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Resumen

La presente investigacion tuvo como objetivo determinar la influencia entre el
Customer Relationship Management CRM vy su influencia en la fidelizacion del
cliente de la empresa consultora K2PI SAC — 2020. La metodologia estuvo basada
un estudio no experimental — transversal, con una poblacion total de 50 clientes,
con una muestra de igual nimero de personas; como técnica se empled la
encuesta, mediante un instrumento politdmico con escala de Likert. Se aplico la
estadistica descriptiva e inferencial. En los resultados se logr6 mostrar una
influencia positiva perfecta entre el Customer Relationship Management CRM y la
fidelizacion del cliente. Ambas variables poseen una relacion causal positiva alta de
86%. El resultado que se obtuvo demuestra que si existe influencia positiva amplia
entre las variables planteadas en el estudio. Finalmente, se concluyd influencia
entre el Customer Relationship Management CRM vy la Fidelizacion del cliente de
la empresa consultora K2PI SAC — 2020.

Palabras clave: Customer Relationship Management, fidelizacién del cliente,

Marketing interno.
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Abstract

The objective of this research was to determine the influence between Customer
Relationship Management CRM and its influence on customer loyalty of the
consulting company K2PI SAC - 2020. The methodology was based on a non-
experimental, cross-sectional study, with a total population of 50 clients. , with a
sample of the same number of people; The survey was used as a technique, using
a polytomous instrument with a Likert scale. Descriptive and inferential statistics
were applied. The results were able to show a perfect positive influence between
Customer Relationship Management CRM and customer loyalty. Both variables
have a high positive causal relationship of 86%. The result obtained shows that
there is a broad positive influence among the variables set forth in the study. Finally,
the influence between the Customer Relationship Management CRM and the

Customer Loyalty of the consulting company K2P1 SAC - 2020 was concluded.

Keywords: Customer relationship management, customer loyalty, internal

marketing
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I. INTRODUCCION

La consultoria, si se considera como un sector econdmico que pertenece a la
industria del conocimiento y el capital intelectual de las organizaciones, es
Clasificada en dos grandes vertientes: la consultoria dedicada a la gestion, en areas
como la administracidn, a las finanzas y otros aspectos econémicos; y una segunda
ramas de la consultoria en el area de ingenieria, responsable de la asesoria en
factibilidad técnica de proyectos, mejoras de procesos y gestion de mantenimiento,

los cuales representan un porcentaje menor de la demanda total (Poy, 2019).

Con su desempefio, este tipo de organizaciones contribuyen a crear estrategias de
crecimiento o la gestion de proyectos, debido a que los consultores no pertenecen
a una Unica empresa, sino que combinan la experiencia obtenida del trabajo en
diferentes sectores comerciales o industriales para la creacion de soluciones y un
pensamiento mas amplio en la toma de decisiones (Lemus e Hidalgo, 2015).
Pueden proporcionar un punto de vista objetivo, que permite ideas mas diversas de
las que podrian proporcionar unicamente los empleados dentro de la organizacién
Por tanto, las entidades dedicadas a la consultoria en Ingenieria de Transporte se
han ido convirtiendo cada vez mas seguido, en organizaciones multidisciplinarias,
especializadas; las cuales realizan los trabajos con técnicos convencionales y a su
vez, ampliaron sus servicios con el fin de encontrar la solucion parcial o total de los

inconvenientes que tienen sus clientes.

Por otra parte, la metodologia de trabajo denominada Customer Relationship
Management, o gestion de relaciones con los clientes (CRM), se refiere al
establecimiento de relaciones directas con los clientes de una organizacion con la
intencién de generar valor agregado (Kumar, 2010). La continua evolucién de CRM
se ha fortalecido gracias a la interaccion y el conocimiento generado por las
relaciones entre las empresas y sus clientes, o el intercambio de informacién entre
los clientes; en consecuencia, las empresas tienen la posibilidad de personalizar
sus mensajes de mercadeo hacia un publico mas especifico, a partir de la respuesta
gue se espera de los clientes y el valor que el cliente puede otorgar a la

organizacion (Hallberg et al, 2018).

El concepto de CRM ha experimentado un cambio importante de ser una estrategia

que fue creada especificamente para establecer vinculos financieros con los



clientes a una que promueve las relaciones tanto transaccionales como interactivas
con los clientes (Brown et al., 2019). Esto ha dado lugar a una nueva forma de CRM
gue se conoce como gestion social de las relaciones con el cliente (Palmer y Bejou,
2016). El concepto de "ciclo de vida de las relaciones"” se utiliza ahora ampliamente
en marketing para identificar segmentos de clientes, de tal manera que la gestion
de las relaciones con los clientes ha tendido a transformarse en una gestion de la

experiencia del cliente

A nivel internacional, segun la publicacion de la Asociacion de Empresas de
Ingenieria, Consultoria, Medioambiente, Arquitectura y Servicios Tecnoldgicos,
Madrid (ASICMA, 2010), se lleg6 a estimar para el primer lustro del siglo XXI el
gasto mundial para servicios de ingenieria un total de 760 mil millones de ddlares
anuales. De la misma manera, se prevé para el afio 2025 que los gastos de
servicios en ingenieria se incrementaran mundialmente hasta sobrepasar el billon
de dolares (American Society of Civil Engineers, 2016). Tales prondsticos estan
vinculados con los requerimientos provenientes del crecimiento econdémico en
algunos paises. A mas indice de crecimiento, mas inversion en infraestructuras, en
edificios y, por consiguiente, mas solicitudes en consultorias de ingenieria (World
Economic Forum, 2016). El sector viene aumentando en primer lugar en los paises
desarrollados, y luego, se va extendiendo a los demas paises en consecuencia de

sus procesos de crecimiento econémico.

A nivel nacional, Pert muestra una brecha trascendental de infraestructura. Como
sefiala el estudio de la Asociacion para el Fomento de la Infraestructura, el pais
estd muy rezagado en infraestructura, con un promedio de 62,4 donde 100 es el
mejor (AFIN, 2019). Dado esta situacion, nace la oportunidad de tener empresas
de consultoria en ingenieria de transporte, transito y civil que sean competitivos y
puedan atender esta demanda en el sector. Ante la ejecuciéon de megaproyectos,
tales como la construccion de la segunda linea del servicio de transporte
metropolitano de la capital peruana y el Gasoducto del Sur del Per, se repotencia
la competitividad en el pais y, por ende, crece la demanda de profesionales
especializados en el rubro. Las entidades consultoras de ingenieria aportan
gradualmente en al crecimiento y desarrollo del pais, puesto que, por esencia, el

estilo de vida se mejora en los ciudadanos.



A nivel local, la administracion de proyectos presenta deficiencias al momento de
definir pero metodologias que permitan diferenciar al cliente, generar acciones de
interaccion entre ellos y su personalizacién, lo que trae como consecuencias fallas
en la planeacion de la gestion de servicio al cliente, desarrollo de competencias en
el capital humano orientado a la gerencia de ventas, poca efectividad de las
proyecciones o prondsticos de venta y la ética comercial. Esta situacion genera a
su vez incumplimiento de los objetivos comerciales, afecta la rentabilidad de las
organizaciones y su capacidad de tomar decisiones eficientes relacionadas con el
area comercial. Dentro de este contexto, la empresa K2Pl SAC — la cual es una
organizacion orientada a brindar servicios en consultoria de auditorias, asesorias
financieras y de calidad asi como capacitacion en areas de transito transporte e
ingenieria civil - ha visto afectada la gestion de ventas y el manejo de los clientes,
debido al bajo nivel de conocimiento en la administracion de las relaciones con el
cliente (CRM).

Por lo anteriormente planteado se formula la siguiente interrogante: ¢De qué
manera influye el Customer Relationship Management (CRM) en la fidelizacion del
cliente de la empresa consultora K2PI SAC — 2020? Y del cual derivan las
siguientes problematicas especificas: ¢De qué manera influye el CRM analitico en
la fidelizacion de clientes de la empresa consultora K2Pl SAC — 20207?; ¢ De qué
manera influye el CRM operativo en la fidelizacion de clientes de la empresa
consultora K2PI SAC — 20207?; ¢De qué manera influye el CRM colaborativo en la
fidelizacién de clientes de la empresa consultora K2P1 SAC — 20207

De acuerdo con esto, la investigacion se justifica desde la perspectiva tedrica, al
incorporar el CRM como una alternativa para lograr detectar los grados de
satisfaccion que tiene cada cliente, que permita distinguir sus preferencias y gustos,
estilos de vida y demas aspectos de suma relevancia para que cada organizacion
trate de forma personalizada a sus clientes, formando asi una vivencia grata y
placentera las interacciones comerciales o los requerimientos de servicios con la

organizacion.

Desde el punto de vista metodoldgico, se justifica en vista de que se propone

establecer una investigacion de tipo correlacional, entre las variables y sus



dimensiones (CRM vy fidelizacion del cliente), por cuanto el desarrollo de las

técnicas e instrumentos permitieron obtener resultados confiables y verificables.

Se justificacion desde el aspecto practico el desarrollo de la investigacion, debido
a que hoy en dia las organizaciones contemplan como factor primordial e integral a
sus clientes, por ende, la relevancia de contar con la informacién suficiente para
obtener la fidelizacion de sus clientes, al establecer sus efectos y causas, lo que
conduzca a generar opciones de solucion y mejoras en el problema, en procura de

gue sean beneficiados tanto las organizaciones como sus clientes.

A partir de este planteamiento se propone como hipotesis general que existe
influencia entre el Customer Relationship Management (CRM) y la fidelizacion del
cliente de la empresa consultora K2PI SAC — 2020. Como hipoétesis especificas, se
proponen: (a) existe influencia entre el CRM analitico y la fidelizacion de clientes
para la empresa consultora K2PI SAC — 2020; (b) Existe influencia entre el CRM
operativo y la fidelizacion de clientes de la empresa consultora K2P1 SAC — 2020,
y (c) existe influencia entre el CRM colaborativo y la fidelizacion de clientes de la
empresa consultora K2PI SAC — 2020

Finalmente, para la consecucion del estudio se pretende alcanzar el siguiente
objetivo general, determinar la influencia entre el Customer Relationship (CRM) y
la fidelizacién del cliente de la empresa consultora K2P1 SAC — 2020. Para ello se
desarrollaran los siguientes objetivos especificos: (a) determinar la influencia entre
el CRM analitico y la fidelizacion de clientes de la empresa consultora K2PI SAC —
2020; (b) determinar la influencia entre CRM operativo y la fidelizacién de clientes
de la empresa consultora K2PI SAC — 2020 y (c) determinar la influencia entre el
CRM Colaborativo en la fidelizacidn de clientes de la empresa consultora K2PI SAC
—2020.



II. MARCO TEORICO

A nivel internacional, se hizo una revisién de diversos estudios que incluian las
variables que conforman la presente investigacion, a fin de hacer una revision

sistematica que permitiera una posterior discusion de los resultados.

Para comenzar, el estudio de Juanamasta, et al. (2019), realizaron una
investigacion con el objetivo de conocer la participacion del servicio al cliente a
través de Gestion de la relacion con el cliente (CRM) al aumentar la lealtad del
cliente y la buena imagen). El estudio se desarroll6 en Indonesia, tuvo como
propoésito determinar como el rol del servicio al cliente a través de Customer
Relationship Management (CRM) puede mejorar la lealtad del cliente y la buena
imagen en PT Sun Star Motor Blitar. Realizaron un estudio cualitativo, bajo el
enfoque del paradigma interpretativo, aplicaron un muestreo intencional, como
técnicas emplearon la observacion y la entrevista. Los hallazgos de la investigacion
revelaron que el papel del servicio al cliente a través de CRM mejora la fidelidad
del cliente y la buena imagen de la empresa. Por lo tanto, la imagen de la empresa
debe mantenerse positiva porque tendra un impacto positivo. el estudio logré
determianr relacion entre los activos intangibles corporativos y las capacidades de
marketing mediante el examen de las percepciones de los gerentes y empresarios

€en un entorno minorista.

Del mismo modo, Saputra (2019), elabor6 un cuyo propdésito fue determinar efecto
de la gestién de la relacion con el cliente (CRM) sobre lealtad del cliente bancario
a través de Satisfaccion como variable mediadora. El objetivo se orientd a medir la
lealtad del cliente a través de la implementacion de CRM como estrategia de la
industria de servicios bancarios en Batam. La muestra fue conformada por 500
clientes de 155 bancos, a quienes les aplico una encuesta. El autor demostré en
sus resultados que el CRM afecta positivamente sobre la lealtad a traves de la
satisfaccion, como variable mediadora. Concluyé que el CRM es el elemento mas
importante para mejorar la satisfaccién del cliente que afecta predominantemente
sobre la lealtad del cliente con el banco. El enfoque cualitativo utilizado proporcioné
una vision mas profunda de las motivaciones, percepciones y asociaciones de las
partes interesadas detras de estos conceptos intangibles y sus relaciones con sus

clientes.



Ballestero et al. (2018), desarrollar un estudio cuyo propésito fue demostrar la
influencia del uso de las bases de datos y los sistemas de informacion para la
gestion del CRM red sobre la determinacion de la fidelidad del cliente y su perfil en
el sector hotelero. Fue una investigacion de tipo cuantitativo y causal explicativa,
en la cual se utiliz6 como muestra un conjunto de empresas del sector hotelero de
Espafia. Los hallazgos de la investigacion demostraron que el uso de técnicas
emergentes de base de datos como Big Data es eficiente para la elaboracion de
perfiles de clientes, lo que redunda en su fidelizacion y orientar los objetivos hacia
nuevos segmentos de mercado mediante el analisis de datos disponibles en los

sistemas de informacion.

Grace et al. (2018), realizar un estudio para establecer un marco conceptual
integrado que permitiera relacionar el CRM con la fidelidad de los clientes. En sus
resultados desarrolla y propone un modelo conceptual para abordar las relaciones
entre la gestion de relaciones con los clientes, las tecnologias de las redes sociales,
la participacion del cliente, el boca a boca positivo y la lealtad a la marca. Los
hallazgos de la investigacion destacan desafios significativos en la
conceptualizacion y medicién de constructos clave relacionados con el consumidor,
como la lealtad a la marca, el compromiso con la marca y el amor por la marca.
Basandose en estos hallazgos, los autores proponen que los mecanismos de
mantenimiento de la relacion (es decir, cognitivos y conductuales) proporcionan la
clave para medir y predecir la fuerza de la relacion consumidor/marca. Sobre esta
base, este papel ofrece fidelidad a la marca como un enfoque novedoso para
comprender cédmo los consumidores demuestran su amor y compromiso por la
marca a través de la participacion, inconsciente 0 no, en cogniciones y

comportamientos de mantenimiento de relaciones.

Marino y Lo Presti (2018), llevaron a cabo un estudio con el propdésito de determinar
el rendimiento de CRM basado en la fidelidad, la satisfaccion y el comportamiento
del cliente. Fue una investigacion explicativa de tipo mixto es decir cualitativa y
cuantitativa, en empresas de servicios de telecomunicaciones en Italia. os datos se
pusieron a disposicion para su analisis a partir de una encuesta en linea sobre
clientes que habian sido contactados o habian contactado con una organizacion a

través de mensajeria de texto. En los resultados se demostrd el impacto de la



participacion del consumidor en la satisfaccion y el rendimiento de CRM basado en
el comportamiento generado por los servicios de mensajeria instantanea movil, lo
que permite identificar qué aspectos del compromiso del consumidor generan

satisfaccion y optimizan la gestion de la relacion con el cliente.

Por su parte, De la Hoz et al. (2017) publicaron su articulo de investigacion con el
objetivo de crear un modelo de CRM en una empresa del sector de consultoria.
tuvo las caracteristicas de una investigacion cualitativa de nivel descriptivo y de
disefio no experimental, mediante la simulacidén estadistica que la satisfaccion de
los clientes de la empresa mediante la metodologia de dindmica de sistemas. La
muestra censal la conformaron 20 empresas que constituian los clientes activos de
la empresa de consultoria. En lo que respecta al modelo que la empresa utiliza para
relacionarse con los clientes, el estudio concluyd que hay una mejora significativa
en la satisfaccion lo que incide positivamente en la fidelizacion de los usuarios. del
mismo modo, concluyeron que la investigacion aporta al sector de consultoria ya
qgue proporciona un modelo de gestion aplicable a cualquier organizacion que
desee mejorar la satisfaccion de sus clientes. El documento muestra ademas que
los clientes reemplazan un entendimiento mas profundo de los procedimientos de

sus proveedores con el requisito de que estén certificados.

A nivel nacional, se incluye la investigacion presentada por Barrios (2019) cuyo
objetivo fue medir el nivel de influencia de la implementacién de un sistema basado
enCRM sobre la fidelizacién de los clientes en una empresa de servicios de
tecnologia y mecénica en la ciudad de Trujillo. La metodologia del estudio fue de
nivel aplicado y disefio cuasi experimental, mediante la comparacion de la post
prueba en un grupo experimental y un grupo de control. Los resultados obtenidos
por el investigador demostraron que la implementacion de un modelo CRM

contribuia a mejorar significativamente la fidelizacion

Para este realiz6 un estudio aplicado, cuasi experimental, con un disefio de
contrastacion de post-prueba Unicamente y grupos intactos, la muestra estuvo
conformada por 196 clientes, de los cuales 98 pertenecian al grupo experimental y
98 al grupo control, a quienes le realizé una encuesta. Los resultados arrojaron que
el sistema CRM mejor¢ significativamente (p = 0.000 < 0.05) la fidelizacién de los

clientes de la empresa. Concluyo, que la implementacion de un sistema CRM



influye y mejora significativamente la fidelizacién de los clientes de la empresa.
Ademas, el CRM tiene una influencia significativa en la habitualidad de consumo,
la percepcion del cliente y mejora significativamente la satisfaccion y la lealtad de
los clientes, garantizando su retorno y las recomendaciones a terceros. El estudio
proporciona informacion novedosa para comprender las relaciones entre el
consumidor y la marca en las plataformas de medios convencionales y redes

sociales.

Por su parte, Diaz (2018) desarroll6 una investigacion con el propdsito de conocer
en qué medida la implementacion de un programa CRM incidia sobre la fidelidad
de los clientes en una empresa de servicios. Fue elaborada como una investigacion
aplicada, de nivel causal explicativo y con un disefio pre experimental, mediante la
aplicacidon de un cuestionario a una muestra de 66 clientes de la organizacion. en
sus resultados, el investigador demostré que una mejora en los servicios de la
empresa mediante la aplicacion de relaciones con el cliente incidia favorablemente
sobre la fidelidad, con lo que sé concluy6 que este tipo de metodologia es relevante
para asegurar la fidelidad de los clientes, ya que se alcanza una alineacion entre
las caracteristicas de las promociones con las necesidades de los usuarios y las
metas de la organizacion. Esta investigacion aportdé informacion relevante para
determinar cudles son los principales constituyentes de una marca corporativa,
cdmo una marca corporativa genera valor de marca tangible e intangible para sus
clientes comerciales; y cémo influyen los atributos de marca sobre el inicio de

relaciones y las practicas de gestion de las empresas multiservicio.

En este mismo sentido, Diaz y Quiroz (2017) presentaron un estudio con el
propésito de determinar la relacion de la aplicacion de un modelo CRM sobre la
fidelizacion de clientes en el sector de hoteleria y turismo. Para para alcanzar los
objetivos del estudio, se organizd0 una investigacion de tipo descriptivo y
cuantitativa, mediante una encuesta a un conjunto de clientes o usuarios del sector
hoteleria asi como duefios de hoteles y hostales, a quienes se les aplicé una
encuesta. Con el uso del coeficiente de correlacién de Pearson para una muestra
normal, se logré determinar una relacion directa entre las practicas de CRM y la
fidelizacion de clientes, de forma tal que mientras mas profunda sea la

implementacion del modelo referido mayor sera la fidelizacibn. Desde una



perspectiva gerencial, este estudio revela que la cultura empresarial, las relaciones
de marca, los productos y la identidad y personalidad corporativa son los
componentes principales de una marca corporativa en el contexto del sector de
hoteleria, por lo que una marca corporativa puede generar beneficios de valor de

marca tangibles e intangibles para los clientes comerciales.

Posteriormente, se plasman las teorias relacionadas con las variables que permiten
sustentar el desarrollo del estudio, en relacion con el Customer Relationship

Management (CRM) y la fidelizacion del cliente.

De acuerdo con Reinares (2017) el concepto del CRM (Siglas de Customer
Relationship Management y) es un concepto mas estratégico que tecnoldgico. Es
una practica comercial en crecimiento muy importante en el entorno actual, que se
utiliza para gestionar la interaccion entre una organizacion y sus clientes actuales
y potenciales. (Soltani et al. 2018). Numerosas investigaciones sobre CRM han
logrado un progreso significativo en varias areas, telecomunicaciones, banca,
manufactura, entre otras. Es una tecnologia innovadora que busca mejorar la
satisfaccion, la lealtad y la rentabilidad de los clientes mediante la adquisicién, el
desarrollo y el mantenimiento de relaciones e interacciones efectivas con los

interesados (Baashar et al., 2020).

El propdsito basico de CRM es comprender a los clientes y los factores que afectan
la retencion y la lealtad de los clientes con el fin de construir relaciones sostenibles
en el tiempo (Anshari et al., 2019). Con la aparicion de las tecnologias CRM, ha
habido una mejora sustancial en el potencial de una empresa para manejar
eficientemente un grupo heterogéneo de clientes (De la Hoz et al., 2017). De igual
modo, las tecnologias han ayudado a las organizaciones a conocer a sus clientes
lo suficientemente bien antes desarrollo de una relacion, ya que una mejor relacion
con los clientes puede en dltima instancia, conduce a una mayor fidelizacion y
retencion de clientes y, también, ofrece una mejor competitividad ventaja sobre los
demas (Gondar, 2015).

Actualmente, CRM se reconoce cada vez mas como un medio para desarrollar
capacidades innovadoras y proporcionando una ventaja competitiva duradera
(Kiseleva et al., 2016). Adquiriendo cliente informacion, CRM permite a una

empresa comprender mejor a sus clientes. Es un factor importante en determinar



los clientes objetivo y su retencion, optimizar las operaciones y la prevision
demanda. CRM como filosofia, considera la lealtad del cliente una clave para la
rentabilidad del negocio y competitividad a largo plazo (Kumar, 2010). Para lograr
la lealtad, las empresas deben cambiar su enfoque de conseguir nuevos clientes
para retener a los existentes (Lee y Seo, 2018). Esta filosofia dirige organizaciones
para construir una cultura centrada en el cliente haciendo hincapié en las

necesidades del cliente (Lemus e Hidalgo, 2015).

Por su parte, Kumar (2010) opina que el sistema integrado de gestién de quejas
puede proporcionar una oportunidad para que las organizaciones aprendan de los
comentarios de los clientes y exploten esta informacion para reducir las debilidades,
mejorar el rendimiento empresarial, evitar futuras experiencias negativas y en
consecuencia restablecer la satisfaccion del cliente, la lealtad y el compromiso de
relacion. Segun Pagoti et al. (2006) algunas empresas ignoran el empoderamiento
del cliente como un enfoque centrado en el cliente como dimension de CRM, pero
muchas empresas trabajan duro para mejorar la satisfaccion del cliente, la lealtad
y empoderamiento. Por lo tanto, los especialistas en marketing deben ajustar y
reevaluar sus expectativas de los consumidores y estado actual de CRM para tomar
decisiones que mejoren la calidad de las ofertas (Palmer y Bejou, 2016). De esta
manera, se sostiene que el empoderamiento del cliente afecta significativamente la
ventaja competitiva a largo plazo, lo que conduce a mejores resultados comerciales

(Terziev y Banabakova, 2017).

De esta manera, cualquier negocio requiere practicas basadas en CRM para
mantenerse y sobrevivir a largo plazo, consiste en actividades de ventas, marketing
y servicio al cliente, con el objetivo de encontrar, atraer nuevos clientes, nutrirlos y
retenerlos para futuros negocios (Anshari et al., 2019). En este sentido, el CRM
registra informacion sobre clientes, gestiona campafias de marketing, encuentra
oportunidades de ventas y almacena informacion (en forma de datos) datos de los
clientes. Esto facilita satisfacer y mejorar la relacion con el cliente, por ende,
aumentar las ventas y mejorar la rentabilidad de la organizacion (Pagoti et al. 2018).
Igualmente, para Garrido y Padilla (2011), el CRM es una metodologia de trabajo
para organizaciones comerciales mediante la cual se proponen estrategias de

valor, a partir de aspectos claves como el conocimiento de los grupos de interés
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(clientes, proveedores y empleados), para lo cual es necesario el uso de recursos

de tecnologia de informacion como soporte.

De todo esto se desprenden las dimensiones para el abordaje de la variable, las
cuales se describen a partir de lo expuesto por Reinares (2017): operacional,

analitico y colaborativo.

La primera dimension es el CRM Operacional, compuesta por las aplicaciones del
front, back y mobile, también se incluye la automatizacion de ventas, de soporte del
cliente y de mercado de la empresa, lo que posibilita que el proceso de tecnologia
y de negocio logre incrementar la eficiencia; ademas de calcular a diario las
operaciones de sus clientes y hacer seguimiento a reclamos (Reinares, 2017). Para
Gondar (2015) es es la integracion de diversas técnicas CRM para interactuar con
el cliente, lo que le permite al area de ventas de una organizacion fortalecer las
relaciones con los integrantes del mercado mediante la base de datos de los
clientes y su posterior analisis mediante herramientas de conexiéon CRM (Terziev y
Banabakova, 2017).

El CRM operacional es la linea de vida que conecta su marca, su equipo de
empleados y sus posibles clientes. El objetivo de esta modalidad es proveer de
rapidez a los procesos comerciales y mejorar la experiencia del cliente. entre los
ejemplos mas tradicionales de gestion operacional estan los denominados centros
de llamada, el manejo de las redes sociales o los sistemas de incorporacion de
datos. la integracion y alineacién de estas actividades permite obtener una ventaja
frente a la competencia, ya que lo que se busca es obtener informacion relevante
sobre el cliente y cuales son sus necesidades, aspecto en el cual la tecnologia

brinda un apoyo clave

En segundo lugar, se incluye al CRM analitico; es un instrumento para el andlisis y
la explotacion de la informacion que se tiene del cliente. Posibilita, el analisis del
informe que se tiene del cliente, de sus actividades, productos y campafa. Tendra
su soporte en el data warehouse (almacén de datos) corporativo y los diversos data
marts (pequefias bases de datos que relacionan areas especificas del negocio),
constituidos al efecto (Reinares, 2017). Ademas, reconoce el coOmo ocurren las
cosas asi también de prever por qué ocurriran (p.19). De acuerdo con Terziev y

Banabakova (2018), el CRM analitico utiliza los datos sobre clientes para encontrar
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objetivos, leyes y dependencias, por lo cual, el sistema requiere una buena
integracion con los subsistemas, gran volumen de datos estadisticos, herramientas
analiticas efectivas, asi como integracion con otros sistemas que automatizan la
actividad de la empresa. En consecuencia, los datos generados por tales sistemas
pueden ser utilizados por el departamento de Marketing o pueden ser entregados

a los clientes.

El CRM analitico es un subconjunto de CRM en el que una empresa recopila datos
sobre las interacciones con sus clientes para aumentar la satisfaccion del cliente y
las tasas de retencion de clientes (Vietes, 2012). EI CRM analitico es un proceso
entre bastidores; el cliente desconoce la captura y andlisis de sus acciones e
interacciones con la empresa (Pagoti et al.,, 2018). Las empresas pueden
pronosticar el comportamiento del consumidor y recomendar productos a los que
es mas probable que respondan mejor en funcion de la informacion recopilada
sobre el comportamiento, las experiencias y los efectos finales de estas

experiencias (Kiseleva et al., 2016).

En tercer lugar, se encuentra el CRM colaborativo, el cual esta a cargo de hacer
mas facil la interaccion del cliente con la empresa, adiciona informacion de los
canales de intercomunicacion con sus clientes (existentes y/o potenciales): las
caracteristicas de los lugares fisicos de venta, su pagina electrénica corporativa,
centros de llamadas y la gestion del equipo de ventas. (Reinares, 2017, p. 22). Al
respecto, Stark (2017), indicé que hace referencia. La definicion de CRM
colaborativo es cuando todas las partes interesadas tienen el control del proceso
del cliente. Es dificil lograr una comunicacién y cooperacién efectivas en el lugar de
trabajo, pero es muy importante para el desempefio organizacional. Las empresas
qgue sufren de una comunicacion deficiente o ineficaz se enfrentaran a grandes
pérdidas financieras y de recursos humanos, asi como a una pérdida de

productividad e innovacion.

Si bien todas las empresas deben depender de un sistema CRM para gestionar sus
ventas, marketing y soporte, solo unas pocas soluciones de software CRM se
consideran colaborativas (Diaz y Quiroz, 2017). Un verdadero sistema de CRM
colaborativo permitira a los gerentes y supervisores comunicarse y compartir

pensamientos, ideas, cargas de trabajo y tareas con sus superiores y empleados
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por igual (Diaz, 2018). Es probable que si un gerente comunica sus ideas y tareas
de manera clara y profesional a sus empleados, estos se corresponderan y estaran

motivados para completar las tareas requeridas (Barrios, 2019).

En lo que respecta, a la variable fidelizacion del cliente, la lealtad, es un término
que deriva de la palabra inglesa leal (fiel), por tanto, la fidelizacién del cliente, es
una actitud positiva hacia el comprador de la empresa (Kiseleva et al., 2016). Del
mismo modo, Oliver (1999) consideré que la lealtad a la marca define un
sentimiento de compromiso por parte de un usuario o cliente para volver a comprar
0 apoyar un producto o servicio de su preferencia, lo que ocasiona de manera
continua compras repetitivas asociadas a la marca, a pesar de las influencias de la

publicidad y el mercadeo.

Aunado a esto, Alcaide (2010), indicé que el fidelizar es ajustado, perseverante y
amplia relacién entre la corporacién y los clientes, es decir, constituye la aprobacion
de un cliente usuario y su preferencia hacia un determinado producto o servicio.
Mediante la fidelizacion se construyen vinculos estables y duraderos entre las
marcas las organizaciones patrocinantes y los clientes, lo que contribuye a crear
una generacion continua de valor y de satisfaccion, lo que requiere un conocimiento
especifico de los clientes y del mercado (Alcaide et al, 2013). De esta manera, una
organizacién puede crear fidelizacion por parte de sus clientes con la creacion de
un modelo atractivo de negocios, y la administracion consciente de la cartera de
clientes mediante acciones especificas que contribuyan a satisfacer sus
requerimientos. Por lo que se considera que la fidelizacién es la adherencia a los
compromisos asumidos que se puede dar de manera implicita o explicita como

parte de una relacion (Cabarcos 2010),

Por su parte, Vasquez y Trespalacios (2014) mencionaron que para lograr la
fidelizacion del cliente, es necesario dirigir las acciones de mercadeo a la
satisfaccion de las expectativas de los clientes para de esta manera garantizar la
lealtad y crear ventajas competitivas. Asimismo, Vietes (2012) explic6 que el
proceso de fidelizacién del cliente comprende dos vertientes de andlisis: a) una
referida a la que el cliente se mantenga comprando por un tiempo prolongado o b)
qgue las compras del cliente se incrementen a medida que pase el tiempo, con lo

gue se aumenta el volumen de ventas. Visto de esta manera, la fidelizacion es una
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actividad complementaria en la seleccién y captacion de clientes por parte de una
empresa. Una empresa que da valor a la fidelizaciébn en su estrategia, esta
apostando por la calidad y no por la cantidad (Moran y Cafarte, 2017). Cabe
destacar que Dominguez (2014) consider6 que la fidelizacibn se construye
mediante el mantenimiento de los clientes actuales a través del tratamiento

adecuado de la informacion que éestosrovean.

En relacion con lo antes descrito, la fidelizacion del cliente presenta una paradoja.
Muchos lo ven principalmente como un fendmeno basado en actitudes que puede
verse significativamente influenciado por iniciativas de CRM, como los programas
de fidelidad y afinidad cada vez mas populares (Uncles et al, 2003). Sin embargo,
la investigacion empirica muestra que la lealtad en los mercados competitivos de
compra repetida estd mas determinada por la aceptacion pasiva de las marcas que
por las actitudes firmemente arraigadas sobre ellas. Desde esta perspectiva, el
potencial de mejora de la demanda de los programas de fidelizacidén es mas limitado

de lo que cabria esperar (Tabrani et al, 2018).

De acuerdo con la sustentacion teodrica planteada en los parrafos anteriores, se
procede a la descripcion de las dimensiones de esta variable, iniciando por la
dimension informacion; segun Alcaide (2010) corresponde a los datos completos
del cliente, con base necesidades, deseos y expectativas; se trata entonces, de
gestionar y clasificar las caracteristicas del cliente mediante herramientas de

informacion orientadas en la gestion de clientes y la base de datos.

En segundo lugar, se encuentra el marketing, considerado un poderoso impulsor
del rendimiento superior de la empresa, especialmente para empresas en
mercados dindmicos y competitivos (Quach et al., 2019). También, se puede asumir
como un motor de un rendimiento superior de la empresa, en el crecimiento en
mercados dinamicos y altamente competitivos, por tanto, funcionan de manera
diferente en cada empresa (Musarra & Morgan, 2020). Para Alcaide (2010) el
marketing interno, se refiere a todos los esfuerzos que se realizan en la calidad del
servicio, lo que implica la formacion y cooperacion del personal de la empresa para

alcanzar la fidelizacion de sus clientes y/o usuarios

Y finalmente, la dimension experiencia del cliente, es considerada por Alcaide

(2010) como la percepcion del cliente referente a la interaccion racional, fisica o
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emocional con la marca o el producto de la empresa; en consecuencia, la
experiencia y el contacto del cliente influye en su comportamiento y genera la
fidelizacion hacia la organizacion a traveés de los canales establecidos mediante sus

estrategias comerciales.
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IIl. METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de la investigacion

El estudio propuesto tiene las caracteristicas de una investigacion aplicada de
enfoque cuantitativo y de nivel causal explicativo. De acuerdo con Vargas, (2009)
una investigacion aplicada se refiere a un proceso sistemético dirigido a
proporcionar soluciones a los problemas o cuestiones especificas. Estos problemas
0 cuestiones pueden ser de un grupo a nivel individual o también a nivel social; por
lo cual se relaciona estrechamente con la investigacion basica, ya que implica el
uso del método cientifico para su desarrollo. Lozada (2014) explicé que este tipo
de estudio busca generar conocimiento para solucionar problematicas reales

referidas a un sector productivo, a un grupo social o la sociedad en general.

Por su parte, Bernal (2016), manifiesta que los estudios causales explicativos
persiguen la demostracién de una hipotesis que relaciona variables previamente
determinadas y proporcionar informacion respecto al comportamiento de sus
dimensiones y la comprension del problema de una manera mas eficiente, a partir
de la recopilacion de datos y la perspectiva ofrecida mediante la comparacion con

estudios anteriores.

En cuanto al disefio de la investigacibn es no experimental; de acuerdo con
Hernandez et al (2014), este disefio se efectla sin que se produzca la manipulacion
de las variables, por lo que no se controla los efectos de una variable sobre otra.
De igual manera se considera que es de caracteristicas de una investigacion
transversal ya que los datos fueron recolectados en un momento especifico, sin

comparacion con una linea de tiempo (Cortés e Iglesias ,2004, p. 27).

3.2 Variables y operacionalizaciéon
Variable Independiente (X): Customer Relationship Management (CRM)

Definicion conceptual: Es una metodologia de trabajo que busca incrementar los

niveles de satisfaccion y lealtad de los clientes y a su vez incidir sobre la rentabilidad
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de la organizacion, mediante la adquisicion, el desarrollo y el mantenimiento de

relaciones e interacciones efectivas con los interesados (Baashar et al., 2020).

Operacionalizacion de la variable:

CRM Operacional: compuesta por las aplicaciones del front, back y mobile,
también se incluye la automatizacion de ventas, de soporte del cliente y de
mercado de la empresa, lo que posibilita que el proceso de tecnologia y de
negocio logre incrementar la eficiencia; ademas de calcular a diario las
operaciones de sus clientes, hacer seguimiento a reclamos.

CRM Analitico: es un instrumento para el analisis y el tratamiento de la
informacion que se tiene del cliente. Posibilita, el andlisis del informe que se
tiene del cliente, de sus actividades, productos y campafia.

RM Colaborativo, el cual tiene como propdsito facilitar la interaccion de los
clientes con la organizacion mediante el tratamiento de la informacion de los
canales que se han creado para generar la relacion comercial. (Reinares,
2017, p. 22).

Variable Dependiente (Y): Fidelizacion del cliente

Definicién conceptual: acciones llevadas a cabo por una organizacion mediante las

cuales se construyen vinculos estables y duraderos entre las marcas las

organizaciones patrocinantes y los clientes, lo que contribuye a crear una

generacion continua de valor y de satisfaccion, lo que requiere un conocimiento

especifico de los clientes y del mercado (Alcaide et al., 2013).

Operacionalizacion de la variable:

Informacién; corresponde a los datos completos del cliente, con base
necesidades, deseos y expectativas; se trata entonces, de la integraciéon en
clasificacion de las caracteristicas de las relaciones que la empresa ha
establecido con sus clientes, a través de una base de datos apoyada por las
herramientas TIC (Alcaide et al., 2013).

Marketing interno: se refiere a los esfuerzos realizados internamente por una
organizacién para mejorar la integracion y la satisfaccion de los miembros de

una organizacion que incida favorablemente en la fidelizacion de sus clientes.
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» Experiencia: es considerada como la percepcion del cliente referente a la
interaccion racional, fisica o emocional con la marca o el producto de la
empresa; de forma tal que dicha experiencia contribuya a predecir el
comportamiento del cliente o favorezca la fidelizacion de éste con la
organizacion. mediante la experiencia se puede evaluar de forma cualitativa la
atraccion, los intereses o los canales generados por la actividad de marketing

3.3 Poblacion y muestra

La poblacién, es definida por Arias et al (2016), como la totalidad de elementos
individuos o datos que pueden proveer informacién relevante para una
investigacion y que tienen caracteristicas en comun. Mientras Herndndez et al.
(2014) definieron a la muestra como un subconjunto de la poblacion que contiene
caracteristicas similares es proporcional al tamafio de la poblacion y es

identificable.

Criterios de inclusion.

Como criterio de inclusion se seleccioné una muestra intencional de 50 clientes de
la organizacién tomando en cuenta que son los de mayor frecuencia y cuentan con
toda la informacién para ser incluidos en la realizaciéon del estudio en la empresa

empresa consultora K2PI SAC
Criterios de exclusion.

Se consideraron como criterios de exclusion aquellos clientes que tengan menos
de dos afios con la organizacion, que no cuenten con informacién completa en la
base de datos o que manifiesten no estar de acuerdo en proveer informacion para

el estudio.

3.4 Técnica e instrumento de recoleccién de datos

Las técnicas de investigacion estan concebidas como el conjunto de estrategias,
meétodos o acciones que se llevan a cabo para recopilar datos o recaudar evidencia
gue permita analizar, describir o descubrir nueva informacion (Méndez, 1999). Por
tanto, para el desarrollo de la investigacion se empleé la técnica de la encuesta, la

cual consiste en la recopilacion de informacién mediante la elaboracion de un
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conjunto de preguntas o afirmaciones para definidas que permita obtener las
opiniones de la muestra seleccionada para un estudio (Tamayo y Tamayo, 2010).

Asimismo, el instrumento basico utilizado por la técnica de la encuesta es el
cuestionario, usualmente es un procedimiento escrito para recabar datos, el cual
consiste en destinar a un universo establecidos de sujetos de estudio, una serie de
preguntas o items relacionados con el problema para el cual se desee obtener
informacion (Corral, 2010). El cuestionario, de esta investigaciéon conté con 18
items; de la cuales nueve preguntas correspondiente a obtener informacion
relacionada con la variable Customer Relationship Management (CRM) y nueve

items para la variable fidelizacion del cliente.

En este sentido, una actividad previa a la aplicacion del cuestionario fue la
aprobacion o validacion mediante la técnica de juicio de expertos. Se considera
expertos, a profesionales cuya formacién, experiencia académica o investigativa
permite aportar informacion relevante y su aprobacion en relacién con los items

definidos para un instrumento de recoleccion de informacién (Soriano, 2014).

Tabla 1. Resultado de validez del contenido del instrumento para el Customer
Relationship Management (CRM)

Juez experto Resultado
Dr. Rafael Lopez Landauro Aplicable
Dr. Juan Muena Campos Huaman Aplicable
Dra. Yadit Rocca Caruaja Aplicable

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 2. Resultado de validez del contenido del instrumento para la fidelizacion

del cliente.
Juez experto Resultado
Dr. Rafael Lopez Landauro Aplicable
Dr. Juan Muena Campos Huaman Aplicable
Dr. Yadit Rocca Caruaja Aplicable

Fuente: Elaboracion propia.
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En cuanto a la confiabilidad, Quero (2010), la considera como la aplicaciéon de

recursos estadisticos para determinar el nivel de aproximacion de los componentes

de un instrumento de recoleccion de informacién con las variables o dimensiones

gue se desean estudiar. Debido a que el instrumento elaborado estuvo basado en

una escala de Likert, es decir, con mas de dos opciones de respuesta, se utilizd

comprobacién de confiabilidad mediante el coeficiente .

Tabla 3. Coeficientes de correlacion de (Alcaide et al., 2013).

la

Coeficiente Relacion
0 Nula Confiabilidad
0.70 Aceptable Confiabilidad
0.90 Elevada Confiabilidad
1.00 Méxima confiabilidad

Tabla 4. Alfa de Cronbach medir la confiabilidad del instrumento relacionado con

la variable Customer Relationship Management (CRM)

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

941 9

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 5. Alfa de Cronbach medir la confiabilidad del instrumento relacionado con

la variable Fidelizacion de clientes

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,915 9

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 6. Alfa de Cronbach medir la confiabilidad general del instrumento

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,954 18

Fuente: Elaboracion propia.

Como se puede apreciar en las tablas 4, 5y 6, el alfa de Cronbach es mayor a 0.90;
con lo que se demuestra estadisticamente una alta confiabilidad del instrumento

aplicado.

3.5 Procedimiento

Una vez demostrada la confiabilidad del instrumento, se hizo el procesamiento de
los datos mediante la herramienta estadistica SPSS versién 25 de las encuestas
aplicadas a los clientes de la empresa consultora K2P1 SAC — 2020.

3.6 Método de Andlisis de Datos

para el procesamiento de los datos y su respectivo analisis se utilizé un analisis
descriptivo en primera instancia y luego un analisis inferencial, lo que permitio
obtener la informacion estadistica relacionada con las tendencias, la prueba de

normalidad y las pruebas de regresion.

3.7 Aspectos éticos.

» Uso de la informacién: se mantuvo el anonimato y respeto por la identidad de
las personas incluidas en el estudio y no se dio otro uso distinto al de los logros
de los objetivos de la presente investigacion.

= Valor social: los participantes en la investigacion no fueron expuestas en ningan
momento a riesgos en cuanto a su participacion en el estudio y manifestaron
su consentimiento para ofrecer las respuestas del cuestionario.

» validez cientifica: la informacion documental obtenida de fuentes distintas, fue

referenciada debidamente de acuerdo a los principios de la metodologia APA,
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de forma tal que su validez tedrica es correcta y no se alteran los datos
correspondientes emitidos por el autor original.
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IV. RESULTADOS
4.1. Analisis descriptivo

Tabla 7. Niveles de percepcion respecto al Customer Relationship Management
(CRM)

Frecuencia Porcentaje

(fi) (%)
Inadecuado 1 2
Regular 5 10
Valido Adecuado 26 52
Muy adecuado 18 36
Total 50 100

Customer Relationship Management (CRM)

60
52

50

40 36

30 B Customer Relationship
Management (CRM)
20

10
10
2 .
0 —
Inadecuado Regular Adecuado Muy adecuado

Figura 1. Niveles de percepcién respecto al Customer Relationship Management (CRM)

En la tabla 7 y figura 1 se observa que el 2% de los clientes de la empresa
consultora K2P1 SAC perciben un nivel inadecuado respecto al uso del Customer
Relationship Management, el 10% regular, el 52% adecuado y el 36% muy

adecuado.
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Tabla 8. Niveles de percepcion respecto al CRM Analitico

Frecuencia Porcentaje

(fi) (%0)

Inadecuado 1 2
Regular 4 8
Valido Adecuado 38 76
Muy adecuado 7 14
Total 50 100
CRM Analitico
30 76

70
60
50
40

m CRM Analitico
30

20 14
8
O I -
Inadecuado Regular Adecuado Muy adecuado

Figura 2: Niveles de percepcién respecto al CRM Analitico

En la tabla 8 y figura 2 se observa que el 2% de los clientes de la empresa
consultora K2PlI SAC perciben un nivel inadecuado respecto al uso del CRM
Analitico, el 8% regular, el 76% adecuado y el 14% muy adecuado.
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Tabla 9. Niveles de percepcion respecto al CRM Operativo

Frecuencia Porcentaje

(fi) (%)

Inadecuado 8 16

Regular 14 28

Valido Adecuado 17 34
Muy adecuado 11 22

Total 50 100

CRM Operativo

40
34

30 28
22

20 .
16 m CRM Operativo

10

Inadecuado Regular Adecuado Muy adecuado

Figura 3. Niveles de percepcioén respecto al CRM Operativo

En la tabla 9 y figura 3 se observa que el 16% de los clientes de K2PI SAC perciben
un nivel inadecuado respecto al uso del CRM Operativo, el 28% regular, el 34%
adecuado y el 22% muy adecuado.
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Tabla 10. Niveles de percepcion respecto al CRM Colaborativo

Frecuencia Porcentaje

(fi) (%)
Inadecuado 1 2,0
Regular 2 4,0
Valido Adecuado 16 32,0
Muy adecuado 31 62,0
Total 50 100,0
CRM Colaborativo
70
62
60
50
40
32
30 m CRM Colaborativo
20
10 2 il
0 — [ |
Inadecuado Regular Adecuado Muy adecuado

Figura 4: Niveles de percepcion respecto al CRM Colaborativo

En la tabla 10 y figura 4 se observa que el 2% de los clientes de Consultora K2PI

SAC perciben un nivel inadecuado respecto al uso del CRM Colaborativo, el 4%

regular, el 32% adecuado y el 62% muy adecuado.
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Tabla 11.

Niveles de percepcion respecto a la Fidelizacion del cliente

Frecuencia Porcentaje

(fi) (%)
Inadecuado 1 2,0
Regular 6 12,0
Valido Adecuado 16 32,0
Muy adecuado 27 54,0
Total 50 100,0

Fidelizacion del cliente

60

54
50
40
32
30 W Fidelizacion del cliente
20
12
10
2
0 —

Inadecuado Regular Adecuado Muy adecuado

Figura 5. Niveles de percepcion respecto a la Fidelizacion del cliente

En la tabla 11 y figura 5 se observa que el 2% de los clientes perciben un nivel
inadecuado respecto a la fidelizacion del cliente, el 12% regular, el 32% adecuado

y el 54% muy adecuado
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4.3. Prueba de hipotesis

Como segunda actividad dentro del tratamiento estadistico se hizo la comprobacion
de hipotesis mediante el indice de chi cuadrados, que permitié la identificacion del
nivel de relacion entre las variables, de forma tal que mientras que el indice de
correlacion sea mas cercano a uno el nivel de influencia es mayor, mientras que el
valor de significancia al ser menor a 0.05 se establece la relacion entre las variables

y sus dimensiones de analisis.
4.2.1. Prueba hipétesis general

Tabla 12. Tabla de contingencia entre el Customer Relationship Management

(CRM) y la Fidelizacion del cliente

Fidelizacion del cliente

Customer
Relationship Total
Management Muy Muy
(CRM) Estadisticos insatisfecho Insatisfecho Satisfecho  satisfecho

Inadecuado Frecuencia 1 0 0 0 1
Porcentaje  100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%

Regular Frecuencia 0 5 0 0 5
Porcentaje 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 100,0%

Adecuado Frecuencia 0 1 16 9 26
Porcentaje 0,0% 3,8% 61,5% 34,6% 100,0%

Muy Frecuencia 0 0 0 18 18

adecuado  Porcentaje 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 100,0%

Total Frecuencia 1 6 16 27 50
Porcentaje 2,0% 12,0% 32,0% 54,0% 100,0%

De la tabla 12, se puede afirmar que el 100% de la variable Customer Relationship
Management (CRM) que estan en el nivel “Inadecuado” correspondieron al 100%
del nivel “Muy insatisfecho” de la fidelizacion del cliente, en este nivel se ubicaron
aguellos encuestados que manifestaron una baja percepcion del uso de la
herramienta CRM en la. Del 100% del Customer Relationship Management (CRM)
del nivel “regular” corresponde el 100% al nivel de “Insatisfecho” respecto a la
fidelizacion del cliente, en este nivel se ubicaron aquellos clientes que tienen una
posicion de insatisfaccion respecto a esta variable. Del 100% del Customer
Relationship Management (CRM) del nivel “adecuado” corresponde el 3.8% al nivel
“insatisfecho”, el 61.5% al nivel “Satisfecho” y el 34.6% al nivel “muy satisfecho” de
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la fidelizacion del cliente, en este nivel se ubicaron aquellos clientes que tienen una
percepcion buena acerca del uso del Customer Relationship Management (CRM) y
la satisfaccion notoria de los clientes. Del 100% del Customer Relationship
Management (CRM) del nivel “muy adecuado” corresponde el 100% al nivel “Muy
satisfecho” de la satisfaccion del cliente, en este nivel se ubicaron aquellos clientes
que tienen una buena percepcion sobre el uso del Customer Relationship

Management (CRM) y por ende una notoria satisfaccion de los clientes.

Comparacion de la hip6tesis nula respecto a la alterna

Ha: Existe influencia entre el Customer Relationship Management (CRM) y la
fidelizacién del cliente de la empresa consultora K2P1 SAC — 2020

Ho: No, Existe influencia entre el Customer Relationship Management (CRM) y la

fidelizacion del cliente de la empresa consultora K2PI SAC — 2020
El criterio para evaluar la validacion de la hipétesis se define de la siguiente manera:
para la comprobacion de la hip6tesis se definié de la siguiente manera:

En caso de que el valor obtenido en X2c sea mayor que el X2t se acepta la hipotesis
alterna y se rechaza la hipétesis nula; al contrario, si el valor de X2t resulta superior

que X2c se acepta la hipotesis nula, por tanto se rechaza la hipétesis alterna.
Nivel de Significancia: menor a 0.05

Del Chi cuadrado entre una variable independiente representativa y la variable

dependiente representativa se tiene que:

De Chi cuadrado de Pearson: 0.000< 0.05
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Tabla 13. Prueba de C hi-cuadrado — Hipotesis general

Prueba Chi Cuadrado

Significacion
asintotica

Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de 111,859 9 ,000
Pearson a
Razon de verosimilitud 61,855 9 ,000
Asociacion lineal por 34,859 1 ,000
lineal
N de casos validos 50

El valor de Chi cuadrado obtenido, es X?c= 111,859, y el valor matematico es X°t =
16.919, realizado con un la condicion de uno 25% de confianza y el célculo de 9°
de libertad, con lo que se demuestra que se cumple con la relacién X2t < X°c. de
esta manera, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipétesis alterna. Se
concluye que si existe relacion directa entre el Customer Relationship Management

(CRM) y la Fidelizacién del cliente.

Significacion: el criterio de tomar decision de P- valor, proporciona el valor p= 0,00
< 0.05, con nivel de significacién a = 0.05, con lo que se determina que las variables

de estudio son estadisticamente significativas.

X*t= 16.91 X*c= 111,859

Figura 6. Prueba de Chi cuadrado — hipotesis general
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4.2.2. Prueba hipotesis especifica 1

Tabla 14.Tabla de contingencia entre el CRM Analitico y Fidelizacién del cliente

Fidelizacion del cliente

CRM Muy Total
Analitico Estadisticos insatisfecho Insatisfecho  Satisfecho  Muy satisfecho
Inadecuado Frecuencia 1 0 0 0 1
Porcentaje 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Regular Frecuencia 0 3 0 1 4
Porcentaje 0,0% 75,0% 0,0% 25,0% 100,0%
Adecuado Frecuencia 0 3 16 19 38
Porcentaje 0,0% 7,9% 42,1% 50,0% 100,0%
Muy Frecuencia 0 0 0 7 7
adecuado  Porcentaje 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 100,0%
Total Frecuencia 1 6 16 27 50

Porcentaje 2,0% 12,0% 32,0% 54,0% 100,0%

De la tabla 14, se puede afirmar que el 100% de la dimension CRM Analitico que
esta en el nivel “Inadecuado” se cruzan con el 100% del nivel “Muy insatisfecho” en
cuanto a la fidelizacion del cliente, nivel en el que se ubican los encuestados que
consideran tener una percepcion inadecuada de la variable estudiada por lo cual
estan insatisfechos en cuanto al manejo de la dimension analitica del CRM. Del
100% del CRM Analitico del nivel “regular’ corresponde al 75% al nivel de
“‘insatisfecho” y el 25% al nivel “muy satisfecho” respecto a la Fidelizacién del
cliente, en este nivel se ubicaron aquellos clientes que tienen una posicion
aceptable respecto a la seguridad de la informacion, de los datos. Del 100% del
CRM Analitico de nivel “adecuado” corresponde el 7.9% al nivel “insatisfecho” y el
42.1% al nivel “satisfecho” y el 50% al nivel “muy satisfecho” de la fidelizacion del
cliente. Del 100% de CRM Analitico del nivel “muy adecuado” corresponde el 100%
al nivel “muy satisfecho” de la fidelizacion del cliente, en este nivel se ubicaron
aguellos clientes que tienen una buena percepcion de hecho estan muy contentos

con el actuar eficiente en la proteccion de sus datos e informacion de los clientes.
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Comparacion de la hipotesis nula respecto a la alterna

Ha: Existe influencia entre el CRM Analitico y la fidelizacion de clientes para la
empresa consultora K2PI SAC — 2020

Ho: No, Existe influencia entre el CRM Analitico y la fidelizacién de clientes para

la empresa consultora K2PI SAC — 2020
El criterio para la comprobacion de la hipotesis se definio de la siguiente manera:

En caso de que el valor obtenido en X2c sea mayor que el X2t se acepta la hipotesis
alterna y se rechaza la hipétesis nula; al contrario, si el valor de X2t resulta superior

que X2c se acepta la hipotesis nula, por tanto se rechaza la hipétesis alterna.

Nivel de Significancia: menor que 0.05

Tabla 15. Prueba de Chi-cuadrado — Hipotesis especifica 1

Prueba de Chi-cuadrado

Significacion
asintotica

Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de 72,7952 9 ,000
Pearson
Razon de verosimilitud 29,251 9 ,001
Asociacion lineal por 17,494 1 ,000
lineal
N de casos validos 50

El valor de Chi cuadrado obtenido fue X2c= 72,795, y el valor tedrico es X?t =
16.919, con el 95%, de nivel de confianza y 9 grados de libertad, entonces cumple
la relacion de orden X2t < X2c. En vista de ello, se rechaza la hipétesis nula y se
acepta la hipotesis alterna, con lo que se concluye que si existe relacion directa

entre el CRM Analitico y la Fidelizacion del cliente.
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ZONA

X’t= 16.91 X?’c= 72,795

Figura 7. Prueba de Chi cuadrado — Hipotesis especifica 1

4.2.3. Prueba hipotesis especifica 2

Tabla 16. Tabla de contingencia entre el CRM Operativo y Fidelizacion del cliente

Fidelizacion del cliente

CRM . Muy Muy Total
Operativo  Estadisticos insatisfecho Insatisfecho Satisfecho  satisfecho
Inadecuado Frecuencia 1 6 1 0 8
Porcentaje 12,5% 75,0% 12,5% 0,0% 100,0%
Regular Frecuencia 0 0 7 7 14
Porcentaje 0,0% 0,0% 50,0% 50,0% 100,0%
Adecuado  Frecuencia 0 0 7 10 17
Porcentaje 0,0% 0,0% 41,2% 58,8% 100,0%
Muy Frecuencia 0 0 1 10 11
adecuado  Porcentaje 0,0% 0,0% 9,1% 90,9% 100,0%
Total Frecuencia 1 6 16 27 50

Porcentaje 2,0% 12,0% 32,0% 54,0% 100,0%

De la tabla 16, se obtuvo que la totalidad de las respuestas relacionadas con la
dimension CRM Operativo que esta en el nivel “Inadecuado” equivalen al 12.5% del
nivel “Muy insatisfecho”, el 75% al nivel “insatisfecho” y el 12.5% al nivel “satisfecho

de la fidelizacion del cliente, por lo que se interpreta que en dicho nivel se ubican
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los clientes que tienen una percepcion negativa y por tanto estan insatisfechos ya
con la manera en la cual la organizacion les ofrece solucion a sus inquietudes. Del
100% del CRM Operativo del nivel “regular” corresponde al 50% al nivel de
“satisfecho” y el 50% al nivel “muy satisfecho” respecto a la Fidelizacién del cliente,
en este nivel se ubicaron aquellos clientes que tienen una posicidén buena respecto
sobre a la forma de cédmo la empresa viene solucionando los problemas de manera
rapida y oportuna. Del 100% del CRM Operativo de nivel “adecuado” corresponde
el 41.2% al nivel “satisfecho” y el 58.8% al nivel “muy satisfecho” de la fidelizacion
del cliente, en este nivel se ubicaron aquellos clientes que tienen una posicion
buena respecto sobre a la forma de cémo la empresa viene solucionando los
problemas de manera rapida y oportuna. Del 100% de CRM Operativo del nivel
“muy adecuado” corresponde el 9.1% al nivel “satisfecho” y el 90.9% al nivel “muy
satisfecho” de la fidelizacién del cliente, en este nivel se ubicaron aquellos clientes
que tienen una buena percepcién de hecho estdn muy contentos con el actuar

eficiente de los colaboradores en la solucién de los problemas.
Contrastacion de la hipétesis nula respecto a la alterna

Ha: Existe influencia entre el CRM Operativo y la fidelizacion de clientes de la
empresa consultora K2Pl SAC — 2020

Ho: No existe influencia entre el CRM Operativo y la fidelizacién de clientes de la
empresa consultora K2PI SAC — 2020

El criterio para la comprobacion de la hipétesis se define asi:

En caso de que el valor obtenido en X2c sea mayor que el X2t se acepta la hipétesis
alterna y se rechaza la hipétesis nula; al contrario, si el valor de X2t resulta superior

gue X2c se acepta la hipotesis nula, por tanto se rechaza la hipotesis alterna.
Nivel de Significancia: 0.05

De Chi cuadrado de Pearson: 0.000< 0.05
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Tabla 17. Prueba de Chi-cuadrado — Hipotesis especifica 2

Prueba de Chi-cuadrado

Significacion
asintotica

Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de 48,5792 9 ,000
Pearson
Razon de verosimilitud 42,088 9 ,000
Asociacion lineal por 22,724 1 ,000
lineal
N de casos validos 50

Existencia: el valor de Chi cuadrado calculado, es X?c= 48,579, y el valor teérico es
X%t = 16.919, con el 95%, de nivel de confianza con 9 grados de libertad, entonces
cumple la relaciéon de orden X2t < X2c. por tanto se rechaza la hipétesis nula y se
acepta la hipétesis alterna para concluir que si existe relacion directa entre el CRM

Operativo y la Fidelizacién del cliente.

ZONA
ACEPTACION Ha
RECHAZO Ho

/
| 4

X’t= 16.91 X?c= 48,579

ZONA
ACEPTACION Ho
RECHAZO Ha

Figura 8. Prueba de Chi cuadrado — Hipotesis especifica 2
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4.2.4. Prueba hipotesis especifica 3

Tabla 18. Tabla de contingencia entre el CRM Colaborativo y Fidelizacion del

cliente
Fidelizacién del cliente
CRM Muy Muy Total
Colaborativo Estadisticos insatisfecho Insatisfecho Satisfecho satisfecho
Inadecuado Frecuencia 1 0 0 0 1
Porcentaje 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Regular Frecuencia 0 2 0 0 2
Porcentaje 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Adecuado Frecuencia 0 4 10 2 16
Porcentaje 0,0% 25,0% 62,5% 12,5% 100,0%
Muy Frecuencia 0 0 6 25 31
adecuado  Porcentaje 0,0% 0,0% 19,4% 80,6% 100,0%
Total Frecuencia 1 6 16 27 50

Porcentaje 2,0% 12,0% 32,0% 54,0% 100,0%

De la tabla 18, se puede afirmar que la totalidad de las percepciones obtenidas en
relacion con la dimension CRM Colaborativo que se ubican en el nivel “Inadecuado”
correspondieron el 100% del nivel “Muy insatisfecho” de la Fidelizacién del cliente,
corresponde a los encuestados que tienen una percepcion inadecuada sobre la
interaccién, sobre el servicio de atencion telefénica y que no realizan una adecuada
publicidad. Del 100% del CRM Colaborativo del nivel “regular” corresponde al 100%
al nivel de “insatisfecho” respecto a la Fidelizacion del cliente, en este nivel se
ubicaron aquellos clientes que tienen una posicion regular respecto sobre la
interaccién, sobre el servicio de atencion telefénica y que no realizan una adecuada
publicidad. Del 100% del CRM Colaborativo de nivel “adecuado” corresponde el
25% al nivel “insatisfecho”, el 62.5% al nivel “satisfecho” de la fidelizacion del
cliente, en este nivel se ubicaron aquellos clientes que tienen una percepcion
adecuado y por ende estan satisfechos con la interaccion de los trabajadores con
los clientes, buena atencion via telefonica y buena publicidad. Del 100% de CRM
Colaborativo del nivel “muy adecuado” corresponde el 19.4% al nivel “satisfecho” y
el 80.6% al nivel “muy satisfecho” de la fidelizacion del cliente, en este nivel se
ubicaron aquellos clientes que tienen una buena percepcion de hecho estan muy

contentos con los servicios que brinda la empresa.
Contrastacion de la hipétesis nula respecto a la alterna
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Ha: Existe influencia entre el CRM Colaborativo y la fidelizacion de clientes de la
empresa consultora K2PlI SAC — 2020

Ho: No, Existe influencia entre el CRM Colaborativo y la fidelizacion de clientes de

la empresa consultora K2P1 SAC — 2020
El criterio para la comprobacion de la hipétesis se define asi:

En caso de que el valor obtenido en X2c sea mayor que el X2t se acepta la hipotesis
alterna y se rechaza la hipoétesis nula; al contrario, si el valor de X2t resulta superior

gue X2c se acepta la hipotesis nula, por tanto se rechaza la hipotesis alterna.
Nivel de Significancia: 0.05

De Chi cuadrado de Pearson: 0.000< 0.05

Tabla 19. Prueba de Chi-cuadrado — Hipétesis especifica 3

Prueba de Chi-cuadrado

Significacion
asintoética

Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de 85,9592 9 ,000
Pearson
Razon de verosimilitud 43,733 9 ,000
Asociacion lineal por 31,568 1 ,000
lineal
N de casos validos 50

Existencia: el valor de Chi cuadrado calculado, es X°c= 85,959, y el valor teérico es
X%t = 16.919, con el 95%, de nivel de confianza y 9 grados de libertad, entonces
cumple la relaciéon de orden X2t < X?c. En efecto se rechaza la hipétesis nula Ho y

se acepta la hipotesis alterna Ha. Se concluye que si existe relacion directa entre
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el CRM Colaborativo y la Fidelizacién del cliente. De igual modo, el valor de P—valor
= 0,00 < 0.05, con nivel de significacion a = 0.05, el cual es potencia de contraste,
con lo que se concluye que las variables de estudio son estadisticamente

significativas.

ZONA
ACEPTACION Ha
RECHAZO Ho

/
7

X*t=9.49 X3c = 62.471°

Figura 9. Prueba de Chi cuadrado — Hipotesis especifica 1
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V. DISCUSION

En relacion con la hipotesis general, que sostiene que existe una influencia entre el
Customer Relationship Management (CRM) y la fidelizacién del cliente de la
empresa consultora K2PlI SAC — 2020. Esta se confirma dado el resultado del
coeficiente de Chi cuadrado de Pearson (X?c= 111,859), que muestra ademas un
nivel de significancia real menor que el nivel de significancia teérico (p=,000< 0,05).
Esto significa que existe una correlacion positiva considerable y significativa entre
las Customer Relationship Management y la fidelizacién del cliente, lo que sugiere
que, a mejor gestion de CRM de la empresa consultora, mejor serd la fidelizacion
del cliente con ella. Este hallazgo confirma los resultados de la investigacion de
Barrios (2019), quien demostro que existe una relacion entre CRM vy la fidelizacion
del cliente, por lo que explicaron que el CRM tiene una influencia significativa en la
habitualidad de consumo, la percepcion del cliente y mejora significativamente la
satisfaccion y la lealtad de los clientes, garantizando su retorno y las
recomendaciones a terceros. Del mismo modo, Grace et al. (2018) Grace et al.
(2018), establecieron un marco conceptual integrado que permitiera relacionar el
CRM con la fidelidad de los clientes como un enfoque novedoso para comprender
cémo los consumidores demuestran su amor y compromiso por la marca a través

de la participacion en comportamientos de mantenimiento de relaciones.

Igualmente, el estudio de Juanamasta, et al. (2019), demostr6 que existe una
relacion entre CRM vy la fidelizacién del cliente, razén por la cual expresaron que
qgue el papel del servicio al cliente a través de gestion de la relacion con el cliente
(CRM) mejoran la fidelidad del cliente y la buena imagen de la empresa. Por lo
tanto, la imagen de la empresa debe mantenerse positiva porque tendra un impacto
positivo. Asimismo, con De la Hoz, Lépez y Pérez (2017) quienes hallaron que
existe una relacion significativa entre la gestion de relaciones con los clientes y la
fidelizacion del cliente, por lo qué mejoras en las acciones orientadas al incremento
de las satisfaccidon de los clientes mediante la gestion de relaciones incrementa la
fidelizacion, lo que constituye un aporte a las empresas del sector de consultoria
ya que propone una linea de trabajo que se convierte en un modelo de gestion para

la mejora de sus procesos.
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En cuanto a la hip6tesis especifica 1 que sefiala que existe influencia entre el CRM
Analitico y la fidelizacion del cliente de la empresa consultora K2PI SAC — 2020. Se
tuvo como indicativo el resultado del coeficiente de Chi cuadrado de Pearson (X?c=
72,795), encontrandose ademas un nivel de significancia real menor que el nivel de
significancia teorico (p= ,000<0,05). El grado de correlacion encontrado refiere a
una relacién positiva considerable y significativa entre la dimension el CRM
Analitico de la variable Customer Relationship Management y la fidelizacion del
cliente, lo que sugiere que, a mejor CRM Analitico empresa consultora K2PlI SAC
— 2020, mejor seré la fidelizacion del cliente con esta. Este hallazgo confirma los
resultados del estudio de Diaz y Quiroz (2017) en la cual se manifestd una
influencia entre el CRM Analitico y la fidelizacién del cliente, de forma tal que al
implementarse cambios desde la perspectiva analitica del modelo CRM se podra
ver mejoras en los indicadores relacionados con la fidelidad de los clientes.
Asimismo, Ballestero et al. (2018), demostraron demostraron que el uso de técnicas
emergentes de base de datos analiticas es eficiente para la elaboracion de perfiles

de clientes, lo que redunda en su fidelizacién.

En cuanto a la hipétesis especifica 2 que sefiala que existe influencia entre el CRM
Operativo y la fidelizacion del cliente de la empresa consultora K2PI SAC — 2020.
Se tuvo como indicativo el resultado del coeficiente de Chi cuadrado de Pearson
(X?c= 48,579), encontrandose ademas un nivel de significancia real menor que el
nivel de significancia tedrico (p= ,000<0,05). El grado de correlacion encontrado
refiere a una relacién positiva considerable y significativa entre la dimension el CRM
Operativo de la variable Customer Relationship Management y la fidelizacion del
cliente, lo que sugiere que, a mejor CRM Operativo empresa consultora K2PI SAC
— 2020, mejor sera la fidelizacién del cliente con esta. Dicho resultado esta alineado
con los hallazgos de la investigacion de Saputra (2019), quien determind la
influencia entre los aspectos operativos relacionados con CRM y la fidelizacion del
cliente. De esta manera, el CRM tiene un impacto positivo en la lealtad a través de
la satisfaccion como variable mediadora. Se indic6 ademas en la investigacion
referida que el CRM es el elemento mas importante para mejorar la satisfaccion del
cliente y que afecta predominantemente sobre la lealtad del cliente con la
organizacién. De igual manera, Marino y Lo Presti (2018), demostraron que el CRM

operativo utilizado como apoyo a la relacion con los clientes contribuye a generar
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la satisfaccion del cliente y aumenta el valor de la prestacion del servicio,
revelandolo como una excelente herramienta de marketing de apoyo a la

experiencia del cliente.

En cuanto a la hipotesis especifica 3 que sefiala que existe influencia entre el CRM
Colaborativo y la fidelizacion del cliente de la empresa consultora K2Pl1 SAC — 2020.
Se tuvo como indicativo el resultado del coeficiente de Chi cuadrado de Pearson
(X?c= 85,959), encontrandose ademas un nivel de significancia real menor que el
nivel de significancia teérico (p= ,000<0,05). El grado de correlaciéon encontrado
refiere a una relacion positiva considerable y significativa entre la dimension
colaborativa del CRM vy la fidelizacion del cliente, lo que sugiere que, a mejor CRM
Colaborativo en la empresa objeto de estudio, mejor sera la fidelizacion del cliente
con esta. El hallazgo esta en concordancia con los resultados de la investigacion
de Diaz (2018) quien demostrd la influencia directa entre esta dimensiéon y la
variable fidelizacion del cliente. Debido a ello, se considera que las organizaciones
deben considerar la aplicacion de estrategias basadas en la metodologia CRM ya
gue se ha comprobado la relacién entre dichas préacticas y la fidelizacion de los
clientes, y tendrd impacto sobre las promociones que se ofrezcan al mercado, el
cumplimiento de las expectativas de los clientes y los tiempos de entrega.
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VI. CONCLUSIONES

Primera: se determiné que, existe una influencia entre el Customer Relationship
Management (CRM) y la fidelizacion del cliente de la empresa consultora K2PI SAC
— 2020. Segun los resultados obtenidos (p=0.000<0.05), se rechazoé la Hipotesis
nula (Ho) y se aceptd la Hipotesis Alterna (Hi) concluyendo asi, que el Customer
Relationship Management (CRM) se relaciona significativamente de forma positiva

considerable (X?c= 111,859), con la fidelizacién del cliente

Segunda: se determiné que, existe una influencia entre el CRM Analitico del
Customer Relationship Management y la fidelizacién del cliente de la empresa
consultora K2PI SAC — 2020.Segun los resultados obtenidos (p=0.000<0.05), se
rechazé la Hipdtesis nula (Ho) y se aceptd la Hipdétesis Alterna (Hi) concluyendo
asi, que el CRM Analitico del Customer Relationship Management se relacionan
significativamente de forma positiva considerable (X?c=72,795.), con la fidelizacién
del cliente

Tercera: se determind que, existe una influencia entre el CRM Operativo del
Customer Relationship Management y la fidelizacion del cliente de la empresa
consultora K2PI SAC — 2020.Segun los resultados obtenidos (p=0.000<0.05), se
rechazo la Hipotesis nula (Ho) y se acepto la Hip6tesis Alterna (Hi) concluyendo
asi, que el CRM Operativo del Customer Relationship Management se relacionan
significativamente de forma positiva considerable (X?c= 48,579) con la fidelizacion

del cliente.

Cuarta: se determind que, existe una influencia entre el CRM Colaborativo del
Customer Relationship Management y la fidelizacion del cliente de la empresa
consultora K2P1 SAC — 2020.Segun los resultados obtenidos (p=0.000<0.05), se
rechazé la Hipdtesis nula (Ho) y se aceptd la Hipdtesis Alterna (Hi) concluyendo
asi, que el CRM Colaborativo del Customer Relationship Management se
relacionan significativamente de forma positiva considerable (X?c= 85,959) con la

fidelizacion del cliente.
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VIl. RECOMENDACIONES

Primera. Se recomienda implementar jornadas de actualizacion constante sobre las
estrategias de Customer Relationship (CRM) como medida para darle importancia
al consumidor y asi, este valorara las marcas, productos y servicios; que ofrece la

empresa para lograr su fidelizacion.

Segunda. Se recomienda promover actualizaciones de la informacién de los
clientes, sus actividades, requerimientos, para mejorar la calidad del servicio y

lograr la fidelizacion del cliente.

Tercera. Se recomienda promover actualizaciones tecnoldgicas en el software que
manejan en la empresa, para manejar volumen de datos estadisticos de forma
automatizada y hacerles seguimiento a los reclamos, que seran de utilidad para el

departamento de marketing.

Cuarta. Se recomienda disponer de diversos puntos de contacto e interaccién con
los clientes, para difundir informacion y tener una comunicacion bidireccional; esta

experiencia determinara el comportamiento del cliente e impulsara su fidelizacion.
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Anexo 1: Matriz de operacionalizacion de variables

VARIABLE DEFINICION DEFINICION < ESCALA DE
DEESTUDIO CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSION INDICADORES MEDICION
Es una tecnologia Datos
innovadora que busca La variable Analitico Accesibilidad
mejorar la satisfaccion, la Customer — ordinal
Variable lealtad y la rentabilidad de relationship Informacién
. : ) los clientes mediante la management (CRM) Comunicacion interna
independiente: L - : (2) Nunca
adquisicion, el desarrolloy | se medira mediante . - )
Customer | - q ) oo Operativo Comunicacion externa |(2) Casi nunca
relationship el mantenimiento de un cuestionario tipo : (3) A veces
management relaciones e interacciones | Likert de acuerdo a Soluciones (4) Casi
9 efectivas con los las dimensiones de Interaccion :
(CRM) . Py bk siempre
interesados (Baashar, CRM analitico, CRM Telecomunicaciones (5) Siempre
Alhussian, Patel, Alkawsi, operativo y CRM Colaborativo P
Alzahrani, Alfarraj, & colaborativo Publicidad
Hayder,2020).
Es la construcciéon de La variable . D'Spon'p'“dad
vinculos de relaciones fidelizacion del Informacion Necesidad Ordinal
rentables y duraderas con cliente se medira Calidad
Variable los clientes en generacion mediante un Marca (1) Nunca
dependiente: continua de acciones que cuestionario tipo Marketing interno Precio (2) Casi nunca
Fidelizacion del | aportan valor y satisfaccion Likert de acuerdo Recomendacién (3) A veces
cliente a través de un profundo con las dimensiones : (4) Casi
I . ) > Promociones .
conocimiento de los clientes de informacion, o siempre
(Alcaide; Bernués, Diaz, marketing interno y Experiencia Preferencias (5) Siempre
Mufiz y Smith, 2013). experiencia Percepcion




Anexo 2: Matriz de consistencia

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES Escala de METODOLOGIA
General General General medicion
¢De qué manera Determinar la Variable Tioo de i Hioacin:
influye el Customer influencia entre el Existe influencia entre el Independiente PO eA' nlyesijlgauon.
relationship Customer relationship Customer relationship plicada
management (CRM) | management (CRM) y management (CRM) y la Nivel de i i o
en la fidelizacion del la fidelizacion del fidelizacion del cliente de la IVE I? lrl_ves |gaC|Ion.
cliente para la cliente de la empresa | empresa consultora K2PI SAC CUSTOMER xplicativa catsa
empresa consultora | consultora K2PI SAC — 2020 RELATIONSHIP Método de
K2PI SAC - 20207 — 2020 MANAGEMENT investigacion:
Especifico Especifico Especifico (CRM) Hipotético deducfivo
¢,De qué manera Determinar la Analit
influye el CRM influencia entre el . . . na IUFO Ordinal Disefio de
Analitico en la CRM Analitico y la E;\qstle, !nfluelnc;%elr_wtre .e,l Cde:/I Operativo investigacion: No
fidelizacion del cliente | fidelizacion del ciiente | ~20c0 Y 1a Tidelizacion de Colaborativo 1) N imental t |
para la empresa de la empresa cliente de la empresa (2)( 8asiuﬂﬁﬁca Sperimenta Tansversa
consultora K2PI SAC | consultora K2PI SAC consultora K2P1 SAC — 2020 (3) A veces Poblacién: 50 clientes
— 2020 — 2020 (4) Casi
¢De qué manera Determinar la Variable Dependiente (Siigmpre Muestra: 50 clientes
- : : iempre
influye el CRM influencia entre el Existe influencia entre el CRM P Muestreo: No

Operativo en la
fidelizacion del cliente
de la empresa
consultora K2PI SAC

CRM Operativo y la
fidelizacion del cliente
de la empresa
consultora K2PI SAC

Operativo y la fidelizacion del
cliente de la empresa
consultora K2PI SAC - 2020

—20207? — 2020
(;_De que manera . Determlnar la Existe influencia entre el CRM
influye el CRM influencia entre el

Colaborativo en la
fidelizacién del cliente
de la empresa

CRM Colaborativo y la
fidelizacion del cliente
de la empresa

Colaborativo y la fidelizacion
del cliente de la empresa
consultora K2PI SAC - 2020

FIDELIZACION DEL
CLIENTE

Informacion
Marketing interno
Experiencia

Probabilistico

Unidad de anélisis:
CONSULTORA K2PI
SAC.

Técnicas e
instrumentos: Encuesta
/ cuestionario




consultora K2PI SAC | consultora K2PI1 SAC
— 20207 — 2020




Anexo 3: Instrumento de recolecciéon de datos

A continuacién, se presentan una serie de items contentivos de preguntas con
opciones de respuestas. Lea cuidadosamente cada item antes de responder y
marque con una equis (X) la respuesta que mas se adapte a su opinion, de acuerdo
a cada caso, para lo cual marque solo una de las opciones, considere para las
respuestas los siguientes aspectos:

(5): Siempre. (4) Casi siempre. (3) Algunas veces (2) Muy pocas veces. (1) Nunca

items | Enunciado

5

4

3

2

1

CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT (CRM)

Dimension 1: ANALITICO

Al instante que se efectlia una compra, el trabajador de
la empresa consultora K2 pi S.A.C. le solicita informacion
basica como correo electrénico y numero de contacto?

¢Estima usted que la empresa consultora K2 pi S.A.C.
cuenta con tecnologias de informacion y comunicacion
gue le permite tener acceso a la informacion de
descuentos, promociones y ofertas?

¢,Puede acceder a la informacion del servicio que brinda
la empresa consultora K2 pi S.A.C. mediante el uso de
internet o paginas web?

Dimensiéon 2: OPERATIVO

¢mantiene una buena comunicacion con la empresa
consultora K2 pi S.A.C. al momento de adquirir el
servicio?

¢de acuerdo a su apreciacion la empresa consultora K2
pi S.A.C. posee una gran participacion en su rubro?

¢el personal de ventas de la empresa consultora K2 pi
S.A.C. se encuentra dispuesto a ayudarme ante cualquier
duda o queja?

Dimension 3: COLABORATIVO

¢ Existe una relacion reciproca entre usted y el empleado
de la empresa consultora K2 pi S.A.C. desde el momento
de la compra hasta después de adquirir el servicio?

¢La empresa consultora K2 pi S.A.C. cuenta con un
centro de llamadas y/o servicios telefénicos lo cual le
permita atender sus necesidades acerca de sus
servicios?

¢éa su criterio, la empresa consultora K2 pi S.A.C. cuenta
con publicidad eficaz que le permita atraer mas clientes?

FIDELIZACION DEL CLIENTE

Dimension 1: INFORMACION

10

¢La empresa consultora K2 pi S. A.C brinda informacién
para la adquisicion de proyectos?

11

¢la empresa consultora K2 pi S.A.C. logra conocer e
identificar cuales son las necesidades de sus clientes?




¢ se siente satisfecho con la calidad del servicio que

12
compra?
Dimension 2: MARKETING INTERNO

13 ¢considera usted que la empresa consultora K2 pi S.A.C.
se encuentra posicionada en la mente del cliente?

14 ¢estd conforme con los precios de los productos que
ofrece la empresa consultora K2 pi S.A.C.?

15 ¢,Daria como referencia a la empresa consultora K2 pi
S.A.C.?
Dimension 3: EXPERIENCIA

16 ¢ Laempresa consultora K2 pi S.A.C. realiza promociones
acordes al mercado?

17 ¢tiene preferencia al adquirir algun servicio/ producto por
parte de la empresa consultora K2 pi S.A.C.?

18 ¢Jse siente conforme con el asesoramiento técnico de la

empresa consultora K2 pi S.A.C.?




