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Resumen

El estudio tuvo por objetivo determinar la relacion entre Customer Relationship
Management con la fidelizacién de clientes en una empresa textil de la ciudad
del Cusco, 2022; el método del estudio fue de enfoque cuantitativo, tipo aplicada,
con disefio no experimental, de alcance correlacional, siendo la tecnica de
recoleccion de datos la encuesta la cual se aplicé a una muestra probabilistica
de 80 clientes, en la que se concluyé que, segun la prueba de Rho de
Spearman=0,818 en la que se determiné que existe relacion entre Customer
Relationship Management con la fidelizacion; de otro lado, prueba de Rho de
Spearman=0,662 en la que se determind que existe relacién entre los factores
organizativos y frecuencia de compra de los clientes; asimismo, segun la prueba
de Rho de Spearman=0,679; es decir, existe relacion entre los factores de
orientacién hacia el cliente y cantidad gastada; finalmente, segun la prueba de
Rho de Spearman=0,755 se determind que, existe relacion entre los factores
tecnoldgicos y ventas cruzadas en una empresa textil de la ciudad del Cusco,
2022.

Palabras clave: Customer Relationship Management y fidelizacion
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Abstract

The study aimed to determine the relationship between Customer Relationship
Management with customer loyalty in a textile company in the city of Cusco, 2022;
the study method was a quantitative approach, of an applied type, with a non-
experimental design, with a correlational scope, the data collection technique
being the survey which was applied to a probabilistic sample of 80 clients, in
which it was concluded that, according to Spearman'’s Rho test=0.818 in which it
was determined that there is a relationship between Customer Relationship
Management and loyalty; on the other hand, Spearman’s Rho test=0.662 in which
it was determined that there is a relationship between organizational factors and
customer purchase frequency; also, according to Spearman's Rho test=0.679;
that is, there is a relationship between the factors of customer orientation and the
amount spent; Finally, according to the Spearman's Rho test = 0.755, it was
determined that there is a relationship between technological factors and cross-
selling in a textile company in the city of Cusco, 2022.

Keywords: Customer Relationship Management and loyalty
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|. INTRODUCCION

Actualmente, las organizaciones se encuentran en un contexto competitivo,
estando alertas en los requerimientos de los clientes, contando con novedades
y diversas alternativas para fidelizar al cliente; en la que el Customer
Relationship Management, buscando fidelizar a los clientes.

Quiroga & Pinargote (2018) cuyo objetivo fue transmitir las maneras de
ciertas maneras de identificar los tipos de clientes en funcién a un proceso de
diferentes estrategias de fidelizacion. Donde se concluye que, acomodar una
estrategia de CRM en niveles bajo, ya que tampoco se invierte en ello, cabe
resaltar que es una alternativa favorable que podra ayudar a la empresa a
generar fidelizacién a sus clientes.

Salazar, Guaigua, & Salazar (2017) andlisis del marketing relacional
como estrategia de fortalecimiento en empresas y sus funciones, se pudo deducir
gue, en cuanto a parametros fundamentales, es necesario determinar interaccion
de los trabajadores de una determinada organizacion con el cliente en raiz de
generar contacto generando la fidelizacion de sus clientes, esto se dara mediante
ciertas actividades, lo que ayudaria a desarrollo de relaciones comerciales.

Ruiz, Ceballos, & Londofio (2020) cuyo objetivo fue explorar las estrategias
CRM. Llegando a concluir que se evidencio niveles minasculos en funcién a la
madurez para estrategias de mercado, en pymes; ademas se evidencié niveles
altos en funcién a empresas con mayor capacidad de gestion administrativa, con
trabajadores con educacion superior, ofreciendo un valor agregado al mercado
a cudl va dirigido el producto o servicio.

Putra & Rulian (2020) analizo el impacto de la satisfaccion y retencién del
cliente. Concluyendo necesario comprender el comportamiento de los clientes,
especialmente para su satisfaccion, proporcionando informacion para las
estrategias, y asi atraer mas clientes y crear retencion de clientes. Se analizo el
antecedente de cliente satisfaccion y su impacto en la retencion de clientes en la
industria del turismo en Lampung, Indonesia.

Pierrend (2020) en su investigacion cuyo objetivo fue que las empresas
deban distinguir las definiciones de fidelizacion a fin de retener al cliente.
Llegando a concluir que, la importancia de estos dos enfoques tanto como la
importancia que se genera en una determinada organizacion a fin de alcanzar

una mayor frecuencia por parte de los clientes; cabe resaltar que es fundamental
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generar politicas para los colaboradores con sus clientes, generando
sentimientos de fidelidad por parte de los clientes.

Gamarra, Rivera, Ruiz, & Gamarra (2021) cuyo objetivo fue analizar la
efectividad del sistema CRM en empresas peruanas. Obteniendo como
conclusién que, se pudo aplicar un sistema CRM es de vital importancia para
una empresa, ya que mantiene relaciones directas y cercanas con sus clientes,
desarrollando asi un canal de fidelizacion fuerte, buscando también la
satisfaccion de los mismos, finalmente la institucibn recomienda que esos
sistemas se empleen a favor de generar fidelizacion en sus clientes.

Realidad Problematica: El estudio se realizd en la empresa textil
Abrigame, la cual se encuentra ubicada en la ciudad del Cusco, en el rubro de
textileria, exactamente a la confeccién de prendas de invierno abrigadoras,
cuenta con dos talleres en Tica Tica y Picol en la ciudad del Cusco. En nuestra
problematica local, se ha ido observando que la empresa no cuenta con las
herramientas adecuadas para analizar el comportamiento y perfil de cada cliente
lo cual afecta el rendimiento de la empresa, ademas que esta ho mantiene una
comunicacién constante con sus clientes frecuentes, lo cual estaria trayendo
como consecuencia pérdidas en ventas, de acuerdo a ellos la investigacion
busca determinar la asociacion que existe entre las variables.

Como problema general: ¢Cuél es la relacibn entre Customer
Relationship Management y la fidelizacion de clientes en una empresa textil de
la ciudad Cusco, 2022?

Problemas especificos: ¢ COmo se relaciona los factores organizativos y
la Frecuencia de consumo de clientes en una empresa textil de la ciudad del
Cusco, 20227?, ¢ Cémo se relaciona los Factores de orientacion hacia el cliente
y Cantidad gastada del cliente en una empresa textil Cusco, 20227?; ¢ Como se
relaciona los Factores tecnolégicos y las Ventas cruzadas en una empresa textil
en la ciudad del Cusco, 2022?

Justificacion, en cuanto a la justificacion tedrica el estudio generara una
contribucion significativa a la ciencia en funcion a la variable CRM vy fidelizacion
para empresas textiles, en la cual los cuestionarios para medir dichas variables
ha nsido validado cientificamente con los indicadores de las dimensiones de la
fidelidad; en cuanto a la justificacion practica, el proposito fundamental de este
estudio es aportar conocimiento Util para la empresa Abrigame, identificando la
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fidelidad de sus clientes, ademas, sera de beneficio para las empresas del mismo
sector o de caracteristicas similares; ahora, la justificacion metodologica, este
estudio se desarrollo bajo un enfoque cuantitativo, donde a través de un proceso
estadistico se probara una hipotesis; asimismo, para la justificacion social, en
cuanto a la obtencion de los resultados del presente estudio, se pretende obtener
generar aportes significativos a la comunidad cientifica, de manera que ello
pueda ser tomado en cuenta en futuras investigaciones como antecedentes.

Objetivo general: Determinar la relacion entre Customer Relationship
Management con la fidelizacion de clientes en una empresa textil de la ciudad
del Cusco, 2022.

Objetivos especificos: Determinar la relacion entre los Factores
organizativos y frecuencia de compra de los clientes en una empresa textil de la
ciudad del Cusco, 2022; Determinar la relacion entre los Factores de orientacion
hacia el cliente y Cantidad gastada en una empresa textil de la ciudad del Cusco,
2022; Determinar la relacion entre los Factores tecnoldgicos y Ventas cruzadas
en una empresa textil de la ciudad del Cusco, 2022.

Hipétesis general: Hi: Si existe relacion entre Customer Relationship
Management con la fidelizacion de clientes en una empresa textil de la ciudad
del Cusco, 2022, Ho. No existe relacion entre Customer Relationship
Management con la fidelizacion de clientes en una empresa textil de la ciudad
de Cusco, 2022.



II. MARCO TEORICO

Segun Arcentales & Avila (2021) cuyo objetivo fue “abordar el marketing
relacional y su incidencia en la fidelizacién del cliente”. Con un enfoque
cuantitativo, alcance descriptivo, una muestra de 384 personas, encuesta y
cuesttionario. Obteniendo como conclusion que, se ha identificado diversas
estrategias que la organizacidén ha estado aplicando para fidelizar a su cliente,
las mismas que tienen éxito, por ello, se observa que varias empresas no
cuentan con una adecuada gestion para generar el impacto para alcanzar los
objetivos establecidos.

Choca & Loépez (2018) tuvo por objetivo “Observar la estrategia de
marketing CRM para la fidelizacion de Guayaquil.” Trabajo de enfoque
cuantitativo de alcance correlacional, a través de un cuestionario midid sus
variables, concluyendo que, la organizacion desarrolle estrategias comerciales
adecuadas que sean efectivas; asimismo, el CRM genera fidelizacion en sus
clientes desarrollando en la empresa la mejora la rentabilidad como el fortalecer
sus relaciones.

Segun Martinez (2020) en su estudio intitulado “Estrategias de fidelizacion
de clientes realizadas por los pequefios empresarios” cuyo objetivo fue
“Identificar las estrategias de fidelizacién de clientes a través de plataformas
digitales realizadas por los pequefios empresarios” el método utilizado ha sido
tipo mixto, la muestra estuvo compuesta por 371 empresas, con la encuesta y el
cuestionario como técnica e instrumento respectivamente. Obteniendo como
conclusion, teoria de fidelizacion a los clientes, cuenta con una relevancia de
aplicar acciones efectivas que brinden la garantia de las relaciones
interpersonales, que buscan conservar a sus clientes generando valor agregado.

Jacho & Toapaxi (2018) en su investigacion intitulada “Identificacion de
los factores de fidelizacion de los clientes” en el cantén Latacunga.” Cuyo
objetivo fue “identificar los factores que se determine la fidelizacion de los
clientes”, en el Gremio de Sastres en el canton Latacunga, provincia de Cotopaxi.
Teniendo enfoque cuantitativo, descriptivo, con 113 clientes como muestra, con
técnica empleada fue la encuesta. Llegando a concluir que se propuso como

estrategia que busca la fidelizacion de clientes reales, por ello, se busca captar



clientes frecuentes a fin de incrementar los niveles de ventas e incrementando
los niveles de satisfaccion en una empresa textil.

Castro (2020) cuyo objetivo fue “Construir una estrategia CRM para el
incremento y fidelizacion de clientes”. El estudio se realizé bajo un método
cuantitativo, aplicada experimental correlacional, con una poblacion de 44
clientes, la encuesta como técnica el cuestionario como instrumento. Llegando a
concluir que una estrategia CRM, se realiza la construccion de requerimientos
que integran caracteristicas tecnoldgicas; éste, se representa por fases
procedimentales que aportan a la implementacién de estrategias en el area
comercial de la empresa, que implemente un plan, englobando asi una serie de
actividades de marketing para contactarse y relacionarse directamente con los
clientes.

En cuanto a estudios nacionales, se tiene los siguientes, como en el
estudio de Casallo & Huaman (2020) su razén fue “En qué medida el CRM
determina el incremento de la fidelizacion de los clientes” El estudio se desarrollo
en el método de tipo aplicada y de nivel aplicativo; asimismo siendo de disefio
no experimental, en la que la muestra fue de tipo probabilistico, en la que se
concluyé que la implementaciéon del CRM incrementd la fidelizaciéon de los
clientes en un porcentaje alto influyendo en el CRM (factor organizativo,
orientaciéon al cliente, factor tecnoldgico, gestion del conocimiento)
estadisticamente se encontr6 un p-valor inferior al nivel de significancia
(0,000<0,050); EI factor organizativo del CRM incrementa la fidelizacion, puesto
qgue el 96% de los clientes afirmaron que reconocieron que el personal atiende
sus necesidades y la estructura organizativa es la adecuada para recibir un
servicio con eficiencia, estadisticamente el p-valor es inferior al nivel de
significancia (0,001<0,050); El factor de orientacién hacia el cliente incrementa
significativamente la fidelizacion.

Arias (2021) en su estudio intitulado “Marketing y fidelizacion de los
clientes”, tuvo como objetivo “determinar fidelizacion del cliente”. De tipo
descriptivo-correlacional y no experimental, una muestra de 45 clientes, con la
encuesta y es cuestionario. Se llego a concluir que existen factores que inciden
en la fidelizacion, apoyandose en el marketing relacional, ademas; con un grado
de correlacion significativa entre dimension confianza y variable fidelizacion, con

un grado de asociacion significativo del compromiso de los trabajadores con los
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productos y servicios que se ofrecen en la organizacion, alcanzando la
fidelizacion.

Merino (2020) en su investigacion cuyo objetivo fue “Proponer estrategias
de fidelizacion”. Con un enfoque cuantitativo, descriptivo, no experimental con
171 clientes como muestra, empleando encuesta y cuestionario. Obteniendo
como conclusion que se tuvo un analisis con respecto al proceso de fidelizacion
de clientes, la empresa posee una baja fidelidad de sus clientes.

De la Cruz (2019) en su estudio cuyo objetivo fue “establecer la
fidelizacion de clientes” de tipo aplicada, mixto, explicativo, no experimental, 70
personas como poblacién, muestra de 44 personas, una encuesta y cuestionario.
Llegando a concluir que el liderazgo es pieza clave para la fidelizacion de los
clientes, esto se dar& en funcién al valor agregado, esto de manera mas activa y
constante, ofreciendo calidad del mismo modo, la fidelidad del cliente se dara de
manera proporcional a que el personal demuestre tener las competencias y
habilidades requeridas para desarrollarse muy bien en sus actividades laborales.

Sanca & Cardenas (2021) entender la “relaciéon entre el CRM vy la
fidelizacion”. tipo aplicada, de enfoque cuantitativo, descriptivo, no experimental,
85 clientes como muestra, con encuesta y cuestionario. Concluyendo una
asociacion fuerte con el CRM vy la fidelizacion, en funcion de que las
organizaciones requieren de estrategias comerciales para generar la frecuencia
de los clientes generando fidelidad.

Barrios (2019) tuvo por objetivo “influencia del CRM en la fidelizacion
de clientes” segun el método del estudio estuvo constituido por un enfoque
cuantitativo, de disefio correlacional, con tipo de muestreo probabilistico, se
lleg6 a las siguientes conclusiones: La implantacion de un sistema incide en la
fidelizacion; El nivel de CRM percibido por parte de los clientes fue mayor en
el grupo experimental donde el 65.3% tienen un nivel bueno, el CRM y su
fidelizacion en sus clientes, de acuerdo al coeficiente Rho de Spearman es alta
y positiva, por lo que es directamente proporcional, la implantacion de un
sistema CRM es significativa con la frecuencia de consumo y el concepto que
percibe el cliente del servicio brindado enla empresa es personalizado, que va
de acuerdo a sus necesidades y requerimientos.

El estudio de Alvarez (2021) tuvo por objetivo “asociacion del CRM y

la fidelizacion”, cuantitativo, de alcance correlacional, ademas, la técnica fue



la encuesta, se observo que el CRM tiene un contexto en niveles intermedios,
ya que alrededor del 50% no esta satisfecho con la atencion; ademas, los
clientes perciben que no hay una adecuada gestion operacional, informacién
y de atencion, por ello, la organizacion debiera organizarse de manera que
desarrolle un concepto en el cliente en cuanto a su servicio y que la
organizacion desarrolle sentimientos de cercania, fidelizando su frecuencia de
compra . (Alvarez, 2021)

Hernandez & Ramos (2018) tuvo por objetivo “relacion del CRM y
fidelizacion cliente”, cuyo método fue cuantitativo, correlacional y descriptivo,
la misma que la tecnica del estudio fue la encuesta, la misma que fue aplicada
a una muestra probabilistica, el estudio permitié concluir que, los niveles del
CRM en la organizacién comercial se observd que es bajo, es decir que, el
cliente se encuentra disconforme con el servicio percibido; asimismo, no se
percibe un CRM de enfoque analitico tanto como operacional, sin embargo se
recomienda adherirse a estrategias de CRM para generar la frecuencia de sus
clientes brindandoles un valor agregado. (Hernandez & Ramos , 2018)

Las teorias de variables de CRM, a continuacion, seran descritas

ElI CRM “son procesos que facilitan una adecuada gestion integral con la
relacion con los clientes, por ello se desarrolla seguimientos en funcién a su
comportamiento del cliente y la rentabilidad organizacional.” (Garavi &
Cainiizares, 2017)

ElI CRM “Es un conjunto de métodos y de distintas funciones en distintos
niveles empresariales que favorecen a las relaciones interpersonales con los
clientes con el fin de tener ventajas diferenciales para competir en el mercado.”
(Arango & Granados, 2021)

El CRM acttia como un valor del cliente para ofrecer un producto y ademas
fideliza a los clientes siendo relevante, respetuoso, rentable y buena relacion.
También resalta que aquellas empresas que son capaces de tener a sus clientes
fidelizados durante mas tiempo generan mas rentabilidad. (Alcaide, 2015)

CRM es aquel que esta relacionado con las tecnologias, se enfoca en
estrategias de retencion de clientes en funcion a las preferencias individuales,
esta se puede dar a través de diferentes canales medida que los canales de
contacto e interaccion se convierten en un servicio habitual para los clientes.
(Rojas, 2017)



Segun (Montoya & Boyero, 2013) existen caracteristicas de Customer
Relationship Management (CRM) es la de relacionarse: es decir la gestion de las
relaciones con el cliente, es una herramienta que permite que haya un
conocimiento estratégico de los clientes y sus preferencias, asi como un manejo
eficiente de la informacion de ellos dentro de la organizacién, con el firme
propésito de que pueda haber un desarrollo adecuado de todos los procesos
internos que estén representados en la capacidad de retroalimentacion y
medicion de resultados de los negocios.

En ese sentido, las dimensiones del CRM son: los “Factores organizativos
Incide en la decision de realizar innovacién organizacional en los tres modelos
de regresion logistica binaria.” (Burbano, & Vera, 2015); ademéas es la
determinaciéon a largo plazo de las metas y objetivos de una empresa y la
adopcidn de los cursos de accién y la asignacién de los recursos necesarios para
llevar a cabo los objetivos planificados; a través del cual la empresa analiza el
entorno competitivo con el fin de determinar las amenazas y oportunidades que
presenta; asi como los recursos y capacidades internas, es decir sus fortalezas
y debilidades. (Vera, 2015)

De otro lado para la dimension Factores de orientacion hacia el cliente,
“hace referencia a la gestion activa y estratégica que permite procesos eficientes
de gestionar y dirigir los recursos adecuados” buscando la satisfaccion vy
confianza del cliente, a su vez, por ello se da la retencion y generaciéon de
relaciones rentables aumentando de manera significativa la rentabilidad de la
empresa a través de un crecimiento de ventas en el tiempo. (Valenzuela &
Martinez, 2015).

Asimismo, la dimensién de Factores tecnoldgicos, “es la adecuada gestion
de las redes sociales, dichos canales de comunicacion de las empresas, con una
relacion positiva con la confianza de los clientes”, ello induce a las
organizaciones adaptarse a las tendencias, que tienen entre sus principales
necesidades el intercambio de informacion de forma constante con los clientes
que utilizan los canales tecnoldgicos en su continuidad. (Mirando & Cruz, 2020)

A continuacion, se describird la teoria de la segunda variable la cual es la
fidelizacidon de clientes, ésta es una estrategia que consiste en “identificar a los

individuos que desarrollan el papel de cliente que generan mayor beneficio para



incrementar y mantener su consumo que genere mayor parte de beneficios para
la organizacion. (Brito, 2017)

Asimismo, fidelizar es durar en los clientes, sumando un valor que permita
incrementar su satisfaccion, es fundamental tener conocimiento a profundidad
de los clientes”, permitiendo que los requerimientos y necesidades de los clientes
sean saciados, todo ello con la finalidad de generar frecuencia por parte de los
clientes. (Cotrina & Cerrdn, 2019)

Del mismo modo la “fidelizacion de los clientes determinan una adecuada
manera de relacionarse con sus clientes, ademas, el tiempo futuro trata de la
relacion después de la compra, para su fidelizacién se necesita un estudio de
sus gustos para ser evaluados y sean acoplados al cliente(Zelada, 2016)

En ese sentido, la conceptualizacién de las dimensiones de fidelizacién,
son: Frecuencia de compra de los clientes, es el comportamiento interno y
externo del individuo. Aplicado al marketing, es el proceso de decisidon para
buscar, evaluar y adquirir bienes y servicios para satisfacer las necesidades.

(Raiter, 2016) La dimension Cantidad gastada, es el monto monetario que
el comprador le paga al vendedor por la compra de un servicio o producto;
ademas es aquel en el que se incurre para producir un beneficio actual o a futuro
para la empresa. (Cano & Castro, 2021) La dimensién Ventas cruzadas, es una
estrategia de venta que genera mas ingresos a las empresas; esta técnica brinda
la oportunidad de ofrecer productos y servicios en el mercado, ademas de darle

salida a aquellos items gue no tienen tanta demanda. (Silva, 2020)



I1l. METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefio de investigacion

Es aplicada, porque “es una busqueda de conocimientos con la recoleccion de
datos de la realidad para resolver el problema en la investigacion.” Carrasco
(2008).

Disefio: Fue no experimental, no se manipulo ninguna variable solo
observacion y analisis. Pino (2007).

De enfoque cuantitativo, recoleccion de datos para sustentar hipotesis por
medio de estadistica descriptiva e inferencial para comprobar teorias.
Hernandez, Fernandez & Baptista (2014) ; Asimismo, el alcance fue descriptivo,
ya que el estudio buscé especificar propiedades o caracteristicas importantes
del fenbmeno que se analizd, como es y como se manifestaron las variables y
sus componentes; de otro lado, fue correlacional porque se observo el grado de

asociacion entre las variables de estudio. (Hernandez & Mendoza, 2018).

Donde:

. Ox
M: Muestra de estudio |
Ox: Customer Relationship Management M r
Oy: Fidelizacion de clientes |
r:  Relacion entre las variables de estudio Oy

3.2. Variables y Operacionalizacion

Variable 1: Customer Relationship Management

Definicion conceptual: Segun Arango & Granados (2021) definen el CRM como
un conjunto de estrategias interfuncionales a distintos niveles organizacionales
gue permiten optimizar las relaciones con cada cliente a fin de lograr una ventaja

diferencial para competir en el mercado.

Definicion operacional: Para hacer la medicion de la variable CRM se
realizara a través de las dimensiones factores organizativos, factores de
orientacién hacia el cliente y factores tecnoldgicos; las mismas que cuentan

con un indicador, para la generacién de los items del instrumento.
Dimensiones
Factores Organizativos
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Indicadores
e Porcentaje de metas alcanzadas
Factores de orientacion hacia el cliente
Indicadores
¢ Numero de capacitaciones recibidas al personal

Factores tecnoldgicos
Indicadores

¢ Nivel de uso de las TIC’s dentro de la organizacion

Variable 2: Fidelizacion de clientes
Definicion conceptual: rentabilidad y durabilidad con los clientes a través de
ascender en su satisfaccion, es indispensable conocer la clientela para generar
acciones eficientes para elevar el nivel de la marca. (Cotrina & Cerrén, 2019)
Definicién operacional: En ese sentido, para medir fidelizacion de los clientes,
es a través de las dimensiones de Frecuencia de compra de los clientes;
Cantidad gastada y Ventas cruzadas; las mismas que cuentan con un indicador
cada uno.
Dimensiones:
Frecuencia de compra de los clientes
Indicadores

e Compra
Cantidad gastada
Indicadores

e Importe monetario de compra
Ventas cruzadas
Indicadores

e Tipos de productos comprados
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3.3. Poblacion, muestray muestreo

Poblacién: “Componentes de estudio, medibles y caracterizados.”
Ramirez (2010).

Muestra: La muestra para el estudio, fue probabilistica dependiendo de la
probabilidad, es decir se aplicé una férmula para determinar y reducir la muestra
del estudio. Hernandez & Mendoza (2018). En base a lo expuesto se realizara
con 100 clientes registrados por la empresa textil Abrigame

Dénde:

Una vez obtenido el resultado, se genera un redondeo, siendo el tamafio de
muestra de la investigacion estard conformado por 80 clientes de la organizacién
Abrigame.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnica: Para Baena (2017), la encuesta es una técnica que estudia a un
determinado grupo aplicando preguntas de recojo de informacién. (p.82).

Instrumentos: Serd el cuestionario. Segun Carrasco (2015), los
cuestionarios cuentan con preguntas dirigidas a la unidad de analisis, muestra
y/o poblacion para hacer la medicion de las variables de estudio, las mismas que
a través de categorias, se conocera el contexto de la organizacién donde se esta
realizando el estudio.

Validez: el respaldo de eruditos en el tema. (Herndndez & Mendoza,
2018)

Confiabilidad: Es la capacidad de llevar a cargo una tarea en un tiempo
determinado; el Coeficiente de Alfa Cronbach, evalGa la confiabilidad de las
preguntas, es comun hacer esta prueba en la escala de Likert. (Hernandez &
Mendoza, 2018)

3.5. Procedimientos:
Conjunto de acciones realizadas igualitariamente para los mismos
resultados. El concepto, por otra parte, esta vinculado a un método o una manera

de ejecutar algo. (Carmenate & Gonzélez, 2017)
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3.6. Método de anélisis de datos

Para el analisis, se utilizé los softwares de SPSS, Excel y Word para
redactar y presentar resultados en tablas y pruebas estadisticas. (Hernandez &
Mendoza, 2018)

Una vez validados los instrumentos, se procedidé a su aplicacion,
obteniendo la informacion necesaria, segun la unidad de analisis del presente
estudio, posterior a ello se procedié a procesar los datos de los objetos de
estudio, en Excel y luego en SPSS para realizar la prueba de normalidad,
encontrando el estadistico de prueba del estudio segun los resultados, en tablas
y figuras para una mejor comprension; las mismas que permitiran aclarar la
aprobacion o negacién de las hipotesis alternas o nulas, por ello, una vez
obtenidos los resultados interpretados, las investigadoras realizaron la discusion
entre los hallazgos mas relevantes con la literatura existente.

3.7. Aspectos éticos

En cuanto a los principios de autonomia se asume a tener opiniones
propias, a elegir y a realizar acciones basadas tanto en sus valores como en sus
creencias personales. “Este respeto debe ser activo, y no simplemente una
actitud. Implica no sélo la obligacion de no intervenir en los asuntos de otras
personas, sino también la de asegurar las condiciones necesarias para que su
eleccidn sea auténoma.” (Busquets, 2018)

Se cumplié con ética: aplicacion de los instrumentos, solicitud previa donde se
realizo el estudio, solicitando una carta de consentimiento informado; ademas,
los instrumentos que fueron adaptados para este estudio, han sido
correctamente citados, reconociendo la autoria de los autores y respetando la
propiedad intelectual de cada uno de ellos; de otro lado, el formato de
investigacion se han considerado las normas APA; asimismo, cabe mencionar
gue de todos los articulos, revistas, libros y estudios previos que se han utilizado

en la investigacion.
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IV. RESULTADOS

A continuacion, se procedera a describir los resultados:

Objetivo especifico 1: Determinar la relacion entre los factores organizativos y
frecuencia de compra de los clientes en una empresa textil de la ciudad del
Cusco, 2022.

H1: Existe relacion entre los factores organizativos y frecuencia de compra de
los clientes en una empresa textil de la ciudad del Cusco, 2022.

Ho: No existe relacién entre los factores organizativos y frecuencia de compra

de los clientes en una empresa textil de la ciudad del Cusco, 2022.

Tabla 1

Tabla cruzada entre factores organizativos y frecuencia de compra

. Frecuencia de compra Total  Correlacion
Categorias
Regular Optimo Deficiente
0
Deficiente 29 250 00w  00%  25% 1ode
total Spearman
Factores % del
organizativos Regular total 58,8% 25,0% 0,0% 83,8% ,662
. % del 0 0 0 0 Sig
Optimo total 10,0% 3,8% 0,0% 13,8% (bilateral)
% del
Total total 71,3% 28,7% 0,0% 100,0% ,003

Nota: Los resultados que muestra la tabla 1 evidencian que las dimensiones
factores organizativos y frecuencia de compra de los clientes se relacionan
significativamente puesto que el valor de Spearman (0,662) muestra una
correlaciéon positiva considerable, con una significancia bilateral de (p= 0,003
<0,05); reconociendo la hipétesis alterna y declinando la hipétesis nula;
guedando a un nivel regular de factores organizativos, habra un nivel regular de

frecuencia de compra segun percepcion del 58.8% de los clientes.
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Objetivo especifico 2: Determinar la relacién entre los Factores de orientacion
hacia el cliente y Cantidad gastada en una empresa textil de la ciudad del Cusco,
2022

Hi: Existe relacion entre los factores de orientacion hacia el cliente y cantidad
gastada en una empresa textil de la ciudad del Cusco, 2022.

Ho: No existe relacion entre los factores organizativos y frecuencia de compra de

los clientes en una empresa textil de la ciudad del Cusco, 2022.

Tabla 2

Tabla cruzada entre factores de orientacion hacia el cliente y la cantidad gastada

i Cantidad gastada Total Correlacion
Categorias
Regular Optimo Deficiente
Deficiente % deltotal  8,8%  2,5%  0,0%  11,3% Rho de
~ Factores de ’ ’ ’ >7% Spearman ,679
orientacion hacia el
cliente Regular % del total 47,5% 8,8% 0,0% 56,3%
Optimo % del total 21,3% 11,3% 0,0% 32,5% Sig (bilateral)
Total % deltotal 77,5% 22,5% 0,0% 100,0% ,026

Nota: Los resultados que muestra la tabla 2 evidencian que las dimensiones
factores de orientacion hacia el cliente y cantidad gastada de los clientes se
relacionan significativamente puesto que el valor de Spearman (0,679); indica
una correlacién positiva considerable, con una significancia bilateral de (p= 0,026
<0,05), reconociendo la hipotesis alterna y declinando la hipotesis nula;
guedando a un nivel regular de factores de orientacién hacia el cliente, habra un

nivel regular de cantidad gastada segun percepcién del 47.5% de los clientes.
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Objetivo especifico 3: Determinar la relacion entre los Factores tecnologicos y
Ventas cruzadas en una empresa textil de la ciudad del Cusco, 2022.

Hi: Existe relacion entre los factores tecnologicos y ventas cruzadas en una
empresa textil de la ciudad del Cusco, 2022.

Ho: No existe relacion entre los factores tecnoldgicos y ventas cruzadas en una

empresa textil de la ciudad del Cusco, 2022.

Tabla 3
Tabla cruzada entre factores tecnoldgicos y ventas cruzadas

Categorias Ventas cruzadas Total Correlacion
Regular Optimo Deficiente
Deficiente :{;’tgfl 00%  0,0% 00%  0,0% Rho de
tegsgltggi%csos Regular :{;’tgf' 31,3%  13,8% 0,0% 45,0% Sp?%?an
Optimo :{:tgle ! 41.3%  13,8% 0,0% 55,0%  Sig (bilateral)
Total :{;’tglel 725%  27,5% 0,0% 100,0% ,012

Nota: Los resultados que muestra la tabla 3 evidencian que las dimensiones
factores tecnoldgicas y ventas cruzadas se relacionan significativamente puesto
que el valor de Spearman (0,755), indica una correlacion positiva considerable,
con una significancia bilateral de (p= 0,012 <0,05), reconociendo la hipotesis
alternay declinando la hip6tesis nula; quedando que aun nivel 6ptimo de factores
tecnoldgicos, habra un nivel regular de ventas cruzadas segun percepcion del

41.3% de los clientes.
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Objetivo general: Determinar la relacion entre Customer Relationship
Management con la fidelizacion de clientes en una empresa textil de la ciudad
del Cusco, 2022.

Hi: Si existe relacion entre Customer Relationship Management con la
fidelizacién de clientes en una empresa textil de la ciudad del Cusco, 2022,

Ho. No existe relacion entre Customer Relationship Management con la

fidelizacion de clientes en una empresa textil de la ciudad de Cusco, 2022.

Tabla 4
Tabla cruzada entre Customer Relationship Management y fidelizacion de

clientes

Fidelizacion de

. : Total Correlacion
Categorias los clientes

Regular Optimo Deficiente

0,
Deficiente o0 00% 00%  00%  00%  Rhode
Customer % del Spearman
Relationship  Regular total 65,0%  0,0% 0,0% 65,0% 818
Management :
optimo 29 3500 00%  00% 3500 .9
total ’ ’ ' ’ (bilateral)
0,
Total 0 del 100,0% 0,0% 0,0% 1000 ,0002

total %

Nota: Los resultados que muestra la tabla 4 evidencian que las variables 1y 2
se relacionan significativamente puesto que el valor de Spearman (0,818) indican
gue existe una correlacion positiva muy fuerte, con una significancia bilateral de
(p= 0,002 <0,05) ; reconociendo la hipétesis alterna y declinando la hipotesis
nula; quedando a un nivel regular de Customer Relationship Management, habra

un nivel regular de fidelizacion segun percepcién del 65.0% de los clientes.
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V. DISCUSION
Luego de desarrollar la prueba de hipotesis general y especifica de la
investigacion se llego a determinar los siguientes afirmaciones:

El presente estudio tuvo por objetivo determinar la relacion entre
Customer Relationship Management con la fidelizacion de clientes en una
empresa textii de la ciudad del Cusco, 2022; con método de enfoque
cuantitativo, aplicada no experimental y descriptivo — correlacional, en la que se
utilizé la encuesta para la recoleccién de datos, dicha técnica aplicada a una
muestra de tipo probabilistica donde segun los resultados se ha evidenciado
gue aprobando la hipétesis alterna, existe relacion entre Customer Relationship
Management con la fidelizacion de clientes en una empresa textil de la ciudad
del Cusco, 2022. Con una correlacion de Rho de Spearman = 0,662 con una
significancia bilateral de 0,003, la relacion de ambas variables de estudio fue
regular en un 65% es regular y solo el 35% es 6ptimo.

En ese sentido con la literatura existente de estudios recientes, se
evidencié que, el estudio de Castro (2020) denominada “Estrategia Customer
Relationship Management (CRM) para la fidelizacién de los clientes de la
empresa Indupac Cia. LTDA” la misma que tuvo por objetivo “construir una
estrategia CRM para el incremento y fidelizacion de clientes” siendo un estudio,
dentro de este estudio interacionales se asemeja al presente, a razén de que el
metodo de estudio es de enfoque correlacional, usando la encuesta para
recolectar datos, sin embargo, esta se aplicé a una muestra censal, siendo la
totalidad de sus colaboradores; sin embargo, la organizaciéon desarrollo el
estudio unicamente de integrar estrategiad tecnol6gias como parte de su
dimension, la misma que se evidencié que dichas caracteristicas tecnoldgicas
aportaron de manera significativa al area comercial y de marketing fidelizar a
sus clientes.

De otro lado Choca & Lépez tuvo por objetivo “Marketing CRM para la
fidelizacion de clientes en BARATODO S.A., en la ciudad de Guayaquil”, estudio
que fue muy similar al presente estudio, ya que tambien se desaroll6 bajo un
enfoque cuantitativo con un alcance correlacional, teniendo a la vez el
cuestionario, instrumento que ayudé al estudio a medir las variables, sien
embargo, los autores consideran que para obtener una adecuada fidelizacion de

sus clientes, la estrategia del CRM, deberia ir mas enfocada a conseguir la
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responsabilidad social, ya que si se obtiene una adecuada imagen se conseguira
la atencidn del publico esperado, por ello, se llegara mas rapido a la fidelizacion
de los clientes.

En cuanto a estudios nacionales, la investigacion de Casallo & Huaman
(2020) cuanta con diversas coincidencias, como “Determinar en qué medida la
implementacion del CRM incrementa la fidelizacion de los clientes de la empresa
CRR Seguros — 20197, dicho estudio buscoé tener asociacion de las variables 1y
2, en cuanto al método, aplicada experimental con muestra probabilistico, en la
que para probar la correlacion, se obtuvo una significancia (0,000<0,050);
asimismo, los instrumentos de los autores mencionados, fueron adaptados para
el presente estudio, con dimensiones de factores organizativos, de orientacion y
tecnoldgicos; sin embargo, para poder medir la correlacion de las variables, se
realiz6 a través de un estadistico de prueba Chi2 = 0,000 evidenciando la
asociacion de las variables de estudio, de otro lado, se observé que, también
existe correlacion de las variables de interés, sin embargo el estudio, de los
autores Casallo & Huaméan (2020) no se desarroll6 en una organizacion similar
a la del presente estudio, sin embargo los instrumentos adaptados sirvieron para
medir la correlacion de las varibles del presente estudio.

En cuanto a la hipotesis general se determino que la variable ltiene una
relacion significativa con la 2 de clientes en una empresa textil del Cusco,
asimismo dicha relacién es positiva alta puesto que el valor obtenido es de 0,818
segun la prueba Rho Spearman, este mismo hallazgo encontré6 Casallo &
Huaman (2020), quien tanbien a traves de la misma prueba estadistica determino
que la variable Customer Relationship Management tiene relacion significativa
con la fidelizacion del cliente, obteniendo un valor de significancia de (p:
0,001<0,050) quedando asi que el factor orientacidén hacia el cliente incrementa
significativamente la fidelizacion de los clientes de las empresas. Del mismo
modo se relaciona con la investigacion de Arias (2021) donde tanbien concluye
la relacion positiva entre las variables marketing relacional y fidelizacion,
teniendo como factores relevantes la confianza y el compromiso de los
trabajadores. Esta investigacion es aquella que se ha tomado en cuenta para el
desarrollo de esta investigacién el cual han permitido que este capitulo se

desarrolle de manera mucho mas amplia y concreta.
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En cuanto respecta a los hallazgos evidenciados a los objetivos
especificos se puede indicar que las dimensiones factores organizativos y
frecuencia de compra de los clientes se relacionan significativamente entre si,
dicha relacion posee una tendencia positiva moderada basado en ello se puede
indicar que los autores Arcentales & Avila (2021) entre sus conclusiones
lograron identificar que exiten varios factores que determinan el grado de
fidelizacion de los clientes; entre ellos de mayor importancia son los factores
organizativos y la cantidad de compra de los clientes. Por su parte la
investigacion de Merino (2020) en cuanto a los objetivos planteados en su
estudio coincide con el estudio desarrollado, asimismo en la prueba de hipotesis
demostro que ambas variables de estudio esta asociados directamente.

Al desarrollar un analisis general de la variable se pudo determinar que la
variable fidelizacion de los clientes dentro de la empresa viettel Peru SAC de
Chiclayo e encuentra en un nivel baja; en cambio en la investigacion se logro
determinar que la variable fidelizacion del cliente se encuentra en un nivel medio
con un 97.5%, lo que representa que casi la totalidad de poblacion considera que
dicha empresa si tiene clientes fidelizados. Por su parte Sanca & Céardenas
(2021) en su estudio busca determinar si la variable estrategia de CRM esta
relacionado con V. 2 en la empresa Delicias Peruanas PyC, donde determino
que ambas variables se relacionan significativamente entre si. Asimismo,
concluyen que las estrategias de marketing contribuyen al logro de una
fidelizacion eficaz, basado en una relacién permanente de cliente y empresa; los
resultados evidenciados también muestran que la variable que la fidelizacion
esta determinado por Customer Relationship Management.

Los estudios nacionales e internacionales anteriormente mencionados
guardan relacion con la presente investigacion en cuanto a los objetivos; sin
embargo, cada uno se desarrolld en contextos diferentes y empresas con
unidades de negocio diferentes, asimismo, el presente estudio se desarrollé en
una organizacion textil; sin embargo, las limitaciones a la hora de generar el
confrontamiento de resultados, no se ha encontraron mas estudios con las
mismas variables de estudio, sin embargo, se consideré6 antecedentes con
estudios que se estudiaron las mismas variables por separado, las cuales no

fueron incluidas en el presente capitulo.
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La relevancia social de la investigacion basicamente se fundamentada en
el bienestar general de los clientes, quienes como parte de sus necesidades
ilimitadas acceden adquirir los productos textiles que ofrecen en las textilerias de
la ciudad del Cusco. Donde en gran medida segun los resultados evidenciados
la percepcion del Customer Relationship Management y fidelizacion de clientes
es regular en gran medida que implica si el Customer Relationship Management
dentro de las empresas textiles y la fidelizacion del cliente son regulares; vale
decir que esta relacion se da de manera directa y positiva.

Asimismo, es de relevancia cientifica, debido que el estudio para lograr
probar las hipétesis ha utilizado herramientas estadisticas que han permitido ver
si las conjeturas planteadas con anterioridad en el estudio son realmente como
se cree que es; este tipo de pruebas utilizadas pueden ser refutados por otros
investigadores ya sea con las herramientas estadisticas como metodoldgicas;
entre tanto queda indicar que la investigacion por su alcance puede ser replicada

en otros estudios con la misma cantidad de unidades de analisis o diferentes.
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VI. CONCLUSIONES

1. Se determind la relacion entre variable 1y variable 2 en una empresa textil
de Cusco con Spearman = 0,818 que indica que dicha relacion es muy
alta y la significancia encontrada es (p= 0,002 <0,05), reconociendo la
hipodtesis alterna y declinando la hipétesis nula, asi como evidencia la
tabla 7.

2. Se determind la relacion entre factores organizativos y frecuencia de
compra de los clientes en una empresa textil de Cusco con Spearman =
0,662 con relacion positiva alta y la significancia encontrada es (p= 0,003
<0,05), reconociendo la hipotesis alterna y declinando la hipoétesis nula,
asi como evidencia la tabla 4.

3. Se determind la relacién entre factores de orientacion hacia el cliente y
cantidad gastada de los clientes en una empresa textil de Cusco con
Spearman = 0,679 con relacién positiva alta y la significancia encontrada
es (p= 0,026 <0,05), reconociendo la hipétesis alterna y declinando la
hip6tesis nula, asi como evidencia la tabla 5.

4. Se determind la relacion entre factores tecnoldgicos y ventas cruzadas de
los clientes en una empresa textil de Cusco con Spearman = 0,755 con
relacion positiva alta y la significancia encontrada es (p= 0,012 <0,05),
reconociendo la hipétesis alterna y declinando la hipétesis nula, asi como

evidencia la tabla 6.
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Vil. RECOMENDACIONES

Primero: A la gerente de la empresa textil la adaptacion de un modelo de Customer
Relationship Management basado en sus estrategias principales con
funcién en ganarse al cliente, analizar al cliente y atraerlos con los
procesos comerciales de la organizacion, a fin de que exista interaccion e
involucramiento activo por parte del personal; el objetivo es buscar que el
responsable del area transmita confianza a los clientes y que genere un
proceso de fidelizacion hacia el mismo.

Segundo:A la gerente de la empresa textil establecer una unidad responsable que
ayude que los factores organizativos con estrategia de negocio enfocada
hacia el logro de una nueva ventaja competitiva a plazos cortos,
asegurando la frecuencia de compra por parte de los clientes.

Tercero: Al responsable del personal comercial de la empresa textil, trabajando en
los factores de orientacion al cliente, mejorando la forma de analisis y
utilizacion de los datos actuales de los clientes para optimizar las
relaciones con ellos aumentar los ingresos, manteniendo un ticket
promedio de la cantidad gastada.

Cuarto: A la gerencia de la empresa textil, implantar las Tecnologias de Informacién
y Comunicacion como los factores tecnoldgicos que optimice a tener el
desarrollo de la informacion al instante en relacion a los precios y
promociones para los clientes frecuentes en todas sus sedes sociales, a
fin de generar las ventas cruzadas de los productos de temporada en

conjunto a las promociones ofrecidas.
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ANEXOS

Anexo 01: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Variable

Definicion conceptual

Definicion operacional

Dimensiones

Indicadores

CRM

El CRM es un conjunto de estrategias
interfuncionales a distintos niveles
organizacionales que permiten optimizar las
relaciones con cada cliente a fin de lograr una
ventaja diferencial para competir en el mercado.
(Arango & Granados, 2021)

Para hacer la medicion de la
variable CRM se realizara a
través de las dimensiones
Factores organizativos,
factores de orientacion hacia
el cliente 'y Factores
tecnoldgicos; las mismas que
cuentan con un indicador,
para la generacion de los
items del instrumento.

Factores organizativos

Operacional

Factores de orientacion hacia
el cliente

Interaccion directa

Factores tecnoldgicos

Nivel de uso de las TIC'’s
dentro de la organizacion

Variable

Definicion conceptual

Definicion operacional

Dimensiones

Indicadores

Fidelizacion
del cliente

Es establecer una relacion rentable y sobre todo
duradero con los clientes, a través de acciones
gue le aporten valor y les permita incrementar su
satisfaccion, es indispensable que para que este
programa tenga éxito se debe tener conocimiento
profundo de los clientes con quienes trabaja, ya
gue permite generar acciones adecuadas para
cada uno de ellos, que llegue a satisfacer sus
necesidades y preferencias, todo ello con el fin de
poder lograr fans de la marca. (Cotrina & Cerrén,
2019)

Frecuencia de compra de los

En ese sentido, para medir clientes

la variable fidelizacién de
los clientes, se realizara a
través de las dimensiones
de Frecuencia de compra
de los clientes; Cantidad
gastada y Ventas
cruzadas; las mismas que
cuentan con un indicador
cada uno.

Compra

Cantidad gastada

Compras realizadas

Ventas cruzadas

Productos comprados




Customer Relationship Management y fidelizacion de los clientes en una empresa textil de la ciudad del Cusco, 2022

MATRIZ DE CONSISTENCIA

Formulacion del problema Objetivos Hipotesis Variable Dimensiones Indicadores Métodos
Factores Operacional Tipo de Inv.
¢Cuél es la relacién entre | Determinar la relacion entre | H;. Si existe relacién entre Customer Relationship organizativos Aplicada
Customer Relationship | Customer Relationship | Management con la fidelizacion de clientes en una
Management y la fidelizacion | Management con la | empresa textil de la ciudad del Cusco, 2022, Factores de Interaccion directa Disefio de Inv.
de clientes en una empresa | fidelizacion de clientes en una | Ho. No existe relacion entre Customer Relationship Customer orientaci.én hacia el No experimental
textil Cusco, 2022? empresa textil de la ciudad del | Management con la fidelizacion de clientes en una Relationship cliente correlacional
Cusco, 2022. empresa textil de la ciudad de Cusco, 2022. Management
Factores Nivel de uso de las Poblacién:
tecnoldgicos TIC’s dentro de la 100
organizacion Muestra:
Problemas especificos Objetivos Especificos Hipotesis especificas Frecuencia de Compras 7
¢Como se relaciona los | Determinar larelaciénentrelos | Hy. Existe relacién entre los factores organizativos y compra de los Técnicas:
factores organizativos y | factores organizativos y | frecuencia de compra de los clientes en una empresa clientes. Encuesta
frecuencia de compra de los | frecuencia de compra de los | textil de la ciudad del Cusco, 2022. H,. No existe relacion
clientes en una empresa textil | clientes en una empresa textil | entre los factores organizativos y frecuencia de compra Instrumento:
de la ciudad del Cusco, 2022? | de la ciudad del Cusco, 2022. | de los clientes en una empresa textil de la ciudad del Cuestionario
¢Como se relaciona los | Determinar larelacion entrelos | Cusco, 2022. Fidelizacion de Cantidad gastada Compras
factores de orientacion hacia el | factores de orientacion hacia el | Hi. Existe relacion entre los factores de orientacion hacia clientes realizadas
cliente y cantidad gastada en | cliente y cantidad gastada en | el cliente y cantidad gastada en una empresa textil de la
una empresa textil de la ciudad | una empresa textil de la ciudad | ciudad del Cusco, 2022. Ho. No existe relacion entre los
del Cusco, 20227 del Cusco, 2022. factores organizativos y frecuencia de compra de los
,Como se relaciona los | Determinar larelacién entrelos | clientes en una empresa textil de la ciudad del Cusco,
factores tecnoldgicos y las | factores tecnoldgicos y ventas | 2022.
ventas cruzadas en una | cruzadasenunaempresatextil | H;. Existe relacién entre los factores tecnoldgicos y ventas
. . . . . Ventas cruzadas Productos
empresa textil de la ciudad del | de la ciudad del Cusco, 2022. cruzadas en una empresa textil de la ciudad del Cusco, comprados

Cusco, 20227

2022. Ho. No existe relaciébn entre los factores

tecnoldgicos y ventas cruzadas en una empresa textil de
la ciudad del Cusco, 2022.




Anexo 02

CUESTIONARIO DE CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT Y

FIDELIZACION DE CLIENTES
ESCUELA DE ADMINISTRACION

Buenos dias y/o tardes, se les pide responder la siguiente encuesta €l cual tiene
caracter confidencial con fines académicos, para obtener informacion relevante
para cumplir con los objetivos de la investigacion titulada:
Relationship Management y fidelizacion de clientes en una empresa textil de la
ciudad del Cusco, 2022” Agradeciendo su colaboracion, lea las siguientes

preguntas y responda con veracidad segun crea conveniente:

“Customer

Género: Hombre Mujer
TOTALMENTE DE INDIFERENTE DESACUERDO TOTALMENTE EN
DE ACUERDO ACUERDO DESACUERDO
5 4 3 1
CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT TA I D | TD
Factores organizativos 5 4 3 2 1
Operacional
1. ¢Laempresa “Abrigame” realmente logra conocer e identificar
cudles son sus necesidades?
2. ¢ A su criterio, cree gue la empresa cuenta con una excelente
publicidad que le permita atraer mas clientes?
3. ¢Existe una relacién reciproca entre usted y el vendedor
desde el momento de la compra hasta después de adquirir
un producto?
4. ¢Laempresa le ofrece ofertas que le permitan seguir
adquiriendo los productos de la empresa “Abrigame”?
5. ¢El personal se encuentra capacitado para brindar un
eficiente servicio a los clientes?
Factores de orientacion hacia el cliente
Interaccion directa
6. ¢La atencion al cliente de la empresa “Abrigame” es la
principal razén por la que compra aqui?
7. ¢lLa calidad de servicio ofrecida por la empresa “Abrigame”
es buena en el mercado textil?
8. ¢La calidad de servicio ofrecido por la empresa “Abrigame”
frente a su competencia es buena?
9. ¢La calidad de los productos que ofrece la empresa
“Abrigame” es buena en el mercado textil?
Factores tecnologicos TA | A ! D | D
g 5 | 4|3 |21
Nivel de uso de las TIC's dentro de la organizacion
10. ¢ Se debe mantener una base de datos actualizada y facil de
manejar sobre los clientes?




11. ¢Las Tecnologias de informacién y comunicacion utilizadas
por “Abrigame” son adecuadas para fidelizar a los clientes?

12. ¢ El personal esta capacitado para el manejo de los sistemas
de informacién de la empresa?

13. ¢ El sistema actual de informacion utilizado en la empresa
permite un adecuado manejo de la informacién de los
clientes?

FIDELIZACION DE LOS CLIENTES

Frecuencia de compra de los clientes

Compras

14. ¢ Su frecuencia de compras en la empresa “Abrigame” es
mayor a 3 veces por mes?

15. ¢ La atencion brindada durante su compra el personal de la
empresa “Abrigame” siempre cordial?

16. ¢ La atencién brindada por el personal de la empresa
“Abrigame” frente a su competencia es buena?

17. ¢ Sus reclamos y/o sugerencias han sido atendidos por parte
de la empresa “Abrigame”?

18. ¢ Ud. se siente identificado con la empresa “Abrigame”?

19. ¢ De manera general por el servicio recibido Ud. volveria a
comprar en la empresa “Abrigame”?

Cantidad Gastada

Compras realizadas

20. ¢ El importe monetario de su compra en la visita es bueno?

21. ;La empresa “Abrigame” le otorga precios preferenciales?

22. s Los precios ofrecidos por la empresa “Abrigame” cumplen
con sus expectativas?

23. ¢ Los precios de la empresa “Abrigame” son mejores que la
competencia?

Ventas cruzadas

Productos comprados

24. ¢ Le Gustaria recibir informacién de los productos que ofrece
la empresa “Abrigame”?

25. i Recomendaria a la empresa “Abrigame” a cualquier otra
persona que busque su consejo?

26. ¢ Animaria a sus amigos y familiares a comprar en la
empresa “Abrigame”?

27. ¢ Por el servicio brindado, usted volveria a comprar en la
empresa “Abrigame”?

28. s Considera a la empresa “Abrigame” como su primera
opcién de compra?

29. ¢ Ha tenido una buena experiencia durante su compra en la
empresa “Abrigame”?

30. ¢ Adquieren otros productos con frecuencia en la empresa
“‘Abrigame”?




Anexo 3: Validacién de instrumentos

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE: Customer Relationship Management

N° DIMENSIONES / items Pertinencia®' | Relevancia® | Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: FACTORES ORGANIZATIVOS Si No Si No Si | No

1 ¢La empresa “Abrigame” realmente logra conocer e Si Si si
identificar cuales son sus necesidades?
A su criterio, cree que la empresa cuenta con una

2 | excelente publicidad que le permita atraer mas | Si Si Si
clientes?
¢ Existe una relacién reciproca entre usted y el

3 | vendedor desde el momento de la compra hasta | Si Si Si
después de adquirir un producto?

4 ¢La empresa le ofrece ofertas que le permitan seguir Si Si si
adquiriendo los productos de la empresa “Abrigame”?

5 ¢ El personal se encuentra capacitado para brindar un si Si Si
eficiente servicio a los clientes?
DIMENSION 2: FACTORES DE ORIENTACION si N si N si | N
HACIA EL CLIENTE : ° : °O [Pt Ne

. ¢La atencion al cliente de la empresa “Abrigame” es Sj Sj si
la principal razén por la que compra aqui?

8 ¢sLa calidad de servicio ofrecida por la empresa Si Si si

“Abrigame” es buena en el mercado textil?

9 iLa calidad de servicio ofrecido por la empresa Sj Sj si
“Abrigame" frente a su competencia es buena?

¢La calidad de los productos que ofrece la empresa

10 “Abrigame” es buena en el mercado textil? Si Si Si

DIMENSION 3: FACTORES TECNOLOGICOS Si No Si No | Si | No

¢ Se debe mantener una base de datos actualizada y Si Si si

i facil de manejar sobre los clientes?

¢sLas Tecnologias de informaciéon y comunicacion
12 | utilizadas por “Abrigame” son adecuadas para | Si Si Si
fidelizar a los clientes?

¢El personal estad capacitado para el manejo de los

13 sistemas de informacién de la empresa?

Si Si Si

El sistema actual de informacion utilizado en la
14 | empresa permite un adecuado manejo de la | Si Si Si
informacién de los clientes?




Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ [No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: Villanueva Villacorta Jorge Robinson DNI: 40226875

Especialidad del validador: Lic. Administracion

MBA - Administracién de Negocios

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension

especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto

y directo . .
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para lea* 06 de abril de 2022.
medir la dimensian

Firma del Experto
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE: Fidelizacién de Clientes

N° DIMENSIONES / items Pertinencia’ | Relevancia’® | Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: FRECUENCIA DE COMPRA DE Si No Si No Si | No
LOS CLIENTES

1 ;Su frecuencia de compras en la empresa “Abrigame” Si Si si
es mayor a 3 veces por mes?

2 ¢;La atencion brindada durante su compra el personal Si Si si
de la empresa “Abrigame™ siempre cordial?

3 (La atencion brindada por el personal de la empresa Si Si si
“Abrigame” frente a su competencia es buena?

4 ;Sus reclamos y/o sugerencias han sido atendidos por Si Si si
parte de la empresa “Abrigame™?

5 JUd. se siente 1dentificado con la  empresa Si Si si
“Abrigame™?

6 (De manera general por el servicio recibido Ud. Si Si si
volveria a comprar en la empresa “Abrigame™?

DIMENSION 2: CANTIDAD GASTADA Si No Si No Si | No

7 (El importe monetario de su compra en la visita es Si Si si
bueno?

8 (La empresa “Abrigame” le otorga precios Si Si si
preferenciales?

9 (Los precios ofrecidos por la empresa “Abrigame” Si Si si
cumplen con sus expectativas?

10 (Los precios de la empresa “Abrigame™ son mejores Si Si si
que la competencia?

DIMENSION 3: VENTAS CRUZADAS Si No Si No Si | No

1 (Le Gustaria recibir informacion de los productos que Si Si si
ofrece la empresa “Abrigame™?

12 (Recomendaria a la empresa “Abrigame™ a cualquier Si Si si
otra persona que busque su consejo?

13 JAnimaria a sus amigos y familiares a comprar en la Si Si si
empresa “Abrigame™?

14 (Por el servicio brindado, usted volveria a comprar en Si Si si
la empresa “Abrigame™?

;Considera a la empresa “Abrigame” como su primera ) ) .

15 gpcibn de compra'?P ¢ b Si Si Si

16 (Ha temdo urm buc'na cxaf.‘licncia durante su compra Si Si si
en la empresa “Abrigame™?




UNIVERSIDAD CESAR VALLEID

1l

;Ud. Observa que la comunicacion entre cliente, Si Si si
trabajador y administrador es buena?

18 ,E,AdquleTn otros En:)oductus con frecuencia en la Si Si si
empresa “Abrigame™?

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ]No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: Villanueva Villacorta Jorge Robinson

Especialidad del validador: Lic. Administracion

MBA - Administracion de Negocios

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo
MNota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension

DNI: 40226875

Lima, 06 de abril de 2022.

-

Firma-del Ekﬁerlo Informante.
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIAELE: Customer Relationship Management

N° DIMENSIONES | items Pertinencia' | Relevancia® | Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: FACTORES ORGANIZATIVOS Si No Si No | Si | No

1 ;La empresa “Abrigame” realmente logra conocer e Si . .
o . i Si Si
identificar cuales son sus necesidades?
& A su criterio, cree que la empresa cuenta con una

2 | excelente publicidad que le permita atraer mas | Si Si Si
clientes?
;Existe una relacién reciproca entre usted y el

3 | vendedor desde el momento de la compra hasta | Si Si Si
después de adquirir un producio?

4 iLa empresa le ofrece ofertas que le permitan seguir si si si

adquiriendo los producios de la empresa “Abrigame™?

. El personal se encuentra capacitado para brindar un

v eficiente servicio a los clientes? Si Si Si
DIMENSION 2: FACTORES DE ORIENTACION . . .
HACIA EL CLIENTE Si | No | Si | No | Si| No

7 iLa atencién al cliente de la empresa “Abrigame” es Si S Si

la principal razén por la que compra aqui?

8 ilLa calidad de servicio ofrecida por la empresa Si si Si
“Abrigame” es buena en el mercado textil?

iLa calidad de servicio ofrecido por la empresa

“Abrigame” frente a su competencia es buena? Sl Sl Sl

10 iLa calidad de los productos que ofrece la empresa Si S Si
“Abrigame” es buena en el mercado textil? ! ! :

DIMENSION 3: FACTORES TECNOLOGICOS Si No Si No | Si | No

1 ;Se debe mantener una base de datos actualizada y Si si Si
facil de manejar sobre los clientes?

iLas Tecnologias de informacidén y comunicacién
12 | utilizadas por “Abrigame” son adecuadas para | Si Si Si
fidelizar a los clientes?

AEl personal esta capacitado para el manejo de los

12 sistemas de informacion de la empresa?

Si Si Si

AEl sistema actual de informacién utilizado en la
14 | empresa permite un adecuado manejo de la| Si Si Si
informacién de los clientes?
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Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ |No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: Heredia Llatas Flor Delicia DNI: 41365424

Especialidad del validador: Lic. Administracién
Dra. Gestiin Piblica y Gobernabilidad

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension

especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto Lima. 06 de abril de 2022.

y directo
7 |
{i.-f"'
— L
. ]

Firma del Experto

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para
medir la dimensién
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE: Fidelizacion de Clientes

N° DIMENSIONES / items Pertinencia’ | Relevancia® | Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: FRECUENCIA DE COMPRA DE Si No Si No | Si | No
LOS CLIENTES

1 ;Su frecuencia de compras en la empresa “Abrigame” Si Si si
es mayor a 3 veces por mes?

2 ;La atencion brindada durante su compra el personal Si Si si
de la empresa “Abrigame” siempre cordial?

3 (La atencion brindada por el personal de la empresa Si Si si
“Abrigame” frente a su compelencia es buena?

4 ;Sus reclamos y/o sugerencias han sido atendidos por Si Si si
parte de la empresa “Abrigame™?

5 (Ud. se siente identificado con la empresa Si Si si
“Abrigame™?

6 (De manera general por el servicio recibido Ud. Si Si si
volveria a comprar en la empresa “Abrigame™?

DIMENSION 2: CANTIDAD GASTADA Si No Si No | Si | No

7 (El importe monetario de su compra en la visita es Si Si si
bueno?

8 (La  empresa “Abrigame” le otorga precios Si Si si
preferenciales?

9 (Los precios ofrecidos por la empresa “Abrigame” Si Si si
cumplen con sus expectativas?

10 (Los precios de la empresa “Abrigame” son mejores Si Si si
que la competencia?

DIMENSION 3: VENTAS CRUZADAS Si No Si No | Si [ No

1 (Le Gustaria recibir informacion de los productos que Si Si si
ofrece la empresa “Abrigame”?

12 (Recomendaria a la empresa “Abrigame™ a cualquer Si Si si
otra persona que busque su consejo?

13 ;Animaria a sus amigos y familiares a comprar en la Si Si si
empresa “Abrigame™?

14 (Por el servicio brindado, usted volveria a comprar en Si Si si
la empresa “Abrigame”?

15 {Considera a la empresa “Abrigame” como su primera Si Si si
opeion de compra?

16 ¢(Ha tenido Ul'ld. I:ruc'na cx;.::.:ricncia durante su compra Si Si Si
en la empresa “Abrigame”?
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(Ud. Observa que la comunicacion entre cliente, g : 3

17 . it Si Si Si
trabajador vy administrador es buena?

18 (',Adqmer::n otros B’roductos con frecuencia en la Si Si Si
empresa “Abrigame”?

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: Heredia Llatas Flor Delicia DNI: 41365424

Especialidad del validador: Lic. Administracion
Dra. Gestion Piblica y Gobernabilidad

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension

especifica del constructo

S%Qaricl!:d: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto Lima, 06 de abril de 2022.
y direc

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para
medir la dimensién

it
A

Firma del Experto
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE: Customer Relationship Management

N° DIMENSIONES | items Pertinencia’ | RelevanciaZ| Claridad* Sugerencias
DIMENSION 1: FACTORES ORGANIZATIVOS Si No Si No Si | No B

4 | éLa empresa “Abrigame” realmente logra conocer e [ X X
identificar cudles son sus necesidades?
&A su criterio, cree que la empresa cuenta con una

2 | excelente publicidad que le permita atraer mas | X X X
clientes?
i Existe una relacidn reclproca entre usted y el

3 | vendedor desde el momento de la compra hasta | X X X
después de adquirir un producto?

4 ¢La empresa le ofrece ofertas que le permitan seguir X X X
adquiriendo los productos de la empresa “Abrigame”?

5 ¢El personal se encuentra capacitado para brindar un X X X
eficiente senicio a los clientes?
DIMENSION 2: FACTORES DE ORIENTACION
HACIA EL CLIENTE Si | No | Si | No [Si]No

7 ¢la atencion al cliente de la empresa “Abrigame” es X X X
la principal razén por la que compra aqui?

8 ila calidad de senicio ofrecida por la empresa X X X
“Abrigame” es buena en el mercado textil?

g | éla calidad de senicio ofrecido por la empresa X X X
“Abrigame” frente a su competencia es buena?

10 ¢La calidad de los productos que ofrece la empresa X X X
“Abrigame” es buena en el mercado textil?
DIMENSION 3: FACTORES TECNOLOGICOS Si No Si No | Si | No

" ¢ Se debe mantener una base de datos actualizada y X X X
facil de manejar sobre los clientes?
iLas Tecnologlas de informacion y comunicacion

12 | utilizadas por “Abrigame” son adecuadas para | X X X
fidelizar a los clientes?
AEl personal estd capacitado para el manejo de los

131 °% . ) X X X
sistemas de informacién de la empresa?
¢El sistema actual de informacion utilizado en la

14 | empresa permite un adecuado manejo de la| X X X
informacion_de los clientes?
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Observaciones (precisar si hay suficiencia): Todas las preguntas son pertinentes para lograr el objetivo de la investigacion son claras y
precisas por lo tanto existe suficiencia

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ]No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: Dra. Iris Haydee Obando Alvarez DNI: 23877924

Especialidad del validador: Docente especialista en Administracion de Empresas

1Pertinencia: B item corresponde al concepto teédrico formulado.

2Relevancia: B item es apropiado para representar al componente o dimension
especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es concio,
exactoy directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes
para medir la dimension

Cusco, 20 de abril del 2022.

-

Dra. Iris H. Obando Alvarez

DNI. 23877924
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE: Fidelizacion de Clientes

[ N° DIMENSIONES |/ items Pertinencia® | Relevancia| Claridad” Sugerencias
DIMENSION 1: FRECUENCIA DE COMPRA DE Si No Si No Si | No
LOS CLIENTES

1 iSu frecuencia de compras en la empresa “Abrigame” % X X
es mayor a 3 veces por mes?

2 ;Laatencion brindada durante su compra el personal X X X
de la empresa “Abrigame” siempre cordial?

3 ;La atencion brindada por el personal de la empresa X X X
“Abrigame”™ frente a su competencia es buena?
;Sus reclamos y/o sugerencias han sido atendidos por

4 6 p fant » X X X
parte de la empresa “Abrigame”?
JUd. se sente  entificado con la  empresa

5 “Abrigame™? X X X

6 ;De manera general por el servicio recibido Ud X X X
volveria a comprar en la empresa “Abrigame™?
DIMENSION 2: CANTIDAD GASTADA Si No Si No Si | No

7 (El importe monetario de su compra en la visita es X X X
bueno?
;jLa empresa “Abrigame” le oforga precios

8 preferenciales? X X X

9 ;Los precios ofrecidos por la empresa “Abrigame” X " X
cumplen con sus expectativas?
;Los precios de la empresa “Abrigame”™ son mejores

10 . X X X
que la competencia?
DIMENSION 3: VENTAS CRUZADAS Si No Si No Si | No
. Le Gustaria recibir informacion de los productos que

1| ofrece Ia empresa “Abrigame™? X X X

12 iRecomendaria a la empresa “Abrigame” a cualquer X X X
otra persona que busque su consejo?
jAnmmaria a sus amigos y familiares a comprar en la

13 Sk Lt e X X X
empresa “Abrigame™?
iPor elservicio brindado, usted volveria a comprar en

¥ empresa “Abrigame™?

15 | ;Considera ala empresa “Abrigame” como su primera
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opcion de compra?

;Ha tenido una buena experiencia durante su compra

16 en la empresa “Abrigame™?

;Ud. Observa que la comunicacion entre cliente,

17 trabajador v administrador es buena?

Adquieren otros productos con frecuencia en la

18 empresa “Abrigame™?

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Todas las preguntas son pertinentes para lograr el objetivo de la investigacion son claras y
precisas por lo tanto existe suficiencia

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de cormegir [ JMo aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: Dra. Iris Haydee Obando Alvarez DNI: 2387924

Especialidad del validador: Docente con Especialidad en Administracion de Empresas

1Pertinencia B item corresponde al concepto tearico formulado.
2Relevancia: B item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

MNota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension

Cusco, 20 de abril del 2022.

X

Dra. Ins H. Obando Alvarez

DNL 23877924
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ANEXO 04
FORMULA PARA HALLAR LA MUESTRA DE ESTUDIO

Tamafio de la muestra
Tamafio de la poblacién = 100 clientes zlxprg* N

Proporcion de aciertos = 5% = 0,05

Proporcion de aciertos = 5% = 0.05 Efx(N—1)+zi*prg
Error =5 % = 0,05

Nivel de confianza al 95 %

Tamafo de la muestra

SN MQ©T =Z >
1 T 1 | T A 0

Reemplazando se tiene:

1,96 * 0,05 = 0,05 * 96.04
n= -
0,052 # (100 — 1) + 1,962 * 0,05 = 0,05

n= 79.50
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ANEXO 05

Prueba de confiabilidad

Escala: Customer Relationship Management

N %
Valido 93 100.0

Casos Excluido 2 0 .0
Total 93 100.0

Escala: Fidelizacion de clientes

N %
Valido 96 100.0

Casos Excluido 2 0 .0
Total 96 100.0

Estadisticas de fiabilidad Alfa de Cronbach
Alpha de N° de

Cronbach elementos

Variables

Customer Relationship
0,756 13
Management

Fidelizacion de clientes 0,851 17

Fuente: aplicacién de prueba piloto

Nota: Como podemos evidenciar en la Tabla 1, los instrumentos de ambas variables

son confiables, asi que puede ser aplicados.

Prueba de validez

Expertos validadores

Expertos validadores Opiniones
Mgt. Villanueva Villacorta Jorge Robinson Aplicable
Mgt. Heredia Llatas Flor Delicia Aplicable
Dra. Iris Haydee Obando Alvarez Aplicable
Valoracion total Aplicable

Fuente: Juicio de expertos
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Prueba de normalidad
Para ver la prueba de normalidad se ve el siguiente criterio, si se tiene un valor
mayor de 0.05 esto significa que la distribucion es normal y si el valor es menor a

0.05 esto significa que la distribuciéon es no normal.

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov

Variables _ .
Estadistico gl Sig.
Customer Relationship Management 417 80 ,000
Fidelizacion de clientes 0,95 80 0,10

Nota: Como se evidencia en la tabla los resultados con mayores a 50 clientes de la
entidad por lo que se trabaja con el Kolmogorov-Smirnov. Donde refleja que la
significancia es menor a 0.05 y segun la regla de decisién es una distribucién no
normal para ambas variables; por ende, se utilizé la prueba no paramétrica de Rho

Spearman, a mismo que probara nuestras hipoétesis planteadas.

Estandares de coeficiente de correlacion por rangos de Spearman.

Valor de Rho / Rango de Coeficiente Significado / Relacién
- 0.91a-1.00 Correlacion negativa perfecta
- 0.76 a-0.90 Correlacién negativa muy fuerte
- 0.51a-0.75 Correlacion negativa considerable
- 0.11a-0.50 Correlacién negativa media
- 0.01a-0.10 Correlacion negativa débil
0.00 No existe correlacion
+0.01a+0.10 Correlacién positiva débil
+0.11a+0.50 Correlacién positiva media
+0.51a+0.75 Correlacién positiva considerable
+0.76 a+ 0.90 Correlacién positiva muy fuerte
+0.91a+1.00 Correlacién positiva perfecta

Fuente: (Gonzalez, 2018)

Resultados de las tablas por dimensiones
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Frecuencia de la variable Customer Relationship Management

. : . Porcentaje Porcentaje
Categoria Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Medio 52 65,0 65,0 65,0
Alto 28 35,0 35,0 100,0
Total 80 100,0 100,0

Nota: Datos procesados de la encuesta aplicada
Interpretacion: los resultados de la tabla 7 corresponde a la variable Customer
Relationship Management en la que se evidencia el que un 65% es de categoria

media y el 35% de los encuetados lo calificaron como alto.

Frecuencia de la dimension factores organizativos

. . . Porcentaje Porcentaje
Categoria Frecuencia Porcentaje L
valido acumulado
Bajo 2 2,5 2,5 2,5
Medio 67 83,8 83,8 86,3
Alto 11 13,8 13,8 100,0
Total 80 100,0 100,0

Nota: Datos procesados de la encuesta aplicada
Interpretacion: los resultados de la tabla 8 corresponde a la dimension de factores
organizativos, en la que el 83% de los encuestados lo califico como medio, seguido

de un 13.8% lo calific6 como alto, finalmente se calific6 como bajo en un 2.5%.
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Frecuencia de la dimensién de los factores de orientacién hacia el cliente

] _ _ Porcentaje Porcentaje
Categoria Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Bajo 9 11,3 11,3 11,3
Medio 45 56,3 56,3 67,5
Alto 26 32,5 32,5 100,0
Total 80 100,0 100,0

Nota: Datos procesados de la encuesta aplicada

Interpretacion: los resultados de la tabla 9, corresponde a la dimensién de los
factores de orientacion hacia el cliente en la que se evidencia que el 56.3% de los
encuestados lo calificaron como medio; seguido de un 32,5% de los mismos que lo

califica como alto y 11.3% de los encuestados lo califica como bajo.

Frecuencia de la dimensién de factores tecnologicos

, _ ) Porcentaje Porcentaje
Categoria Frecuencia Porcentaje N
valido acumulado
Medio 36 450 450 450
Alto 44 55,0 55,0 100,0
Total 80 100,0 100,0

Nota: Datos procesados de la encuesta aplicada
Interpretacion: los resultados de la tabla 10 corresponde a la dimension de
factores tecnoldgicos en la que el 45% de los encuestados lo calificaron como

medio, seguido de un 55% de los mismos que lo calificaron como alto.
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Frecuencia de la variable fidelizacion de clientes

. , . Porcentaje Porcentaje
Categoria Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Medio 78 97,5 97,5 97,5
Alto 2 2,5 2,5 100,0
Total 80 100,0 100,0

Nota: Datos procesados de la encuesta aplicada
Interpretacion: los resultados de la tabla 11, corresponde a la frecuencia de la
variable fidelizacion de clientes, en la que el 97.5% de los encuestados lo calificaron

como medio; seguido de un 2,5% de los mismos que lo calificaron como alto.

Frecuencia de la dimension cantidad gastada

. . Porcentaje Porcentaje
Categoria Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado
Bajo 1 1,3 1,3 1,3
Medio 59 73,8 73,8 75,0
Alto 20 25,0 25,0 100,0
Total 80 100,0 100,0

Nota: Datos procesados de la encuesta aplicada
Interpretacion: los resultados de la tabla 12 corresponde a la dimension cantidad
gastada el 73% de los encuestados lo califica como medio; seguido de un 25% de

los mismo que lo califican como alto; finalmente un 1.3% lo califica como bajo.
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Frecuencia de la dimension de frecuencia de compras de los clientes

] _ . Porcentaje Porcentaje
Categoria Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Medio 54 67,5 67,5 67,5
Alto 26 32,5 32,5 100,0
Total 80 100,0 100,0

Nota: Datos procesados de la encuesta aplicada
Interpretacion: los resultados de la tabla 13 corresponde a la dimension frecuencia
de compras de los clientes en la que el 67,5% de los encuestados lo califican como

medio; seguido de un 32,5 de los mismos que lo califican como alto.

Frecuencia de la dimensién ventas cruzadas

] . _ Porcentaje Porcentaje
Categoria Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado
Medio 51 63,7 63,7 63,7
Alto 29 36,3 36,3 100,0
Total 80 100,0 100,0

Nota: Datos procesados de la encuesta aplicada
Interpretacion: los resultados de la tabla 14 corresponde frecuencia de la
dimensién ventas cruzadas, en la que el 63,7% de los encuestados lo califica como

medio; seguido de un 36,3% que lo califican como alto.
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Anexo

6

Procesamiento de data en SPPS

@ Sin titulo2.sav [Conjunto_de_datos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos

Archivo  Editar

ver

Datos

Transformar

Analizar

Marketing directo

Graficos

Utilidades

Ventana

Ayuda

SHEHe 0 o ~

-=FlF H B

[
[ |
i

EAH mi 90 %

I Nombre H Tipo H Anchura “ Decimales” Etiqueta ” Valores “ Perdidos “ Columnas ]] Alineacion “ Medida “ Rol
1 P1 Numérico 8 2 ¢laempresa “... {1,00, Total... Ninguna 8 = Derecha &> Nominal ™ Entrada
2 P2 Numérico 8 2 ¢A su criterio, ... {1,00, Total... Ninguna 8 = Derecha &> Nominal N Entrada
% P3 Numeérico 8 2 ¢Existe unarel... {1.00, Total... Ninguna 8 = Derecha &> Nominal “ Entrada
4 P4 Numérico 8 2 ¢La empresa le_.. {1,00, Total... Ninguna 8 = Derecha &5 Nominal N Entrada
[ 5 P5 Numérico 8 2 ¢El personal se__.. {1,00, Total... Ninguna 8 = Derecha &> Nominal ™ Entrada
6 |ps Numérico 8 2 ¢La atencién al__ {1,00, Total . Ninguna 8 = Derecha g Nominal i Entrada
P7 Numérico 8 2 ¢La calidad de .. {1,00, Total . Ninguna 8 = Derecha g Nominal \ Entrada
8 P8 Numeérico 8 2 ¢La calidad de ... ,{1’00’ Total... Ninguna 8 = Derecha &> Nominal N Entrada
9 P9 Numérico 8 2 ¢La calidad de ... {1,00, Total... Ninguna 8 = Derecha &> Nominal ™ Entrada
10 P10 Numeérico 8 2 ¢Se debe mant... {1,00, Total... Ninguna 8 = Derecha &> Nominal N Entrada
11 P11 Numeérico 8 2 ¢Las Tecnologi... {1.00, Total... Ninguna 8 = Derecha &> Nominal “ Entrada
12 P12 Numérico 8 2 ¢El personal es__. {1,00, Total... Ninguna 8 = Derecha &5 Nominal N Entrada
[ 13 P13 Numeérico 8 2 ¢El sistema ac... {1,00, Total... Ninguna 8 = Derecha &> Nominal ™ Entrada
X14 Numérico 8 2 ¢Su frecuencia .. {1,00, Total.. Ninguna 8 = Derecha & Nominal . Entrada
[I] X15 Numeérico 8 2 ¢lLa atencidn br.. .{1,00, Total... vNinguna 8 = Derecha &> Nominal “ Entrada
16 X16 Numeérico 8 2 ¢La atencidn br... {1,00, Total... Ninguna 8 = Derecha &5 Nominal “ Entrada
17 X17 Numeérico 8 2 ¢Sus reclamo... {1,00, Total... Ninguna 8 = Derecha &> Nominal N Entrada
18 X18 Numeérico 8 2 ¢Ud. se siente... {1,00, Total... Ninguna 8 = Derecha &> Nominal “\ Entrada
19 X19 Numérico 8 2 ¢De manera ge... {1,00, Total... Ninguna '8 = Derecha &) Nominal “ Entrada
20 X20 Numérico 8 2 ¢El importe mo... {1,00, Total... Ninguna 8 = Derecha &> Nominal N Entrada
[ 21 X21 Numeérico 8 2 ¢La empresa “... {1,00, Total... Ninguna 8 = Derecha &> Nominal ™ Entrada
X22 Numeérico 8 2 ¢Los precios o... {1,00, Total... Ninguna 8 = Derecha &> Nominal N Entrada
X23 Numeérico 8 2 ¢lLos precios d... .{1,00, Total... vNinguna 8 = Derecha ‘& Nominal “ Entrada
24 X24 Numeérico 8 2 ¢Le Gustariar... {1,00, Total... Ninguna 8 = Derecha &5 Nominal N Entrada
L L 0. a o o 4. 00, Tmdml IYH 0. —n 1n, D ni 2 1 &L= anal
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e Sin titulo2.sav [Conjunto_de_datos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos

Archivo  Editar Ver Datos Transformar Analizar Marketingdirecto  Gréficos  Utilidades

Ventana

=

I

l@‘@rd BB Y

|Visibte: 46 de 46 variable

| Pt | e | P4 | P | P | P | | e | po | Pt | P12 | P33 | x4 [ x5 | :
13 2,00 3,00 2,00 3,00 3.00 3,00 3,00 3,00 3,00 2,00 4,00 4.00 4,00 4,00 3,00
14 400 4,00 3,00 5.00 2,00 2,00 3,00 3.00 2,00 3.00 3,00 2,00 3.00 2,00 4,00
15 4.00 4,00 2,00 3.00 3,00 3.00 3,00 3,00 3.00 3,00 3,00 3,00 3.00 3,00 3,00
16 4,00 3,00 2,00 3,00 3.00 3,00 2,00 2,00 2,00 3,00 2,00 2,00 3.00 4,00 4,00
17 4,00 4,00 4,00 4.00 2,00 4,00 4,00 4.00 4,00 4,00 4,00 4.00 4,00 3,00 3,00
18 4,00 400 4,00 400 2,00 4,00 4.00 4,00 4.00 4,00 4,00 4,00 4,00 5,00 5,00
19 3.00 3,00 3,00 3.00 3.00 3,00 3,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4.00 4,00 3,00
20 2.00 3,00 3,00 3.00 3.00 3,00 4,00 3,00 3.00 2,00 4,00 4.00 4.00 4,00 3,00
21 3,00 3,00 3,00 3,00 3.00 3,00 3,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 5,00
22 2,00 3,00 2,00 3,00 3,00 3,00 2,00 3,00 3,00 2,00 4,00 4,00 4,00 4,00 3,00
23 4,00 4,00 5,00 5,00 2,00 2,00 2,00 3,00 2,00 3,00 3,00 2,00 3,00 3,00 3,00
24 4.00 4.00 2,00/ 3.00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 4,00 4,00/
25 4,00 3,00 2,00 3.00 3,00 3,00 2,00 2,00 2,00 3,00 2,00 2,00 3.00 3,00 2,00
2% 4,00 4,00 4,00 4,00 2,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 3,00 2,00
27 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00
28 5.00 5,00 5,00 4.00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 3,00 2,00 3.00 4,00 4,00
29 3,00 3,00 4,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3.00 3,00 3,00 3,00 3,00 3.00 3,00
30 5,00 5,00 5,00 4.00 4,00 4,00 2,00 4.00 2,00 4,00 2,00 2,00 3.00 3,00 3,00
3 2,00 2,00 3,00 3.00 3,00 3,00 3,00 3.00 3,00 5,00 4,00 4,00 4,00 4,00 2,00
12 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 3,00 2,00 5,00 5,00 4,00 4,00 4.00 5,00 3,00
33 2.00 5.00 3.00 3.00 3.00 3.00 2,00 3.00 2,00 5.00 4,00 4.00 4,00 4,00 3,00
34 3,00 3,00 2,00 3,00 3.00 3,00 3,00 3,00 2,00 5.00 4,00 4,00 4,00 4,00 1,00
35 2,00 5,00 5,00 5,00 2,00 3,00 4,00 2,00 2.00 2,00 4,00 400 4,00 3,00 4,00




hi UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CARTA DE CONSENTIMIENTO INFORMADO

“ANO DEL FORTALECIMIENTO DE LA SOBERANIA NACIONAL ©
Cusco, 05 de abril del 2022

OFICIO N*001-2022-ABRIGAME/PPSE
Srias:

ERIGITTE ESPEJO HOLGADOC
DM 73233131
FHEINWY VELARDE FLOFRES
DMl 72189215

ASUNTO: AUTORIZACION PARA LA APLICACION DE INVESTIGACION

REFERENCIA: CARTA 01 del 02 de abril de 2022

Por medio de la presents, tenemos & bien de divigirnos a usted con la finalidad de dar
cumnplimiento a lo solicitado por su persona segun documento de la referencia, en relacion a la
solicitud de autorizacion para realizar el frabajo de investigacion en esta empresa, en relacion al
{fema *Customer Relationship Management y Fidelizacion de clientes en una empresa texdil de la
ciudad del Cusco, 20227,

En ese senfido, |a empreza Abrigame, AUTORIZA |a aplicacion de la investigacion citada
parrafos atrds.

Sin ofro particular, esperamos que la invesfigacion por redlizar sea para los fines
pertinentes y al mismo fempo sprovechamos la oportunidad para expresars nuestros zenfimientos
de congideracion y estma personal.

P.tentamemEJ

Prighia Pamela Silva Bocangel
Gerente General
DHI 72533576



