confianza, la transparencia de la
informacion y la gestion de relacion; cabe sefalar que se ha encontrado que la
satisfaccion no mide la relacion entre las dimensiones E-CRM y e-Loyalty (Hadeer,
Abdelaty & Hassan, 2019); asimismo, se tiene que mejorar y prestar atencion a la
comunicacion como una de las dimensiones de la relacion de marketing. La
implementacion consta de relaciones publicas, programas y el uso de métodos de
comunicacién avanzado, el cual se empleara con el fin de, reducir los

procedimientos, siendo mas agil y rapido (Faraj y Azman, 2019).
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Objetivo 1c. Diferenciar a las empresas que aplican la estrategia gestion de
relaciones con los clientes para saber la posibilidad que tienen de generar
satisfaccion, concretando su fidelizacion.

La satisfaccion es una respuesta del cliente ante la discrepancia entre el nivel de
importancia anticipado y el actual rendimiento que percibe luego de su uso, por ello
debe implementarse considerando los indicadores de; satisfaccion general,
idoneidad del producto, expectativas, satisfaccién del cliente en conjunto con la
empresay la evaluacion de beneficios (Hendra, Tejay Landra, 2018); por otro lado,
la cobertura de informacién, procesos, tecnologia y datos humanos es buena, pero
debe estar en una mejora constante para que los clientes se sientan mas
satisfechos con el rendimiento, por ello, es necesario que mejoren la calidad del
servicio y capacidad de respuesta, ayudando a los que tengan dificultades en el
proceso de compra (Dewi, Mukti & Nugroho, 2020); a través de la satisfaccion el
marketing relacional se convierte en un clasificador que permite confiar en otras
personas. La confianza, el compromiso, la comunicacion y la resolucién de
conflictos deben ser incluidos ya que son pilares para direccionar a las industrias;
ademas, que prometen al cliente en su compra siendo este invisible, donde pagan
antes de sentir el beneficio (Yulisetiarini & Budi, 2018).

La gestion de la relacion con el cliente, contiene a la lealtad el cual se
trasmite mediante una postura favorable hacia una empresa, se expone a comprar
o adquirir servicios ademas de recomendarlos, por ello debe implementarse
considerando los indicadores tales como; la recompra, discusiéon de aspectos
positivos, la recomendacién y el no pasar a otros competidores, cumpliendo estos
estandares se podra obtener buenos resultados del CRM el cual permite
incrementar la lealtad (Hendra, Teja & Landra, 2018); Las expectativas del cliente
deben ser ratificadas con el apoyo de la tecnoldgica que es un indicador del servicio
de compras, a partir de un diagndéstico; se podra ejecutar la estrategia, el primer
paso es intensificar el servicio del cliente a través de llamas por teléfono y contacto
por correo electronico para identificar las cosas desagradables y mejorar la calidad
del servicio de acuerdo a lo que desean (Dewi, Mukti & Nugroho, 2020); cabe
sefialar que la falta de una mejora constante en cuanto a los productos

personalizados y servicios, disminuira este factor (Danish & Pazir, 2017).
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La confianza es primordial para el progreso del desarrollo de las relaciones
que trae consigo el apego emocional, por ello se debe aplicar practicas mercantiles
gue sean confiables; sin embargo, para aumentar el nivel de confianza se debe
exactamente enfatizar en los precios justos; asimismo consta de tres dimensiones
satisfaccion, confianza y compromiso, con el objetivo de mantener informado al
cliente y crear una relacién duradera, por lo tanto es necesario mejorar la calidad
de relaciones; por otro lado, la imagen se da a través de las impresion sobre la
marca que se plasma en la mente del cliente, de modo que, es un determinante en
la decision de compra medida por el valor de la marca; cabe sefialar que, una
imagen impecable eleva el desempefio mercantil, ya que se refleja en el incremento
de la lealtad a la marca y la satisfaccion; de no ser asi, estos se verian afectados;
simultaneamente el desarrollo de imagen y relacion de marca son elementos
criticos del CRM para maximizar la fidelizacion, en la ejecucion intervienen la
calidad de servicios y el nivel de confianza entre sus clientes, ademas debe admitir
practicas de precios justos (Danish & Pazir, 2017).

Objetivo 1d. Examinar los factores claves que aplican de la estrategia gestion
de relaciones con los clientes que permiten mejorar la fidelizacion a través de
de la satisfaccion.

La satisfaccion y la fidelizacion permite examinar diferentes aspectos, medir
parcialmente la gestion de relaciones con los clientes y la reputacion de la empresa.
El estudio también se amplia al observar la influencia de la lealtad como una ventaja
competitiva y cambios en los patrones de conducta de los clientes (Saputra, 2019);
por otro lado, se encontré un resultado diferente con relacion a la satisfacciéon del
cliente en donde no es un factor tan importante como mediador entre la mejora del
impacto del CRM con respecto a la lealtad del cliente a largo plazo segun una
muestra de una entidad financiera; sin embargo, las investigaciones realizadas en
un banco obtuvieron una muestra pequefia debido a la corta distancia y el tiempo
de estudio permiti6 medir el compromiso, comunicacion, conflicto manejo,
satisfaccion y fidelizacion del cliente (Saputra et al., 2019).

E-CRM es considerada una estrategia para la fidelizacién del cliente, ya que
puede ser integrada como un modelo de negocio al marketing relacional, en donde
la tecnologia y la combinacion de actividades con las personas, pueden atraer,

mantener y mejorar las relaciones con el cliente. En general, los resultados sugieren
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que el cliente satisfecho no modera la relacién entre e-CRM constructo y cliente
leal; por otro lado, al tomarse una muestra se sugieren que los estudios futuros
sobre el e-CRM en el sector bancario, deben incorporar privacidad y seguridad,
interactividad, facilidad de uso de otras plataformas de comunicacion como las
redes sociales; ya que, los clientes puedan ser leales a los banco, pero esto no
implica necesariamente que su satisfaccion con el servicio sea alta (Mang'unyi,
Khabala & Govender, 2017).

La reputacion son las percepciones de las partes interesadas sobre el
negocio basadas en su experiencia de compra pasada, su medicion es a traves de
perspectivas del cliente sobre la empresa., esto también ayuda a la entidad, ya que
permite tener un panorama general de los clientes de la corporacién y su respuesta
a los servicios y la comunicacién de la empresa. Asimismo, la reputacion
corporativa ayuda a generar fe en los clientes satisfechos siempre en cuando las
actividades cumplan con sus expectativas. Sin embargo, para tener mejores
resultados en futuras investigaciones es necesario ampliar la muestra, dividirlo por
sectores y paises porque seria factible agregar nuevas variables como
moderadores para que ayude a gestionar el procedimiento en la toma decisiones
para los gerentes (Ullah, Salamzadeh, Igbal & Yang, 2020).

Objetivo le. Revisar las estrategias que aplican las empresas sobre gestion
de relaciones con los clientes que renuevan la imagen corporativa de la
empresay con ello impulsar su fidelizacién.

EL CRM es un proceso donde se puede modificar la conducta del cliente dado en
ocasiones y asi aprender de cada interaccion, mantener la variedad y fortalecer los
vinculos entre ambos; sin embargo, tener en cuenta que el CRM afecta
directamente a la imagen corporativa, por ello sino se realiza un seguimiento de las
funciones del colaborador y la relacion con el cliente puede disminuir su relevancia;
por otra parte, la calidad del servicio es una forma de valoracion que estima el
cliente por los servicios ofrecidos, tanto de la excelencia, la satisfaccion de las
necesidades y la actitud de la empresa hacia el cliente, el cual es medido a través
de cinco elementos tales como; lo tangible, confiabilidad, capacidad de respuesta,
aseguramiento y empatia; cabe sefialar que la gerencia puede mejorar las
interacciones para comprender sus necesidades, proporcionando energia positiva

a los clientes a través del mejor servicio (Setiawan & Setiawan, 2021); de hecho, la
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imagen corporativa influye en la fidelizacion de acuerdo a las percepciones del
comprador dando posibilidades de conocer los deseos y la opinidn que tienen hacia
la empresa (Setiawan et al., 2021).

Objetivo 1f. Planear una estrategia que impliqgue emplear la gestion de
relaciones con los clientes, para que mejoran el valor del cliente y con ello
afianzar su fidelizacion.

El valor del cliente es una evaluacion de un objeto y los aspectos extrinsecos
e intrinsecos que permite crear un proceso reciproco entre dos partes en una
relacion comercial. Por otro lado, la fidelizacion del cliente es el comportamiento del
consumidor como actividad humana y que cambia junto con el medio ambiente y la
sociedad. En este sentido, la presentacion de un valor superior es un requisito
previo para la fidelizacion; asi mismo, el CRM tiene que estar estrechamente
vinculado con ello ya que, juega un papel importante. (Farheen y Sadia, 2017); sin
embargo, considerando los resultados obtenidos de una muestra a usuarios de
transporte, la gestion de la relacion con el cliente tiene un efecto positivo e
insignificante en la lealtad del cliente, mientras que el valor del cliente sea positivo
y significativo, esto permitira la fidelizacion del mismo (Wiji & Indriastuti, 2021).

La satisfaccion del cliente es importante para lograr los objetivos en el
servicio, esto se medird de acuerdo al comportamiento del cliente después de la
compra de productos tangibles o no tangibles; asi mismo, existen registros en
donde la satisfaccion tiene un efecto positivo en la dimensién la lealtad (Farheen y
Sadia, 2017); sin embargo, la satisfaccion no fortalece el efecto valor por parte del
cliente, esta solo se vuelve una variable independiente y no una variable de
moderacion por lo que afecta parcialmente la lealtad del cliente; asi mismo esto se
puede mejorar a través del marketing relacional proporcionando descuentos a los
cliente en determinados momentos para mantenerlos amigables para que se
sientan felices, valorados y cuidados (Nyoman & Lukiyanto, 2020).

Objetivo 1g. Evaluar el uso de la estrategia gestion de relaciones con los
clientes que consideran las empresas para la innovacion del producto y con
ello mejorar e impulsar su satisfaccion.

Los estudios mencionan informacion para incrementar la innovacion del producto a
través del CRM, ofreciendo procesos para procrear nuevas ideas, la ventaja del

sistema es que proporciona conocimiento significativo con el fin de desarrollar un
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beneficio financiero; cabe sefalar que, se ha demostrado que la estrategia esta
orientado principalmente a ofrecer un mejor servicio mas no ha brindar ideas para
nuevos productos (Elfarmawi, 2019); sin embargo otros autores mencionan que la
calidad del servicio no tuvo un efecto positivo en la lealtad, a partir de ello, podemos
decir que no todos los elementos del CRM tienen los mismos beneficios y habria
que reforzar con nuevos estudios (Nur & Osly, 2020); por otro lado, los hallazgos
recomiendan el uso del sistema para que los lideres tengan una vision mas amplia
del negocio ademas de facilitar la interaccién de sus clientes con sus productos y
servicios (Elfarmawi et al., 2019); por otro lado, los clientes tienen un rol dominante,
debido a su consumo, el cual impulsa a que las empresas establezcan una
comunicacién mas eficaz; en consecuencia, alcanzar una mejor rentabilidad, que
se da gracias a la satisfaccion (Elfarmawi et al., 2019).

Para decir que se ha fidelizado a un cliente es necesario que sea medido a
través de tres etapas; el boca a boca, el recomendar a otros que compren o que
recomienden a otros, para la ejecucion de este plan solo se contabilizaron a los
clientes con consumos repetidas o recurrentes (Nur & Osly, 2020); por otro lado, el
e-marketing es el uso de tecnologia y de la informacion en el cual hay un proceso
de creacidon, comunicacion fluida y el de proporcionar valor agregado para los
clientes, ademas, puede ser utilizado para mantener al cliente, esto a su vez
generaria mayor satisfaccion debido a que la tecnologia es una herramienta

eficiente para optimizar el tiempo (Nur & Osly, 2020).
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VI. CONCLUSIONES



Los estudios encontrados sobre el CRM han tenido conclusiones similares
independientemente al rubro de la entidad al que fue aplicado e indican que
hay ventajas competitivas al ser implementado como estrategia. El CRM es un
fenémeno muy complejo y multifacético, comprende un conjunto de practicas
gue implementan las entidades para retener y ampliar su base de clientes,
intervienen factores tales como; la informacion y tecnologia en conjunto con las
personas, resaltando que solo una aplicacién correcta de la tecnologia va
permitir un CRM mas eficiente y eficaz. No obstante, dejar de lado los otros
factores seria un error ya que la combinacion de los tres es fundamental para
su buen funcionamiento. A través de las dimensiones seleccionadas del CRM
se podra recolectar informacion real del cliente teniendo impacto significativo
en la calidad del servicio, el acceso al servicio y manejo de quejas los cuales
reflejan deficiencia para superarlos (Wiji & Indriastuti, 2021).

Cabe resaltar que aplicando la mejora continua se va lograr maximizar la

satisfaccion y la lealtad del cliente, siendo un factor critico para elevar el nivel
del capital humano, fisico y financiero, ademas, de ganar una ventaja
competitiva para la organizacién, recalcan que estos deben ser considerados
como areas estratégicas para definir sus objetivos (Salah, Yusof & Mohamed,
2021). Por otra parte, hay mas factores del CRM y que necesitan ser explorados
para dar una nueva perspectiva y uso del mismo.
La construccién de nexos emocionales con el cliente son responsabilidad del
gerente o de las personas a cargo que deben identificar y preocuparse por el
apego emocional y los elementos que causan la pasién siendo este el que mide
las emociones, estos son determinantes para ganar la confianza del cliente. La
era digital esta dominado el mercado y no adaptarse a ello podria generar
desventaja, es por eso, que en su mayoria la estrategia que plantean las
organizaciones es en base a la tecnologia, (Blasius & Hamdy, 2018). Sin
embargo, no todos los clientes depositan su confianza en estos dispositivos
tecnoldgicos, lo que genera inseguridad e insatisfaccion debido a que son muy
complejos o ineficientes, y no siempre cuentan con el apoyo del colaborador
para superar los inconvenientes que suelen presentarse a esto se suma, la
deficiencia del buen comportamiento y disponibilidad de los empleados para
atender sus solicitudes a tiempo (Tahmeem, Ahmed & Mobin, 2018).
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Ademas, se identifico que no hay un nivel equitativo en cuanto al desempefio
de los colaboradores, los varones resultaron ser mas efectivos que las mujeres
en cuanto a la calidad del servicio, se concluye esto, porque muestran mas
atencién y formacién que las empleadas, motivo por el cual la empresa tiene
qgue nivelar la formacién a través de capacitaciones para lograr una atencion
estandar entre colaboradores para transmitirlos a los clientes (Ahmadi, 2021).
La tecnologia del CRM es eficiente y optimiza procesos pero no siempre su
aplicacion es la adecuada, esto se debe a la inadecuada implementacion
porque no solo consiste en eso, sino saber acondicionarla y ajustarla en base
a las necesidades del cliente para obtener resultados y cumplir con todas las
exigencias del mercado, a esto se suma, las deficiencias que presentan por la
inconsistencia en la actualizacion, calificacién y cuantificacion de los datos del
cliente impidiendo el uso adecuado del mismo (Hardjono & Pooi, 2017). Para
incrementar el nivel de lealtad es vital que el gerente preste atencién a los
factores que representan un impacto real y de acuerdo a ello recién tomar
decisiones certeras que direccione a los colaboradores, ademas, deben
recordar que el CRM es una estrategia comercial que cubre dos areas
principales que son la informacion sobre clientes y orientacién a las relaciones
(Mang'unyi, Khabala & Govender, 2017).

A largo plazo la fidelizaciébn ha resultado mas rentable y viable porque
aseguran compras regulares, disminuyendo los costos de marketing por las
recomendaciones de los clientes leales, uno de los requisitos es que se amplié
la satisfaccion en el pre-servicio y durante el servicio para obtener mejores
respuestas y conocimiento del cliente. Por otro lado, las empresas suelen tener
perdidas en cuanto a los métodos que aplican y esto se debe porque no hacen
un estudio de acuerdo a conductas evitando diferenciar a un cliente de otro
(Akhmedov, 2017).

Los elementos criticos del CRM para maximizar la lealtad es el desarrollo de
imagen y relacion de marca determinando la preferencia del cliente, y el no
contar con productos y servicios personalizados disminuyen sus ventas e
incremento de nuevos clientes optando por la competencia (Danish & Pazir,
2017). Para mayor satisfaccion debe haber una mejora progresiva en cuanto a

informacion, procesos y tecnologia ya que el rendimiento de los mismos hablara
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por la empresa (Dewi, Mukti & Nugroho, 2020); por lo tanto, deben contar con
personal calificado capaz de generar compromiso y nuevas expectativas en el
cliente, esto dependera de la buena relacion entre ambos, ademas, de ser una
cadena al futuro, es por eso que se debe mejorar el valor del boca a boca como
estrategia para atraer a nuevos clientes de esta forma reducir gastos
financieros que pueden ser invertidos en otros proyectos (Hendra, Teja &
Landra, 2018).

Que un cliente sea leal a una entidad no necesariamente se debe a que su
satisfaccion con el servicio sea alta sino que hay otros factores del CRM o
ajenos a el que generan esta satisfaccion es por ello la necesidad de mas
estudios que avalen estos factores (Mang'unyi, Khabala & Govender); por otro
lado, la participacion del marketing de servicios tiene un impacto significativo
en la competitividad a largo plazo, los resultados indican que la confianza
empresarial es relevante para mantener una relacion en el futuro entre clientes
y proveedores organizacionales (Saputra, 2019); sin embargo, mientras que las
actividades cumplan con sus expectativas esto incrementara la reputacion
corporativa asegurando la satisfaccion para el cliente. Uno de los errores es
gue las empresas se limitan, no exploran mas opciones y solo se concentran
en los procedimientos de exhibicién basados en la personalidad y dejan de lado
otros indicadores que abarcan las variables como por ejemplo la percepcion del
cliente (Ullah, Salamzadeh, Igbal & Yang, 2020).

La gestidn de relacion con el cliente provee mayor influencia en la construccién
de la fidelizacién sin ser mediado por la imagen corporativa, sin embargo, hay
gue tener en cuenta que al aplicarse una mala estrategia del CRM siendo uno
de los factores, la calidad del servicio prestado a través de la imagen, puede
ocasionar un efecto negativo; por lo tanto, se requiere un seguimiento constante
a las funciones de cada colaborador ademas, de ser evaluados periédicamente
para aumentar el conocimiento, con el fin de evitar gastos econémicos y pérdida
de clientes. La impresion que se lleva el cliente se da por la inconformidad de
su satisfaccién afectando directamente la fidelizacién con ello, dejando de lado
las posibilidades de seguir conociendo cuales son sus deseos y su cual es la

opinion hacia la empresa (Setiawan & Setiawan, 2021).
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En muchas ocasiones la implementacion o el mantener a la estrategia del CRM,
se debe porque no siguen un plan o no planifican de forma adecuada para
proceder a ejecutarlo es por ello, que falla ocasionando pérdidas financieras, el
desviéo de los objetivos y el impacto en el mercado por las decisiones
inconsistentes. Debido a esto, la participacion del cliente suele disminuir porque
sienten que la entidad no ofrece nuevos productos o variaciones con valor
agregado en los nuevos o existentes, por eso deben tener en cuenta que la
presentacion es un requisito fundamental previo para concretar la fidelizacion
de los clientes, con la finalidad de no volverse comun en el mercado obligando
al mismo a buscar otras opciones de compra (Farheen y Sadia, 2017). Para
mejorar la confianza y nivel de compromiso de los clientes con el servicio, es
necesario ejecutar el CRM implementando secciones de formacién para sus
colaboradores mejorando sus capacidades y asi elevando el nivel de lealtad
(Wiji & Indriastuti, 2021). Por otro lado, si bien la satisfaccion es un factor
relevante para alcanzar la fidelizacion se considera como una variable
independiente mas no una de moderacién, sin embargo; se ve afectada por
otros factores como, por ejemplo, la ubicacion y el valor de marca (Nyoman &
Lukiyanto, 2020).

Con la estrategia del CRM, se ha demostrado que esta orientado
principalmente a ofrecer un mejor servicio al cliente, mas no ha brindar ideas
para nuevos productos (Elfarmawi, 2019). La ventaja que si ofrece el sistema
es que proporciona un conocimiento significativo con el fin de desarrollar un
beneficio financiero y alcanzar una mejor rentabilidad para ello se debe elevar
el nivel de satisfaccion de los consumidores (Nur & Osly, 2020). Estos
resultados confirman que no todos los elementos del CRM tienen el mismo
rendimiento y habria que reforzar el tema con nuevos estudios para ampliar los

conocimientos (Nur & Osly, 2020).
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VIl. RECOMENDACIONES



Se recomienda mantener una actualizacion constante del programa CRM
mediante la tecnologia de acuerdo al enfoque y direccién de la organizacion,
por el cual es necesario contratar a un experto para conducir a una adecuada
implementacion para ello el gerente debe contar con presupuesto para cubrir el
sueldo del mismo. Cabe sefialar que no se puede ejecutar el CRM sino existe
un presupuesto asignado que son determinados segun las politicas de
desarrollo de la organizacion, por lo tanto, esto debe estar planificado con
anterioridad. Todo lo anterior este sujeto a la capacidad de manipulacion de la
informacion que tenga por el cual debe haber personal capacitado en el
procesamiento de datos. Para eso se tiene que invertir en la formacion y
capacitacion del colaborador que manipulara la base de datos. Es preciso
sefalar que, de no contar con un personal capacitado no se llevara un control
real de los datos, cuantificar las ventas reales y clientes recurrentes,
ocasionando insatisfaccion.

Es fundamental fomentar empatia en el personal para mejorar la calidad del
servicio y manejo de quejas, para ello es conveniente, ejecutar charlas de
escucha activa y emociones para mejorar la conducta y actitud ante los clientes.
Hay que resaltar, que es importante su programacion y realizacion sino sera
muy dificil controlar estos aspectos generando pérdidas econémicas y de
clientes. Mantener una comunicacion mas fluida entre las areas va facilitar el
planteamiento de nuevos objetivos segun las necesidades de los clientes el
cual permite una satisfaccion directa del mismo y a reforzar actividades de la
organizacion. Por ultimo, el CRM debe estar instituido como una estrategia del
plan de la empresa ya que, sin ello no se podria llevar a cabo.

Se recomienda mantener una comunicacion interactiva bidireccional para
mantener activa la conexiébn emocional, una opcién seria a través de la
tecnologia, por ejemplo, los sitios web o aplicativos, rescatando asi los me
gusta y comentarios positivos 0 negativos. Es necesario, su empleabilidad sino
seria dificil cuantificar la insatisfaccion y mejorar la relacion con el cliente. Para
eliminar esta barrera, sobre el uso de la tecnologia que se tiene que actualizar
periddicamente y se debe ensefiar a los clientes sobre el uso del mismo, para
ampliar el estudio se puede medir a través de otras dimensiones como la

experiencia del cliente, confiabilidad y calidad del servicio. Por otro lado, para
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identificar la diferencia entre el nivel de atencidén de los varones y las mujeres
se pude implementar encuestas en base a la atencion brindada y para mejorar
la calidad del servicio es necesario recopilar informacion relevante sobre el
servicio o producto brindado solo asi tener la mejora continua.

Los sitios web deben contener informacion clara, facil de entender y altamente
creible sobre como completar las transacciones bancarias electrénicas con el
fin de minimizar los errores en las transacciones electronicas. Para ampliar la
estrategia comercial podria orientarse en otros entornos nacionales y culturales
implementando otras dimensiones como el manejo de quejas Yy
empoderamiento del cliente utilizando un muestreo no probabilistico, por otro
lado, para mejorar la satisfaccion se recomienda que las entidades capaciten
al personal para desarrollar habilidades blandas con el fin de crear y disefiar
una base de datos de clientes personalizado de esta forma adelantarse a
brindar un mejor pre-servicio.

Se recomienda aplicar sesiones particulares las cuales seran determinadas
segun la complejidad, las disposiciones basicas y la experiencia previa de cada
colaborador, la conexion que se crea del cliente con la imagen de marca es
posible sila empresa direcciona su enfoque en crear sensaciones, experiencias
y soluciones a través del valor agregado por otro, la mejora de la tecnologia va
ayudar a incrementar la productividad siendo factor clave para reducir los
tiempos en la ejecucion de actividades de esta forma el colaborador podra
optimizar los recursos, una opcién para generar el boca a boca seria bueno
combinar técnicas de marketing con la comunicacion continua a través de
llamadas telefonicas y el correo electronico para identificar las incomodidades
y mejorar la calidad del servicio de acuerdo a la informacion que se recolecte
por estos medios.

Se recomienda a la gerencia desarrollar un programa de CRM que permita
monitorear de forma sistematica la satisfaccion y fidelizacion continua. Una de
las alternativas seria implementar un software que este direccionado a los
procesos de ventas, las etapas de compra, el ciclo de transaccién y los tipos de
clientes. Estos datos ayudaran a construir una nueva segmentacion mas
personalizada logrando saber cuales son los indicadores relevantes a

considerar en la estrategia para obtener clientes leales. Por otro lado, es
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necesario afadir kpls para medir el rendimiento de la organizacion, tomando
asi las mejores decisiones de inversion para profundizar en nuevos estudios de
mercados en cuanto a la distribucion y ventas en linea que también forman
parte de la satisfaccién pero que muy poco son tomados en cuenta.

Se recomienda tener objetivos trazados, contar con un disefio estructurado
para seguir de cerca los procesos de la implementacién de la estrategia. El
presupuesto es un factor relevante para llevar a cabo la adopcion de nuevos
programas que refuercen el software. Ejecutar y trabajar en estos puntos
disminuird el factor de riesgo evitando perdidas por la adquisicion. Es
indispensable que la gerencia direccione a toda la empresa para que genere
interacciones con los clientes y asi comprender sus necesidades, siendo
percibidas por el mismo a través de un servicio de calidad, soluciones
adecuadas y un nivel de entusiasmo satisfactorio, ademas, de aumentar el
retorno de la inversién con un rendimiento superior que ofrece oportunidades
para que los clientes intervengan en los programas de empoderamiento
haciéndolos parte de la organizacion.

Para ejecutar la estrategia se recomienda contar con ciertos pasos para tener
trazado el plan que se tiene que seguir, para ello se plantea lo siguiente:
identificar las necesidades de sus clientes, definir los objetivos y darle
seguimientos designando responsabilidades por areas, luego identificar a los
clientes potenciales, recurrentes y frecuentes, por ultimo, contar con el
presupuesto para dar continuidad a la implementacion. Para realizarlo es
factible utilizar el software y direccionarlo con la ayuda de un experto que
capacite al personal de esta forma saber en qué momento y a que clientes
ofrecer descuentos en determinados momentos para mantener la atencion del
mismo, ademas, de crear una relacion amigable con cada cliente para que se
sientan felices, valorados y cuidados. Una alternativa seria hacerlos participe
incluyendo un buzon para recibir quejas y recomendaciones, de esta forma se
evitaria gastos en nuevos estudios y podrian crear caracteristicas propias
obteniendo diferenciacién de la competencia y una mejora continua en cuanto
a la calidad. Para lograr la fidelizacién es necesario fomentar y establecer
buenas relaciones con el fin de reconocer y comprender al cliente, pero seria

bueno innovar en la estrategia cambiar el término de la relacion por asociacion
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creando vinculos de unién entre el vendedor y el cliente, para ello el personal
debe tener empatia, ya que este objetivo del marketing estd enfocado a
producir ganancias sostenibles a largo plazo.

Se recomienda que la entidad cuente con liderazgo empresarial para impulsar
y direccionar los objetivos segun las metas de la empresa, esto con el fin de
aprovechar los beneficios del CRM, siendo una de ellas maximizar la
rentabilidad a través de la satisfaccion. Se propone como primer paso,
reconocer que hay una necesidad de crear valores en la practica de negocios.
El enfoque de mercadeo seria una opcion para detectar las carencias que se
centren en producir nuevos productos, el cual ayudaria a poder identificar
cuales son las dimensiones que mejor aporten a un servicio de calidad
revalorizando los recursos para ofrecer ofertas competitivas. La ampliacion de
estudios podria darse si se realizan con encuestados que tengas las mismas
edades para determinar si los resultados siguen el mismo lineamiento o varian.
Se recomienda como primer paso ejecutar una segmentacion de acuerdo a la
informacioén de la base de datos, recolectada a través del sistema CRM, de esta
forma la satisfaccion del cliente sera garantizada ademas de poder identificar a
los clientes potenciales. Por otro lado, es necesario capacitar al area de
marketing y ventas para potenciar el uso correcto de la herramienta
optimizando recursos y tiempo en procesos incensarios. Otro punto a destacar
es la calidad de los colaboradores ya que de ellos dependera la permanencia
del cliente mediante el buen trato, por eso es clave dar seguimiento al personal
mantenerlos en constante capacitacion y evaluacion para medir sus
competencias tanto profesionales como personales. También es importante
que al disefiar aplicativos tecnolégicos sean muy dinamicos con la finalidad de
crear interaccion ademas de facil acceso ya que muchas veces son muy
complejos y rechazados por el cliente. Por ultimo, se recomienda implementar
programas de recompensa como sorteos o premios de forma periddica para

responder a la lealtad de los clientes y asi mantenerlos seguros.
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A28 Faraj & Azman (2019) el estado de Kuwait.
A29  Fikriya et al. (2019) El efecto de la gestién de la relacion con el cliente (CRM) sobre la fidelizacion y
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Gajanova & . ” L .
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A33  Guo et al. (2017) Un andlisis de la trayectoria del lavado verde en una crisis de confianza entre las

empresas energéticas chinas: el papel de la legitimidad y la lealtad a la marca: JBE
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¢,Cémo crea la responsabilidad social corporativa la lealtad del cliente? el papel de la
imagen corporativa

Implementacion de la gestion de la relacion con el cliente y su implicacion para la lealtad
del cliente en la industria hotelera.

Una investigacion sobre el mercado de gestién de relaciones con los clientes (CRM) en
Vietnam.

Efecto de la gestion de la relacion con el cliente en la satisfaccion y fidelizacion del cliente
en Pt. Harmoni Permata Gianyar, Bali.

El efecto de la gestion de la relacion con el cliente en la lealtad del cliente (estudio en
Crown Hotel en Tasikmalaya).

Influencia de la Imagen de Marca, la calidad del servicio y la Gestion de la Relacion del
Cliente con la Fidelizacién del Cliente.

El impacto de E-CRM (seguridad esperada y conveniencia del disefio de sitios web) en
el estudio de campo de la lealtad electrénica en los bancos comerciales.

El papel mediador de la satisfaccion del cliente en el efecto de CRM en la lealtad de los
clientes a largo plazo en el sector bancario en el territorio palestino.

Fidelizacién del cliente en el sector de servicios de telecomunicaciones: el papel de la
calidad del servicio y el compromiso del cliente

Fomento de la lealtad bancaria a través de practicas bancarias sostenibles: el efecto
mediador de la imagen corporativa

El papel de la calidad del marketing relacional en la fidelizacién de clientes Retencion de
productos de banca privada.

El papel del servicio al cliente a través de la gestion de relaciones con el cliente (crm)
para aumentar la fidelidad y la buena imagen del cliente.

Estudio de caso: Efectividad de las estrategias de CRM en la era global (con especial
referencia a los mercados minoristas de la India).

Satisfaccion, confianza y lealtad: Investigar los efectos mediadores del compromiso, los
costos de cambio y la imagen corporativa.

Percepcién de los clientes sobre las practicas actuales de CRM en SBI: un estudio de
caso del State Bank of India, Patna District, Bihar.

El impacto de la gestion del conocimiento y la mineria de datos en CRM en la industria
de servicios.

La lealtad de los turistas internacionales al destino de la ciudad de Ho Chi Minh: un
andlisis de mediacion de la calidad y el valor percibidos del servicio.

El efecto de la percepcion de la atmoésfera, el valor percibido y el valor hedénico en la
lealtad del consumidor a través de la calidad de servicio de Warunk Upnormal.

Un estudio sobre la relacion entre la gestion electronica de relaciones con los clientes
(E-CRM) y la fidelizacién de clientes en la industria bancaria.

Gestionar las relaciones con los clientes en los mercados emergentes - Guanxi as a
impulsor de la lealtad del cliente chino

Recuperacién y Calidad del Servicio Hotelero: Influencias de la Imagen Corporativa y
Diferencias Generacionales en la Relacion entre Satisfaccion y Fidelizacion del Cliente
Efecto de la gestion de la relacion con el cliente en la satisfaccion y la lealtad del cliente
en Pt. Harmoni Permata Gianyar, Bali.

Marketing relacionado con causas entre consumidores millennials: el papel de la
confianza y la lealtad en la industria alimentaria.

Comprender la lealtad de los consumidores a una plataforma de compras en linea: el
papel del capital social y el valor percibido.

La influencia de los indicadores de gestion de relaciones con los clientes (CRM) en la
lealtad del cliente del sistema bancario basado en la Sharia.

Programas de fidelizacion basados en estrategia de relacién con el cliente.

Gestion de la relacion con el cliente y rendimiento del hotel: la influencia mediadora de
las capacidades de marketing: evidencia de la industria hotelera de Malasia.

Los Relacion entre el e-CRM y la lealtad del cliente: un banco comercial de Kenia caso
de estudio.

Fidelizacion de clientes bancarios y satisfaccion: la influencia de e-CRM virtual

Calidad percibida, valor percibido, satisfaccion e intenciones futuras de los participantes
en las travesias a nado

Explorando las relaciones entre la satisfaccion del cliente y la actitud del cliente desde
el punto de vista de la gestion de relaciones con el cliente: un estudio empirico de
viajeros de placer.

e-CRM vy lealtad: un efecto de mediacién de la experiencia y la satisfaccion del cliente
en linea Transporte de Indonesia

Implementacion de métodos operativos de crm en el sistema de informacion de pedidos
de alimentos en el distrito de kuningan basado en android.

Un examen de las relaciones entre la gestion de la relacion con el cliente, la calidad del
servicio, la satisfaccion del cliente y la fidelidad del cliente: el caso de los hoteles de
cinco estrellas.

Anadlisis de E-Crm, Calidad de Servicio y Relaciéon de Confianza de la Marca con la
Satisfaccion del Estudiante.

Comunicacion boca a boca: mediadora del marketing relacional y la fidelizacion del
cliente.
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servicio e Innovacién del servicio en la fidelizacién de los Clientes online de Ojek.

El papel de la satisfaccion como moderacion al efecto de relacional Marketing y valor
para el cliente en la lealtad del cliente

Andlisis del efecto de la gestion electronica de la relacion con el cliente (e-crm) y la
confianza de la marca en la satisfaccion y fidelizacién del cliente en los productos
cosmeéticos pixy.

Explorando e-CRM - e-customer-e-loyalty nexus: un caso de estudio de un banco
comercial keniano. Gestién y marketing.

El efecto de la calidad del servicio y la satisfaccién del cliente en la lealtad del cliente

Co-creacion: un vinculo clave entre la responsabilidad social corporativa, la confianza
del cliente y la lealtad del cliente: JBE

El impacto de la calidad del producto, la calidad del servicio y la percepcién del programa
de fidelizacion del cliente en la actitud del cliente minorista

Gestion de la relacion con el cliente (personas, procesos y tecnologia) y cultura
organizacional en los hoteles: ¢ Qué rasgos importan?

Impacto de la gestién de la relacién con el cliente en la satisfaccion del cliente: el caso
de una cadena de hoteles Budget.

El impacto a largo plazo de la gestién de las relaciones con los clientes La lealtad del
cliente en la industria bancaria palestina.

Gestion de relaciones con los clientes de Dampak Terhadap Penjualan.

Prueba preliminar del cuestionario para la prueba de desempefio de un modelo de
percepcion de la equidad y lealtad del cliente dentro de las empresas que aplican la
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Impacto del valor percibido por el cliente en la lealtad: en contexto CRM.

Cémo los componentes de crm impactan en la lealtad del cliente: un caso de banca
industria de Bangladesh.

La influencia de la calidad del servicio, la imagen de marca y la relacién con el cliente
Gestion (CRM) de fidelizacion de clientes de Mini Market en East Bekasi.
Interrelaciones entre habilitadores de calidad, calidad de servicio, satisfaccion y lealtad
de los pacientes en los hospitales.

Los efectos de la gestion de la relacion con el cliente en la lealtad: evidencia del sector
de seguros irani.

Un andlisis empirico de determinadas dimensiones de las practicas de gestion de la
relacion con el cliente en hoteles seleccionados en el estado de Gujarat.

El impacto de la estrategia CRM en la fidelizacion de clientes en las pymes

El efecto de las practicas de gestion de la relacién con el cliente en la fidelidad de los
clientes de las aerolineas.

Parcelacion de la lealtad: calidad de la marca, efecto de la marcay efecto de la confianza
en la marca sobre la lealtad actitudinal y la lealtad conductual.
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evidencia empirica de los usuarios de banca por Internet en Indonesia
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BSNL".

Conceptualizacion empirica de la fidelizacion del cliente en marketing relacional y
competitividad sostenida ventaja

El efecto de la gestion de la relacion con el cliente (CRM) en la lealtad del cliente del
banco a través de la satisfaccion como variable mediadora: evidencia de Batam,
Indonesia.

Mejorar la retencién de clientes mediante el enfoque de gestion de relaciones con los
clientes en el negocio de préstamos para automaviles.

Percepcion de los clientes con referencia a la gestion de relaciones con los clientes en
el comercio minorista organizado en Visakhapatnam.

La influencia de la gestion de relaciones con el cliente y la calidad del servicio en la
imagen de la empresa y la lealtad del cliente en Pt Bank Tabungan Pensiunan Nasional
Tbk Banjarmasin Branch.

Los factores determinantes para la adopcién de CRM en las pymes palestinas: El efecto
moderador del tamafio de la empresa.

Una medicion del rendimiento de CRM en la banca utilizando un BSC integrado y un
enfoque ANP-BOCR personalizado.

Impacto de la gestion de la relacion con el cliente en la lealtad del cliente: evidencia de
la industria bancaria de Bangladesh.

Estudio empirico de la educacién estadistica que afecta la gestion de las relaciones con
el cliente y el valor del cliente en la industria de alta tecnologia.

Influencia de CRM en el desempefio organizacional: el papel moderador de la
confiabilidad de TI.

Los antecedentes del marketing relacional y la lealtad del cliente: Un caso del producto
de moda disefado.
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satisfaccion-lealtad del cliente.

El impacto de la gestion de la relacion con el cliente y la reputacion de la empresa en la
lealtad del cliente: el papel mediador de la satisfaccion del cliente.

El efecto de CRM en la confianza del consumidor y su impacto en la lealtad del cliente
(base en una encuesta de agricultores en Donowarih Village, distritos de Karangploso,
Malang Regency)

Los impactos de la globalidad percibida de la marca del campo de golf en la lealtad del
cliente a través de valores percibidos multidimensionales.

Explorando la gestion de la relacién con el cliente y el valor del cliente en la lealtad del
cliente a los servicios en linea de Go-Jek.

El efecto de la calidad del servicio, el marketing de relaciones con el cliente y la imagen
de marca en la fidelidad y satisfaccion del cliente como una intervencion variable.

La relacion entre la calidad del servicio electrénico y la facilidad de uso en el desempefio
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Evaluaciéon de la calidad del servicio y el papel mediador del valor percibido y la
satisfaccion del cliente en la fidelizacion del cliente.

Las relaciones entre la participacion de los miembros, la confianza, la lealtad conductual
y el efecto moderador de la etnia: un estudio explicativo de la creacién conjunta de valor
entre los miembros de cooperativas en Sarawak

Relacion entre multiples actividades de CRM en retail y cliente rendimiento: los efectos
moderadores de la lealtad y la variedad de la marca buscando comportamiento

Marketing relacional: satisfaccion y lealtad de los clientes de expedicion en Indonesia.




Anexo 2

Lista de estudios seleccionados

Cad. Autor y afio Titulo
A3 Akhmedov (2017) Implementacion de_esitrateglas CRM para incrementar la Fidelizacion de Clientes, Caso
Empresas de Kazajstan.
A7  Auliana et al. (2019) Gestl_on de re_)lauone_s con el cliente (crm) en pequefios medias empresas de industrias
creativas en indonesia
Ahmad & Ehsani Encuesta de Fidelizacién, Satisfaccion y Compromiso para crear Valor para los Clientes
A8 p . 4 . !
(2020) a través del enfoque de marketing relacional: un estudio de caso
A10  Ahmadi (2021) Mejo_rar la lealtad del cliente a través de la rela(:lo'n con el _gllente y la gestion de la
confianza (encuesta en una sucursal del banco Syariah Mandiri en Sarolangun).
A13 Blasius & Hamdy Investigacion de apego emocional, gestion de relaciones con el cliente, fidelizacion de
(2018) clientes en bancos prioritarios en indonesia.
A19 Danish & Pazir (2017) Impacto (_je la gestion de la relacion con el c_Ilente en la satisfaccion y la lealtad del cliente:
un estudio de empresas de telecomunicaciones en J & K.
A21  Dilham et al. (2018) El ef_ecto_ del marke_tlng dg |nterngt en el nivel de fidelidad del cliente con marca la
conciencia como variables intervenidas.
A22  Dewi & Nugroho (2020) _EI analisis de la gestion de la relz_;lcmn con el cllen_te (crm) |anu_ye en la satisfaccion y su
impacto en la lealtad del consumidor de pt. Raharja duta solusindo.
. Correlacion entre el uso del sistema de gestion de relaciones con el cliente, la innovacién
A23 Elfarmawi (2019) - S B
del producto y la satisfaccién del cliente.
Farheen & Sadia Satisfaccion del cliente y valor percibido por el cliente y su impacto en la lealtad del
A25 : . ] - . )
(2017) cliente: el papel mediador de la gestién de relaciones con el cliente.
A27 Ferdiawan et al. (2018) La sg}lsfacuon_ como _elfecto mgdlador de la marca Imagen y relacién con el cliente
Gestion de la Fidelizacién del Cliente.
A28 Faraj & Azman (2019) Impacto del marke_tmg relacional en la lealtad de los clientes de los bancos islamicos en
el estado de Kuwait.
. Transformacion de actividades de CRM en E-CRM: la generacién de lealtad electrénica
A30 Farmania et al. (2021) e innovacion abierta.
A35  Hardjono & Pooi (2017) ImpIe_mentaC|on _de la gestion de la relacién con el cliente y su implicacion para la lealtad
del cliente en la industria hotelera.
A37 Hendra et al. (2018) Efecto de la ge_stlon dela rglacmn con_el cliente en la satisfaccion y fidelizacion del cliente
en Pt. Harmoni Permata Gianyar, Bali.
El efecto de la gestién de la relacion con el cliente en la lealtad del cliente (estudio en
A38  Herawaty etal. (2019) Crown Hotel en Tasikmalaya).
A39  Hendy (2019) Inf_IuenC|a de Ia_Ima}gen_ ’de Marca, la calidad del servicio y la Gestion de la Relacién del
Cliente con la Fidelizacion del Cliente.
A40 Hadeer et al. (2019) El impacto de E-CRM (seguridad espergc!a y conveniencia del dlsgno de sitios web) en
el estudio de campo de la lealtad electrénica en los bancos comerciales.
Gestionar las relaciones con los clientes en los mercados emergentes - Guanxi as a
A53  Lee & Sharma (2017) impulsor de la lealtad del cliente chino
A58  Lubis et al. (2020) La |nf|uenC|a_ de los |nd|cad0res de gestion de reIaC|ones_ con los clientes (CRM) en la
lealtad del cliente del sistema bancario basado en la Sharia.
A61 Mang'unyi et al. (2017) Los Rela_cmn entre el e-CRM vy la lealtad del cliente: un banco comercial de Kenia caso
de estudio.
A62 Mang'unyi et al. (2018) Fidelizacion de clientes bancarios y satisfaccion: la influencia de e-CRM virtual
Mulyono & Helmi e-CRMy lealtad: un efecto de mediacién de la experiencia y la satisfaccién del cliente en
AB5 . )
(2018) linea Transporte de Indonesia
A69 Ngoma & Dithan (2019) (Cilggtuenlcacmn boca a boca: mediadora del marketing relacional y la fidelizacion del
A70  Nur & Osly (2020) Influ_er_10|a de la gg’stlon de rglguones con IosEIlentes (crm), e—marl_(etlng, c_alldad del
servicio e Innovacion del servicio en la fidelizacién de los Clientes online de Ojek.
Nyoman & Lukiyanto El papel de la satisfaccion como moderacién al efecto de relacional marketing y valor
A71 . .
(2020) para el cliente en la lealtad del cliente.
Explorando e-CRM - e-customer-e-loyalty nexus: un caso de estudio de un banco
A73 Oumar et al. (2018) comercial keniano. Gestion y marketing.
Raed & Mohannad El impacto a largo plazo de la gestién de las relaciones con los clientes La lealtad del
A79 . . : . .
(2017) cliente en la industria bancaria palestina.
Prueba preliminar del cuestionario para la prueba de desempefio de un modelo de
A81 Renip & Mandip (2018) percepcion de la equidad y lealtad del cliente dentro de las empresas que aplican la
estrategia CRM.
Rashed & Wardha Como los componentes de crm impactan en la lealtad del cliente: un caso de banca
A83 ) h
(2020) industria de Bangladesh.
. La influencia de la calidad del servicio, la imagen de marca y la relacion con el cliente
AB4  Restietal. (2021) Gestion (CRM) de fidelizacion de clientes de Mini Market en East Bekasi
A88 Saleh & Saheli (2018) El impacto de la estrategia CRM en la fidelizacién de clientes en las pymes
A94 Samuel et al. (2019) Conceptualizacion empirica de la fidelizacion del cliente en marketing relacional y

competitividad sostenida ventaja
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El efecto de la gestion de la relacion con el cliente (CRM) en la lealtad del cliente del
banco a través de la satisfaccion como variable mediadora: evidencia de Batam,
Indonesia.

La influencia de la gestion de relaciones con el cliente y la calidad del servicio en la
imagen de la empresa y la lealtad del cliente en Pt Bank Tabungan Pensiunan Nasional
Tbk Banjarmasin Branch.

Impacto de la gestion de la relacion con el cliente en la lealtad del cliente: evidencia de
la industria bancaria de Bangladesh.

Los antecedentes del marketing relacional y la lealtad del cliente: Un caso del producto
de moda disefiado

El impacto de la gestién de la relacion con el cliente y la reputacién de la empresa en la
lealtad del cliente: el papel mediador de la satisfaccion del cliente.

Explorando la gestion de la relacion con el cliente y el valor del cliente en la lealtad del
cliente a los servicios en linea de Go-Jek.

Relacion entre multiples actividades de CRM en retail y cliente rendimiento: los efectos
moderadores de la lealtad y la variedad de la marca buscando comportamiento

Marketing relacional: satisfaccion y lealtad de los clientes de expedicién en Indonesia.




Anexo 3

Tabla de hallazgos

Estrategia de la gestion de relaciones con los clientes para alcanzar la fidelizacion

Cod.

Art. Descripcion Categorias Muestra Hallazgos
Ahmadi (2021). Mejorar la
lealtad del cliente a través
de la relacion con el
cliente y la gestién de la
confianza (encuesta en Lealtad 100 Hallazgo: Cuanto mejor sea la gestién de relaciones con
A10 una sucursal del banco CRM encuesta la cliente respaldada por un nivel de confianza mayor es
Syariah Mandiri en Confianza S la lealtad clientes.
Sarolangun).
DOI:
https://doi.org/10.38035/jm
pis.v2il
Hallazgo: Los resultados mostr6 que la efectividad de
la publicidad tiene un efecto positivo significativo en el
CRM vy fidelizacién con el rol mediador de brindar la
calidad de los servicios en todo el banco Saderat.
) sucursales en Teheran.
Ngoma & Dithan (2019). oo La calidad de los servicios puede justificar 109% de
Comunicacion boca a Compromiso  384de cambios en la fidelidad de los clientes de las sucursales
boca: mediadora del Comunicacié telecomy bancarias de Saderat en Teheran.
A69  marketing relacional y la n nicacione Se aconseja a los funcionarios del banco Saderat que
fidelizacion del cliente. Reciprocidad s méviles Proporcionen buenas condiciones de acuerdo con las
DOI: 10.1080/ Satisfaccion implementacién y aplicacion del sistema CRM en el
23311975.2019.1580123 banco; de esta manera, pueden aumentar la fidelidad y
satisfaccion de sus clientes.
La aparicion de este factor ayudara sin duda a la que los
bancos tomen medidas eficaces para brindar mejores
servicios a sus clientes.
Hallazgo: Las empresas deben poder adaptarse a los
cambios en el comportamiento del consumidor
digitalizado. Esto requiere que las industrias ingresen a
. ) la era digital para el desarrollo de operaciones
Farﬁama, ZD(\)/\STda & 467  comerciales sistemas.
Tran?]%?éaciérzlde USUAMoS Este estudio también empiricamente concluyé que
- Innovacion - aumentar el valor de e-CRM tiene un impacto positivo en
actividades de CRM en E- . activos -
; - abierta la lealtad electronica
A30 CRM: la generacion de del . -

L Valor . Los hallazgos del estudio deben ser seguimiento, para
lealtad electronica e CRM COMEICIO o sarrollar una mejor estrategia de e-CRM a través de
innovacion abierta. . electronic | - d JI lid gd d lizacié

https://doi.org/10.3390/joit 0 a mejora de 1a caldad de personalizacion,
recompensas, interactividad, cuidado, comunidad,
mc7020109 ) > N
eleccion, cultivo, conveniencia.
Entre los diez factores utilizados para medir los valores
de e-CRM, los cuatro factores mas fuertes fueron la
interactividad, conveniencia, personalizacion y eleccion.
Hallazgo: La calidad de servicio percibida es la mas
débil, tiene un impacto casi insignificante en la
percepcion de equidad empresaria.
Renip & Mandip (2018). Las relaciones entre las variables son estadisticamente
Prueba preliminar del significativas, excepto por el vinculo entre la percepcion
cuestionario para la Desarrollo de de diferenciacion del cliente y la percepcion de equidad
prueba de desempefio de las 231 corporativa que es insignificante.
A81 un modelo de percepcion  tecnologias  encuesta La equidad de la empresa esta fuertemente influenciada
de la equidad y lealtad del  Percepcion dos por la satisfaccién del cliente, mientras que la calidad del
cliente dentro de las del cliente servicio tiene un impacto muy débil en ambas variables.
empresas que aplican la Limitacion: Esta relacionada con la eleccion de las
estrategia CRM. variables del modelo basadas en investigaciones
previas.
Para que la investigacion sea relevante, es necesario
extender la muestra a otros segmentos de la poblacion.
. Hallazgo: El apego emocional juega un papel
BIaS|u§& I—!gmdy (2018). Lealtad .416 dominante, porque su existencia elimina su influencia
Investigacion de apego Apego clientes la Satisfacciéon del cliente como en el Valor
Al13 emocional, gestion de emocional del tanto_ en la Sausie
relaciones con el cliente Satisfaccion  Banco en Perc!b|do_ por el Cliente. S .
fidelizacio f ’ . . Implicacion: El Gerente de Banca Prioritaria o quien
idelizacion de clientes en del cliente Indonesia

esté involucrado como responsable, debe preocuparse



bancos prioritarios en
indonesia.

por el Apego Emocional y los elementos de la causa de
la pasion.

Limitacion: No ha llegado a otros sectores de la
industria bancaria tanto a nivel nacional

Hendra et al. (2018).

Satisfaccion

Hallazgo: Los resultados de este estudio proporcionan,
es decir, que la implementacion de un buen cliente la
gestion de relaciones (CRM) puede mejorar la lealtad del
cliente.

Efecto de la gestion de la del cliente Los resultados de este estudio dan sentido, que el
relacién con el cliente en Fidelizacion aumentar la satisfaccion del cliente tendra un impacto en
: S ) 1032 . R .
A37 la satisfaccion y del cliente ersonas la mejora de la fidelizacion de los clientes.
fidelizacion del cliente en  Gestién de la P " Limitacién: Esta limitaciéon ciertamente tiene un bajo
Pt. Harmoni Permata relacion con impacto de la generalizacion de la investigacion,
Gianyar, Bali. el cliente considerando el
problemas enfrentados en el proceso de mantenimiento
los clientes son relativamente mas complejo y dindmico
de vez en cuando.
Hallazgo: Calidad de servicios, confianza, desarrollo de
relaciones, precio justo, imagen de marcay expectativas
Danish & Pazir (2017). del cllepte fu::-jroln alr_1al|zadas deh las cuale_sb ]gs
Impacto de la gestion de ! expe_zfg:tatlyas el cliente no an  contribuido
la relacién con el cliente |Ca |dad_ (_je flglm :ca(tjuaarpepte a
en la satisfaccion y la 0s servicios a lealtad del cliente. _ .
lealtad del cliente: un Confiar 779 La falta de productos personalizados y servicios
Al19 . : Desarrollo de resultaro disminuyen las expectativas del cliente.
estudio de empresas de . - A o .
L relaciones n Gtiles  El desarrollo de imagen y relacion de marca surgieron
telecomunicaciones en J P P
& K. Imagen de como elemento_s criticos de CRM para maximizar la
DOI: 10.18843 / wjasc / marca Ie_alt_ad Qg Igs clientes. _ _
; Limitacion: No se puede generalizar. Sin embargo, el
v8id [ 14 : o L
estudio es dtl para las telecomunicaciones.
empresas del area de estudio para maximizar la
satisfaccion y fidelizacién de los clientes.

) . Hallazgo: El nimero de indice bajo en el indicador de
I\ENIJII& In((ijrlalstutl (t2021d) participacion del cliente se debe a que los clientes no
| xplorgp ola g(lesl!ont e sienten que Go-Jek esté involucrado en desarrollar
Zﬁ;ﬂ?g (;:I%Ti:nt(zelzrrlm Ieay Gestion de la nuevos productos o modificar productos existentes.

. relacién con 140 La presentaciéon de un valor superior a los clientes es
lealtad del cliente a los -
A109 servicios en linea de Go- el cliente encuesta una
Jek Valor del dos requisito previo para la fidelizacion de los clientes.
https://jurnal.stie- cliente ﬁ]lﬂ3iur:£1nEanlt:all?agijsgllocrlliednetela relacion con el cliente, no
aas.ac.id/index.php/IJEBA ) =
R El valor mas alto para el cliente es el que luego conduce
a la lealtad del cliente.
Resti et al. (2021). La
influencia de la calidad del ) Hallazgo: CRM influye en la fidelidad del cliente en el
o ) Calidad del o . -
servicio, la imagen de - mini mercado de Padurenan Village, East Bekasi. CRM
S servicio ) - -
marca y la relacion con el T 100 ayudando a los clientes a descubrir sobre CRM informar
; Fidelizacion - - ; :
A84 cliente . encuesta del miembro del mini mercado tarjetas. Las tarjetas de
i de clientes : - ;

Gestion (CRM) de dos. miembro de Mini Market ofrecen premios para los
R - Imagen de . . : 2
fidelizacion de clientes de marca miembros del mini mercado miembros leales al mini

Mini Market en East mercado.

Bekasi
Hallazgo: Para mejorar la confianza y niveles de
compromiso de los clientes con el servicio; la empresa
Valor deberia aplicar CRM, la calidad en los restaurantes y
Farheen & Sadia (2017). ercibido por otras empresas de servicios deberian introducir
Satisfaccion del cliente y P ol C”emg secciones de formacion para sus miembros del personal
valor percibido por el Gestionde la En total.  9Y€ mejoraran sus niveles de lealtad del cliente, lo que
A25 cliente y suimpacto en la relacion con 285 ' eventualmente conduce a mas clientes.

lealtad del cliente: el papel ol cliente Limitacion: El presente estudio se realiza en el sector

mediador de la gestion de de restaurantes del distrito de Faisalabad (Pakistan).

. ; La lealtad del . : ;
relaciones con el cliente. cliente Se ha trabajado el CRM para analizar el efecto mediador
en esta relacion. Otras categorias de la gestion se
pueden utilizar para examinar sus efectos en una
relacion determinada.
Hallazgo: La implicacién de la tecnologia en CRM tiene
. . CRM 150 . f .
Hardjono & Pooi (2017). un papel muy importante, pero en esta investigacion
2 CRM basado encuesta e PR

Implementacion de la . resultados, este factor no indicé un significativo efecto

o t en tecnologia  dos de e .

gestion de la relacion con en la fidelizacion de los clientes.
A35 ; s La lealtad del todos los ; .
el cliente y su implicacion cliente hoteles La gerencia debe enfocarse en los factores que tienen
para la lealtad del cliente - o un impacto significativo si  quieren aumentar
. : Conocimiento calificado . - : .
en la industria hotelera. administrativo s el nivel de fidelidad de los clientes en esta area de

negocio



Doi:
https://doi.org/10.15294/jd
m.v8i1.10414

Orientacién al
cliente

Un factor, CRM basado en tecnologia no fue probado y
factor que impacta en la lealtad del cliente.

Hay un efecto significativo en la composicion de la
educacién de los empleados hacia los
destacando la importancia del CRM para la hosteleria
negocio.

Dewi & Nugroho (2020).
El andlisis de la gestion de

Gestién de la

Hallazgo: La cobertura de informacion, procesos,
tecnologia y datos humanos es buena, pero debe seguir
siendo mejorado para que los consumidores se sientan
maés satisfechos con el rendimiento.

la relacién con el cliente re(l:luéllci):n;:gn 1 Las expectativas del consumidor deben ser realizadas o
(crm) influye en la Satisfaccion entrenam confirmadas para aumentar mas la fidelidad del
satisfaccion y su impacto ’ iento en  consumidor.
A22 del cliente . . L .
en la lealtad del PT. Se encontr6 que la dimension tecnoldgica es un
consumidor de pt. Raharja Raharja indicador del servicio de compras de PT. Raharja Duta
duta solusindo. Duta Solusindo.
https://doi.org/10.31933/dij Sugerencia: Para aumentar la satisfaccion del cliente,
emss.v1i4.209 las empresas deben mejorar la calidad de servicio,
capacidad de respuesta a los consumidores ayudando a
los consumidores que tienen dificultades
Hallazgo: Los clientes no ponen su confianza en manos
de estos dispositivos tecnolédgicos, lo que genera
Desarrollo de lnsegurlqad_. P
las Para eliminar _esta barrera, la tecnologia debe
Tahmeem et al. (2018). . actualizarse periédicamente y se debe ensefiar a los
Impacto de la gestion de tecno_log@s clientes sobre el uso de la tecnologia.
pacto ¢ 9 . Tramitacion 210 P p Y09 .
A101 la relacién con el cliente de las encuesta leltac_lon: Sol(_) tres dlmenS|0nes sobre la variable
en la lealtad del cliente: reclamacione dos dependiente, mientras que existen muchas otras
evidencia de la industria dimensiones de CRM como experiencia del cliente,
bancaria de Bangladesh. Leeﬁtad confiabilidad, calidad del servicio, etc. que podrian haber
) sido estudiadas
Confianza . .
Las muestras han sido seleccionadas solo de los
principales bancos ubicados en la ciudad de Dhaka. Sin
embargo, otras ciudades metropolitanas importantes
Hendy (2019). Influencia
de la Imagen de Marca, la CRM Implicancia: Para las variables de calidad del servicio,
calidad del servicio y la Lealtad se anima a las empresas para comprobar si el equipo
A39 Gestion de la Relacion del  Imagen de 150 del café es suficiente o todavia no, mejorar la calidad del
Cliente con la Fidelizacion marca clientes servicio de los empleados, como iniciativas para ayudar
del Cliente. Calidad del a los empleados y empleados que estén dispuestos a
Doi: 10.24912 / jmbk. servicio responder bien a las quejas de los clientes.
V3i5.6082
Ferdiawan et al. (2018). S;é'ls;ﬁgﬁ'tzn Sugerencia: el banco debe mantener su buena imagen
La satisfaccion como Fidelizacién en los ojos de los clientes para que cada vez haya mas
efecto mediador de la de clientes total de gente dispuesta a ser su
marca Imagen y relacién . = y cliente.
A27 . i Satisfaccion 100 L . . L .
con el cliente Gestion de . Limitacion: El investigador minimizar el porcentaje de
N . Lealtad clientes. s
la Fidelizacion del Cliente. RM error al 5% para que la muestra utilizada puede ser hasta
Doi: 10.18502 / kss. c 400 muestras para que pueda representar mejor la
: Imagen de - D
v3i3.1872 marca poblacion total y da un resultado maximo.
Hallazgo: En general, los resultados sugieren que el
cliente satisfecho no modera la relacién entre e-CRM
constructo y cliente leal.
Las culturas socialistas como en Kenia, incluidos los
clientes de los bancos minoristas, tienden a crear y
mantener relaciones duraderas. Por lo tanto, pueden
Fidelizacion s_oportar deficiencias asociadas con las actividades y / o
Mang'unyi et al. (2018). P sistemas de e-CRM.
A ) electrénica 78 fueron . . .
Fidelizacion de clientes del cliente devueltos Con respecto a los clientes bancarios, un cliente
A62  bancarios y satisfaccion: E-CRM. CL satisfecho no modera la relacion de e-CRM. Aunque los
la influencia de e-CRM CS’ y utilizébles clientes puedan ser leales al banco, no implica
virtual E-CRM necesariamente que su satisfaccion con el servicio sea
alta.
El marketing de servicios tiene un impacto significativo
en la competitividad a largo plazo de las empresas.
Limitacion: Requiere estudios méas profundos para
confirmar o refutar los hallazgos, que representaria una
contribucion significativa a nuestra comprension de la
interrelacion entre los tres constructos.
Setiawan & Setiawan Gestion de la 102 Hallazgo: CRM afecta la imagen corporativa. Esto sino
A98 (2021). Lainfluenciadela relacién con encuesta no se realiza un seguimiento a las funciones del
gestién de relaciones con el cliente dos. colaborador y la relacion con el cliente.




el cliente y la calidad del Calidad de La imagen corporativa influye en la fidelizacion de
servicio en la imagen de la servicio acuerdo a la percepcién del cliente y segun a ello habra
empresay lalealtad del  La lealtad del posibilidades de seguir conociendo cuéles son sus
cliente en Pt Bank cliente deseos y su cual es la opinion hacia la empresa.
Tabungan Pensiunan Sugerencia:  Explorar  informacién  sobre las
Nasional Tbk Banjarmasin necesidades del cliente de forma clara, pero sin obligar
Branch. a los mismos a que proporcionen informacion, la
DOI: 10.1177/ aceptaciébn de productos y evitar registrar las
2158244020924405. necesidades sin que el cliente lo autorice.
Hallazgo: Los resultados de este estudio son marketing
Dilham et al. (2018). El en Internet. indicadores que tienen un impacto
efecto del marketing de significativo en el conocimiento de la marca, sin
internet en el nivel de Lealtad embargo, el cliente Las variables de relacion, online y
fidelidad del cliente con - 95 satisfaccién no tienen un efecto significativo en la marca.
A21 marca la conciencia como Laimagen encuesta Las variables, en linea y el intercambio no tienen un
: ! , del avies, © Y ;
variables intervenidas. . dos efecto significativo en la lealtad del cliente a pymes
. . .. conocimiento :
http://www.iaeme.com/ijcie femeninas en Sumatera del Norte
t/issues.asp?JType=IJCIE Las variables de relacién y la satisfaccion pueden afectar
T&VType=9&IType=9 el nivel de lealtad del cliente a través de conocimiento de
marca existente.
Hallazgos: Estos resultados se obtienen de la
CRM basado recapitulacion de las respuestas de los encuestados con
en tecnologia respecto a las dimensiones humanas, los procesos y la
Herawaty, Wulan & Liany tecnologia utilizada_como soport(_e de CRM ocupaciones.
2019 EI focto de | CRM 88 CRM afecta la fldellde_ld de Io; clientes en un 53,1% vy el
( 16 )d | N ef 0 dela lient resto del 46,9% esta influenciado por otros factores.
gfinlgﬁteZnaéeé;gécdoer; dcelleﬂoetzl Sugerencia: /Las_ sugerenci_as que propo_rcionamos se
A38 cliente (estudio en Crown El proceso de  Crown mcl_uyen en términos de mejora de la calidad de CRM
Hotel en Tasikmalaya) Servicio Tasikmal Meiora dela calldad_ de Io_s recursos human/os y también
http://buscompress com}jo aya mte_g_rando la existencia de tecnologia con las
’ : actividades de CRM.
urnal-home.html
Los Recursos
Humanos
La lealtad del
cliente
Hallazgo: Los hallazgos también han revelado que e-
Mang'unyi et al. (2017). CRM es positivamente relacionado con la lealtad del
Los Relacion entre el e- C!'en.t.e’ : : _aue s
CRM y la lealtad del CRM Un total 5|gn|f|cat|vamen§e mfluenmadg por el pre-servicio y
. . El proceso de durante las funciones del servicio, pero no después del
cliente: un banco S de 78 .
A6l comercial de Kenia caso SErvicio los serviclo
. Fidelizacion . Limitacion: El potencial Existe la posibilidad de replicar
de estudio. DOI de clientes clientes el estudio con una muestra mas rande
http://dx.doi.org/10.21511/ . ) 9
bbs.12(2).2017.11 dg I_os parnmpgr_\tes ) emp_legndo métodos mixtos y
técnicas de analisis méas sofisticadas como Modelado de
ecuaciones estructurales (SEM).
Hallazgo: La confianza, el compromiso, la comunicacion
y la resolucion de conflictos son las cosas dimensiones
mas importantes para las empresas que dirigen la
industria, ya que comprometen a los clientes a comprar
Yulisetiarini & Budi (2018). sus productos (producto invisible), donde los clientes
Marketing relacional: Satisfaccion pagan antes de sentir el beneficio.
satisfaccion y lealtad de del cliente 100 El personal es el respons_able de_generar compromiso
Al115 los clientes de expedicion La lealtad e €ncuesta  en el cliente. La relacién es importante para las
en Indonesia. los clientes dos. empresas ya que es una cadena al futuro.
http://repository.unej.ac.id/ Se debe dar mejorar el valor positivo del boca a boca de
handle/123456789/89793 los clientes como estrategia para atraer nuevos clientes.
Limitacion: Este estudio se limita al nimero y
heterogeneidad de expediciones.
Se debe dar mejorar el valor positivo del boca a boca de
los clientes como estrategia para atraer nuevos clientes.
Hallazgo: influencias de confianza positivo vy
significativo para la fidelizacion del cliente. Cuanto
?nk;?;gﬁraf:zigr%z)é CRM mayor sea el nivel de cc_)nfianza clientes en un banco,
estrategias CRM para Base de mayor s la lealtad dgllcllente . )
incrementar la clientes 102 La g_estlon de la relacion con e_zl_cllentc-_: y _Ia_l co_nflanza en
A3 Fidelizacion de Clientes Seleccién de  encuesta conjunto t lenen un efecto positivo y significativo para_la
Caso Empresas de ’ cliente dos f|de||zac!on del cllgpte. Esto s_lgnlflca que cuanto mejor
Kazajstan Retencién de sea el cliente Gestlo_n de reIacm_)nes eX|stent(_e, y también
http://dx.doi org/ld 20321/ clientes respaldada por un nivel de confianza altos clientes en un
S banco, mayor es la lealtad
nilejbe.v3i6.94

Limitacion: La fidelidad del cliente puede verse influida
por otros factores, por lo que es necesario estudiarla




mas completo, con el fin de responder a otros factores
(épsilon) que afectan la lealtad clientes ademas de CRM,
y confianza

Oumar, Mang’unyji,

Hallazgo: El e-CRM se presenta en las tres etapas de
un sistema ciclo de transacciones, es decir, antes del
servicio, durante el servicio y después del servicio,

Govender & Rajkaran Marketing significativamente influir en la fidelizacién de los clientes
(2018). Explorando e- relacional electrénicos en el sector bancario.
CRM - e-customer-e- Personas Para capitalizar la gama de beneficios que emanan del
loyalty nexus: un caso de Satisfaccion  Untotal 50 de e-CRM, revision continua y es necesaria la
AT3 estudio de un banco del servicio de 78  mejora de las estrategias de marketing para lograr la
comercial keniano. ~CRM clientes  figelizacion de los clientes electrénicos particularmente,
Gestion y marketing. Fidelizacion en la etapa posterior al servicio.
DOI: 10.1515 / mmcks- de clientes Los gerentes de los bancos comerciales de Kenia deben
2017-0039. Proceso centrarse en la satisfaccion del cliente especificamente
en la etapa posterior al servicio, para aumentar su
fidelizacion de los clientes.
Hallazgo: La magnitud de la influencia de CRM en la
Fidelizacién es del 45,7%. Significado incluido en la
categoria grande. Sin embargo, otros factores que no
son incluidos en este estudio dieron como resultado
resultados mayores del 64,3%.
En este estudio los indicadores del CRM no han
Auliana et al. (2019). La lealtad del El ﬁfectdado arrgp_lian:jenlte e_néal (itgsempeﬁtp del CRBM' d
. ) : . as desventajas de las industrias creativas en Bandung
Gesg?ggﬁgﬁ?ﬁ; 2?1 con Te(c::“neorl‘:)i]ia nurdngro no son solo de las técn_icas de informacion, sino también
A7 = . las técnicas de marketing.
pequefios medias encuesta - . . . .
empresas de industrias dos es de Las |n_dustr|as creativas deben continuar mejorando_su
creativas en indonesia 488 gapamdad, especialmente en el aspecto del ma[ketlng
e productos, como el embalaje de mercancias, el
desarrollo de productos, empaquetado y uso de
tecnologia de la informacién para llegar a un area mas
amplia de productos distribucion.
Sugerencia: CRM se puede utilizar como guia para
mejorar la lealtad del cliente en la creatividad. industrias
de Bandung.
Hallazgo: La primera hip6tesis no es significativo ya que
el nivel significativo es 0.131 que est4d muy por encima
del valor significativo estandar de 0,05. Por lo tanto,
manteniendo todas las demés variables constantes, la
relacion de las estrategias de mercado tendran un
impacto del 19,1% en ventaja competitiva sostenida,
aungue el impacto no es significativo (es decir, 0,131).
Samuel, Dza & Buckman Las estrategias de marketing solo tendran una influencia
(2019). Conceptualizacion .. s 309 significativa en la ventaja competitiva sostenida a través
empirica de la fidelizacion La lealtad del funcionari de la lealtad del cliente.
del cliente en - ; 5 4
! - cliente osde  Elestudiorevel6 una vez mas que la lealtad en el sector
A94 marketing relacional y Manejode  relacione bancario se puede lograr sobre la base de la confianza.
competitividad sostenida conflicto s Implicancia: Agrega conocimiento a la literatura
_ ventgja. Confianza  bancarias existente sobre el campo del marketing relacional al
https:lljournalofbu5|ness_.o Compromiso en Ghana demostrar empiricamente que la ventaja competitiva
rg/index.php/GIMBR/articl sostenida se puede lograr mediante Bancos de Ghana,
elview/2766 si en primer lugar despliegan toda su estrategia de
marketing relacional para lograr lealtad del cliente.
El primer enfoque para lograr la lealtad es la estrategia
de marketing relacional.
La lealtad del cliente es la fuerza impulsora hacia la
maximizacion de la competitividad sostenida ventaja en
la industria bancaria de Ghana
Rashed & Wardha (2020). Orientacion al Hallazgo: Las empresas no pueden hacer el mejor uso
Coémo los componentes cliente de las bases de datos debido a su debilidad en la
de crm impactan en la La lealtad del la actualizacion, calificacion y cuantificacion de los datos
lealtad del cliente: un caso cliente del cliente.
A683 de banca industria de CRM basado muezséga Limitacién: La falta d | d de | d
Bangladesh. en tecnologia es d|m|taC|on. a falta de voluntad de los encuestados
. - L urante la realizacion de la encuesta ocasiona
Doi: 10.31580 / jmi. Conocimiento incertidumbre y restricciones durante el estudio
v7i2.1165 del cliente
Ullah et al. (2020). El Gestiondela 18l se Hallazgo: La confianza empresarial ha sido reconocida
A106 impacto de la gestién de relacion con  utilizaron como un factor muy critico para una relacién en el futuro
la relacién con el cliente y el cliente parael entre clientes y proveedores organizacionales.



la reputacion de la Satisfaccion analisis La reputacion corporativa ayuda a generar fe en los
empresa en la lealtad del del cliente final clientes satisfechos siempre en cuando las actividades
cliente: el papel mediador ~ Reputacion cumplan con sus expectativas.
de la satisfaccion del de la Las empresas no deben simplemente concentrarse en
cliente. empresa los procedimientos de exhibicion basados en la
https://doi.org/10.1080/15 personalidad ya que las variables tienen una gran
332667.2020.1840904 influencia en el cliente.
Limitacion: Se limita a dos ciudades (Islamabad y
Rawalpindi), lo cual no es suficiente para obtener
resultados fructiferos.
No incluir a otras grandes ciudades en el estudio.
Hallazgo: El documento también determin6 que existe
un impacto directo en el comportamiento de los
empleados y Fidelizacion de clientes a largo plazo.
También concluyeron que la calidad del servicio no tiene
la relacion mas fuerte con la formacién de la lealtad de
los clientes a largo plazo, por el contrario, el
Raed & Mohannad (2017). ltad 399 comportamiento del empleado hay una relacién menor
El impacto de la gestién Lealta con la lealtad, menor que la influencia de la calidad del
de la relacion con el _ CRM L banquero servicio.
- Fidelizacion sen h
cliente a largo plazo de clientes a los A partir de los resultados de este documento que los
A79 Fidelizacién de clientes en | banqueros deben investigar por qué los empleados
la industria bancaria argo plazo_ bancos masculinos mas efectivo en la calidad del servicio que
h Empoderami  operados . . . a
palestina. las mujeres en sus bancos, esta relacionado con que los
. : ento del en A A ot ot
doi: 10.5539 / ibr. . . empleados varones tienen méas atencion y formacion
cliente Palestina.
v10n11p139 gue las empleadas
El comportamiento afectara las otras cuatro dimensiones
y cémo los empleados interactian con ellos, si los
clientes estaban felices de tratar con los empleados, los
empleados extraeran la informacion correcta sobre ellos
gue enriqueceran la base de datos del cliente que se
utilizara para mejorar la integracion del sistema CRM
Hallazgo: El compromiso, comunicaciéon y manejo de
conflicto afectan solo en un 45,2% o 54 restante y el 8%
esta influenciado por otros factores.
La lealtad del cliente se puede explicar por variable de
Saputra (2019). El efecto satisfaccion alrededor del 58%, mientras que el 42%
de la gestion de la restante es
relacion con el cliente Satisfaccion influenciado por otros factores.
(CRM) en la lealtad del del cliente Otro estudio encontré un resultado diferente en el cual la
cliente del banco a través  Gestion de la 500 satisfaccion del cliente no es importante como mediador
A95 de la satisfaccion como relacion con  encuesta en la mejora del impacto de CRM en la lealtad del cliente
variable mediadora: el cliente dos. a largo plazo en Palestina banco local.
evidencia de Batam, Lealtad del Limitacion: Esta investigacién aun no ha llegado a
Indonesia. cliente todas las oficinas bancarias en Batam ciudad debido a
https://doi.org/10.2991/iss la corta distancia y tiempo del estudio
eh-18.2019.34 Este estudio utiliza solo tres variables en la gestion de
relaciones con el cliente
(CRM) consisten en compromiso, comunicacion,
conflicto
manejo, satisfaccion y fidelizacion del cliente.
Hallazgo: El estudio indic6 una relacion débil en el
producto organizacién. Mostré que la correlaciéon entre
el sistema CRM y la innovacion de productos tienen un
efecto negativo relacion lineal.
L Aungue la fiabilidad de los datos de este la investigacion
Innovacion ha sido confrmada a través de la investigacion de
Elfarmawi (2019). de producto expertos en la industria y probado utilizando el Alfa de
Correlacion entre el uso  Satsfaccion Cronbach, estudios posteriores pueden revelar algunas
del sistema de gestion de 98! cliente deficiencias.
relaciones con el cliente, Liderazgo  Total, de |mpjicancia: sugieren que la empresa la comunidad, el
A23  la innovacion del producto Organizacion 97 liderazgo empresarial y los clientes pueden cosechar
y la satisfaccién del es encuesta peneficios de la implementacion adecuada de CRM
cliente. empresariale dos sistemas.
DOI: 10.2478 / fman- s El desarrollo de proceso empresarial mediante el uso del
2019-0002 Educacion sistema CRM puede permitir que las organizaciones
_ Clientes empresariales se desarrollen competitivas y con
Sistema CRM

enfoques en el mercado global.

Los interesados deben reconocer la necesidad de crear
valores en practica de negocios. Para tener, deben servir
a los intereses de empleados, proveedores, clientes y
comunidades.




Lubis et al. (2020). La

- ) Conocimiento
influencia de los

Hallazgo: los resultados de este estudio son resolucion
parcial de quejas, orientacion al cliente,
empoderamiento del cliente y las variables de
conocimiento del cliente tienen un efecto significativo en
la lealtad del cliente en la banca islamica

El mejor CRM que es propiedad e implementado por la
banca islamica en el norte de Sumatra tendra un efecto
en el aumento de la lealtad de los clientes.
Simultaneamente resolucién de quejas, orientacion al
cliente, atencion al cliente
Las variables de empoderamiento y conocimiento del
cliente influyen significativamente en la lealtad del cliente
en la banca islamica en el norte se acepta Sumatray la
hipétesis.

Los resultados de la prueba T muestran que
parcialmente la resoluciéon de quejas, la orientacién al
cliente, el empoderamiento del cliente y las variables de
conocimiento del cliente tienen un efecto significativo en
la lealtad del cliente en la banca islamica en el norte
Se acepta Sumatra y la hipétesis.

Hallazgo: El factor de compromiso con el cliente en la
prestacion de su servicio es uno de los factores que
influye en la percepcion valor del cliente y debe prestarle
atencion y considerar su importancia en el campo de los
servicios.

Sugerencia: El valor de vida util del cliente esta
indisolublemente ligado a esfuerzos destinados a
promover la retencién de clientes, como los programas
de fidelizacion.

Hallazgo: Esta investigacion ha demostrado que
relacién positiva entre la reputacién del disefiador y las
redes sociales
marketing de medios para la confianza, la intimidad y la
lealtad del cliente en el mercado de la moda. De esta
manera, para incrementar la competitividad, Las
empresas de disefio de moda deben tener soluciones
para aumentar la lealtad de la cliente relacionada con el
marketing en redes sociales y reputacion.

Un servicio central ideal es uno que pueda atraer
clientes a través de caracteristicas que satisfacer las
necesidades y expectativas de los clientes.
Personalizando la relaciéon con cada cliente mediante
comprender las caracteristicas y requisitos especificos
En particular, crear una relacién con el cliente es
también es un factor importante que afecta la lealtad del
cliente.

Construir 'y desarrollar servicios basicos es una
estrategia critica en marketing relacional dirigido a
establecer clientes relacion en torno a los servicios
bésicos.

Hallazgo: El rendimiento de e-CRM depende en gran
medida de la red de Internet, el sistema de informacion
y la tecnologia de los teléfonos inteligentes.

La experiencia del cliente es la clave para ganar la
competencia y actuar como el valor de diferenciacion de
otras marcas.

La empresa debe seguir mejorando cualquier aspecto
(fisico y emocional) para mantener la interaccion con el
cliente.

La aparicion de nuevas plataformas de mercado permite
la creacién de nuevas relaciones que ya no son una
forma de consumidor empresa-trabajador, sino que se
convierten empresarios-consumidores.

Implicancia: Este estudio sera atii no solo en la
investigacion académica sino también en la practica de
marketing, especialmente en la industria del transporte
en linea.

La relacion discutida aqui puede ayudar al gerente a
comprender la experiencia, la satisfaccion y la lealtad del
cliente.

indicadores de gestion de del cliente 120
: gesi La lealtad del  clientes
relaciones con los clientes cliente de banca
A58 (CR.M) en la Ie_altad del Orientacion al  islamica
cliente del sistema cliente en el
bancario basado en la CRM norte de
Sharia. L
Doi.org/10.35609mmr.20 'fj‘zsobuec.fsn Sumatra,
20.5.1(8) quel
Ahmad y Ehsani (2020). ':g?;léslnnj
Encuesta de Fidelizacion, El
Satisfaccion y compromiso 193
Compromiso para crear pro ;
P P La confianza  clientes
A8 Valor para los Clientes El valor del articular
a través del enfoque de cliente P es
marketing relacional: un La lealtad ’
estudio de caso. .
doi: 10.22080 Bxpeclaivas
Thanh (2019). Los 799
antecedentes del encuesta
marketing relacional y la  Fidelizacién dos en
A104 lealtad del cliente: de clientes las
Un caso del producto de Marketing ciudades
moda disefiado. relacional de Ho
doi: 10.13106 / Chi Minh
jafeb.2020.vol7.n02.195 y Hanoi.
Mulyono & Helmi (2018). 190
e-CRMy 'e.a't?“,’: un efecto Experiencia  encuesta
dee)r(nztgilz\r(‘:gg d?ala del cliente dos que
_ exper y Satisfaccion  utilizaron
A65 satisfaccion del cliente en del cliente ol
Imeig(;igzrs)?;e de Fidelizaciéon  transport
http:/ihdlhandle ney11159 €t clente - e en
/2500 ’
A70 Nur y Osly (2020). Calidad
Influencia de la gestion de Servicio

Hallazgo: El marketing tiene una relacion de valor critica
(CR) de 2.707> 1.96 y P 0.000



relaciones con los clientes

Marketing

<0.05 entonces tiene un positivo y un impacto

(crm), e-marketing, electrénico significativo en la Fidelizacion.
calidad del servicio e Fidelizacion 219 La variable la calidad del servicio tiene una relacion de
Innovacion del servicio en del cliente encuesta valor (CR) de 0,233 <1,96 y P de 0.816 <0.05 entonces
la fidelizacion de los Sistema CRM dos. no tener un positivo y significativo
Clientes online de Ojek. Servicio de impacto en la Lealtad.
innovacién
Lee & Sharma (2017). Hallazgo: La confianza calculadora y la actitud afectiva
Gestionar las relaciones se hacia el banco tienen una mediacion total efectos para
con los clientes en los La lealtad del utilizaron las intenciones conductuales de lealtad, pero en menor
A53 mercados emergentes - cliente 420 medida para las intenciones de boca en boca.
Guanxi as a impulsor de la Marketing cuestiona Implicancia: Implicaciones para los gerentes de
lealtad del cliente chino. relacional rios pk i ’ p bl d pd' o gl Keti
DOI: 10.1016 /. marketing responsables de disefiar el marketing
ibusres.2017.07.017 relacional.
Hallazgo: La investigacién existente ha verificado
principalmente el efecto de implementar CRM o el efecto
Yuichiro et al. (2018). de puntos_ de recompensa. h ificad incioal
Relacion entre maltiples La investigacion existente ha verificado principalmente
o CRM el efecto de implementar CRM o el efecto de puntos de
actividades de CRM en o
retail y cliente Fldell_zaC|on El re?co_mpgpsa.a. _ N
rendimiento: los efectos de clientes tamario Limitacion: Primero, porque no utiliza datos de panel, el
resultado puede ser diferente de efectos reales.
A114 moderadores de la lealtad de la L ) . h
y la variedad de la marca muestra Debemos prestar atencion a las posibles diferencias de
buscando es 363 !'esultados_ basados en respuestas reales_ en las
: " interpretaciones de los hallazgos de este estudio.
comportamiento. i > - f .
httos.//doi.ora/10.5844/im También es necesario investigar la dlferelnma en el
p ¢ |
d22 37 efepto moderador de comportar_nlento_,de busquec_ia de
— variedad en gastos y satisfaccion del cliente.
Considerando también que el efecto principal de la
variedad-El comportamiento de bUsqueda en SOW
Hallazgo: La satisfaccion no modera el efecto del
marketing relacional en la lealtad del cliente. Por lo tanto,
la afirmacién de H4 de que "la satisfaccién modera el
efecto de las relaciones marketing basado en la lealtad
del cliente ".
La variable satisfaccién no moderé el efecto del valor del
N & Luki cliente. sobre la fidelizacién de los clientes. Por lo tanto,
(z)égg])aré pa;;?/ggtg La la declaracion de H5 c_ie que "la satisfaccion modera el
TP . i 100 efecto del valor del cliente en la lealtad del cliente "se
satisfaccion como satisfaccion
- s muestras rechaza.
A71 n:older_auoln,vzlj\l ekfe(.:to de F&dfllf_acmn se La satisfaccion solo se vuelve wuna variable
elacional Marketing y el cliente seleccion independiente no una variable de moderacion.
valor para el cliente en la Valor del an La contribucién o el efecto de la variable de marketin
lealtad del cliente. cliente - : . . 9
Doi: 10. 2740-2744 r_eIac_:mngI, el valo_r y la satisfaccion del cllen_te sobre la
' fidelizacion del cliente solo es del 51,6%, mientras que
el 48,4% se ve afectado por otras variables ajenas a la
investigacion modelo, por ejemplo, ubicacion y valor de
marca.
Implicacién: La lealtad del cliente debe mejorarse aun
mas a través del marketing relacional proporcionando
descuentos a los clientes en determinados momentos.
Hallazgo: Los resultados del andlisis estadistico
Saleh & Saheli (2018). El verificaron que la experiencia del cliente, el empleado
impacto de la estrategia Lealtad El comportamiento y la propuesta de valor tienen un
A8 CRM en la fidelizacién de CRM 103 impacto positivo en la lealtad del cliente.
clientes en las pymes. Fidelizacion  clientes. se demostr6 que el comportamiento positivo de los
https://doi.org/10.5539/ibr.  de clientes empleados conduce a una lealtad positiva del cliente.
v11n11p37 Limitacion: La primera limitacion de este estudio fue su
dependencia del muestreo de bolas de nieve.
Hallazgo: La lealtad conductual de los clientes es alta,
lo que indica el deseo de los clientes de aumentar el trato
Faraj & Azman (2019). Comunicacié y resolver permanecen como clientes del banco con el
Impacto del marketing n 560) que tratan. ademas de que no se ven afectados por la
relacional en la lealtad de  Fidelizacion respuesta existencia de alternativas a los servicios prestados por
A28 los clientes de los bancos de clientes s fueron los competidores bancos
islamicos en el estado de  Cooperacion validas  muestran que existe un impacto en los elementos del
Kuwait. Compromiso parala  marketing relacional en la lealtad del cliente.
http://creativecommons.or Competencia prueba. El estudio de encontré que hubo un impacto de los
gl/licenses/by-nc/3.0/ Confianza elementos de marketing relacional sobre la lealtad, pero

acordd que los machos tenian una mayor probabilidad
de permanecer leales.
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370
clientes

Hallazgo: Este estudio proporciona evidencia adicional
a la literatura de marketing sobre el impacto de E-CRM
con relacion a la lealtad, ya que no solo consiste en
implementar la tecnologia sino saber adaptarla a las
necesidades del cliente para tener resultados y cumplir
con todas las exigencias de los clientes.

Limitacion: La limitacion fue de muestreo ya que se ha
ajuste del modelo se limita a un solo banco / industria de
servicios, el modelo estimado fue lo suficientemente
razonable y tiene el potencial de repetirse en estudios
futuros.
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Declaratoria de Originalidad de los Autores

Nosotros, ANGELICA VANESA CACERES BETETA, EDWIN FRANCISCO CACERES BETETA
estudiantes de l|la FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES de la escuela profesional de
ADMINISTRACION de la UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO SAC - LIMA ESTE, declaramos bajo
juramento que todos los datos e informacién que acompafian la Declaratoria de Originalidad del Autor /
Autores titulada: "ESTRATEGIA DE LA GESTION DE RELACIONES CON LOS CLIENTES PARA
ALCANZAR LA FIDELIZACION. REVISION SISTEMATICA Y METAANALISIS", es de nuestra autoria, por

lo tanto, declaramos que la Declaratoria de Originalidad del Autor / Autores:

1. No ha sido plagiada ni total, ni parcialmente.

2. Hemos mencionado todas las fuentes empleadas, identificando correctamente toda cita textual o
de parafrasis proveniente de otras fuentes.

3. No ha sido publicada ni presentada anteriormente para la obtencion de otro grado académico o
titulo profesional.

4. Los datos presentados en los resultados no han sido falseados, ni duplicados, ni copiados.

En tal sentido asumimos la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad, ocultamiento u
omisién tanto de los documentos como de informaciéon aportada, por lo cual nos sometemos a lo

dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad César Vallejo.

Nombres y Apellidos Firma
ANGELICA VANESA CACERES BETETA Firmado digitalmente por
DNI: 74740463 ACACERESB2014 el

ORCID: 0000000323379028

EDWIN FRANCISCO CACERES BETETA Firmado digitalmente por
DNI: 72969539 ECACERESB2014 el

ORCID: 0000000166232435

Cddigo documento Trilce: TRI - 0168327
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