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ESTRATEGIAS DE CRM Y FIDELIZACION DE CLIENTES DE LA EMPRESA
T.A.E. CONEXION PERU, SAN MIGUEL - 2024

CHRISTIAN FREYDER MEDINA MELO
LIZBETH MILAGROS ROMERO CAMPOS

UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL PERU

RESUMEN
El objetivo fundamental de la investigacion se baso en establecer la relacion entre las
estrategias de CRM vy la fidelizacion de clientes en la empresa T.A.E. conexion Perq,
San Miguel — 2024. En relacion con la metodologia, es de tipo bésica, nivel
correlacional y disefio no experimental. La poblacién estuvo constituida por 30
colaboradores y 30 clientes que la empresa proporciond sus servicios, ademas, se
resalta que no se estimo oportuno evaluar un tamafio de muestra. Para la recoleccion
de datos y medicion de las variables se llevo a cabo los cuestionarios conformados
por 20 items para la variable estrategias de CRM y 20 items para la variable
fidelizacion de clientes. El estudio de consistencia y confiabilidad manifestaron que
las pruebas son confiables, la cual se obtuvo resultados estadisticos de alfa de
Cronbach de 0.938 para la encuesta de estrategias de CRM y 0.845 para la encuesta
de fidelizacion de clientes. Asimismo, los resultados adquiridos evidencian que las
estrategias de CRM se enlazan de manera moderada con fidelizacion de clientes, con
un resultado de correlacion de Pearson de 0.418 con un grado de significancia 0.000.
En este aspecto, se determina que ante la mejora o el uso eficiente de las estrategias

de CRM se percibira una buena calidad de servicio para la fidelizacion de clientes.

Palabras claves: crm, fidelizacion, eficiencia, calidad de servicio, estrategias



CRM STRATEGIES AND CUSTOMER LOYALTY OF THE COMPANY T.A.E.
CONEXION PERU, SAN MIGUEL - 2024

CHRISTIAN FREYDER MEDINA MELO
LIZBETH MILAGROS ROMERO CAMPOS

UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL PERU

ABSTRACT
The fundamental objective of the research was based on establishing the relationship
between CRM strategies and customer loyalty in the company T.A.E. conexion Perq,
San Miguel - 2024. In relation to the methodology, it is of basic type, correlational level
and non-experimental design. The population consisted of 30 employees and 30
customers that the company provided its services to, in addition, it should be noted
that it was not considered appropriate to evaluate a sample size. For data collection
and measurement of the variables, the questionnaires were made up of 20 items for
the CRM strategies variable and 20 items for the customer loyalty variable. The
consistency and reliability study showed that the tests were reliable, with Cronbach's
alpha statistics of 0.938 for the CRM strategies survey and 0.845 for the customer
loyalty survey. Likewise, the results obtained show that CRM strategies are
moderately linked to customer loyalty, with a Pearson correlation result of 0.418 with
a significance level of 0.000. In this aspect, it is determined that with the improvement
or efficient use of CRM strategies, a good quality of service will be perceived for

customer loyalty.

Keywords: crm, customer loyalty, efficiency, service quality, strategies
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Actualmente las organizaciones buscan obtener mayores estrategias con el
objetivo de lograr resultados Optimos para su crecimiento, competitividad y
sostenibilidad. En ese sentido, cabe resaltar que la razén de ser de una institucion o
empresa recae en la vision de brindar un correcto servicio o producto con las mejores
condiciones, tal fin cumplir con los requerimientos y expectativas de sus
consumidores. Una interrogante basica e importante es como percibir informacién de
los futuros clientes.

Aplicar un sistema tecnologico en la organizacion como es la estrategia de
CRM es una fuente vital que permite aumentar la efectividad en los procesos de
ventas, con un estricto control y registro de informacioén relevante de los clientes. El
CRM conocido por su sigla Customer Relationship Management (Administraciéon de
las relaciones con el cliente) hace referencia a un conjunto de estrategias comerciales
y tecnologias cuyo principal enfoque es la relacion con el cliente, de tal manera contar
un sistema CRM, posibilita a las empresas de todos los tamafios mantenerse
conectadas desde cualquier lugar fisico o virtual con los clientes a fin de optimizar los
procesos y mejorar la rentabilidad impulsando el crecimiento del negocio (Zendesk,
2023). Por ende, contar con un sistema CRM podré canalizar de manera mas directa
una ventay por consecuencia obtener mayores datos y obtener mayor fidelizacion del
cliente. Por tal motivo, la mencionada investigacion analiza la probleméatica dando a
conocer la ausencia de no obtener un sistema la cual genere un proceso tecnolégico
optimo y automatizado, centralizando los datos de los usuarios, entre diversos
procesos que contiene la plataforma digital del CRM.

A principios de la propagacion de la COVID-19, muchas organizaciones
implementaron estrategias para continuar con los procesos. De tal manera, los

sistemas digitales y plataformas han abarcado de manera positiva, evitando gastos
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innecesarios y pérdida de tiempo. En ese sentido, incorporando como estrategia el
sistema de software CMR obtendra mejor percibimiento para captar a los clientes
identificando sus necesidades, requerimientos especificos y gustos, estableciendo un
vinculo sdlido con los clientes lo cual fomenta la lealtad hacia la empresa con el
propdsito de construir una base de clientes fieles y satisfechos, quienes continuaran
confiando en los servicios y productos de la empresa u organizacion, generando
mayores ganancias (Gémez, 2023).

Por otro lado, la fidelizacion del cliente muestra como principio la involucracion
de diversos factores para lograr con los propésitos de la empresa. El cliente se viene
desarrollando en diferentes casuisticas, en consecuencia, de las situaciones puestas
en practicas y la promulgacion que se han ido adaptando en los ultimos tiempos, o
cual se hace énfasis a la teoria de Juan Alcaide en la elaboracion de un trébol,
representado por cinco dimensiones como la experiencia del cliente, informacion,
marketing interno, comunicacion, incentivos y privilegios (Abarca et al., 2022). Asi, en
valor a las dimensiones se contara con una cartera de clientes satisfechos, teniendo
la plena seguridad de disponer una sélida utilidad en un largo periodo.

Asimismo, en cuanto a la fidelizacién de clientes para el afio actual 2024, se
muestra como principio fundamental considerar el valor agregado, el cual consiste en
brindar a los usuarios o clientes estrategias técnicas en torno al marketing digital. Para
ello es fundamental considerar los siguientes cinco aspectos. Primero, construir un
puente entre la marca y el cliente; es decir, llamar su atencibn mediante sus
necesidades y/o requerimientos a fin de alcanzar sus expectativas es lo que permite
mantener lazos corporativos mas duraderos y de confianza. Asimismo, la calidad y
credibilidad al momento de ofrecer un servicio o producto (debe ajustarse a la verdad)

sea en la publicacion de fotografias o videos, dado que estaremos generando
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transparencia real, siendo el propio cliente decidir permanecer con la marca. Tercero,
demostracién de la mejor posicibn de marca, hard posible una atencion mas
personalizada y dara a conocer al equipo las cualidades beneficiosas del bien y/o
servicio, para brindar una 6ptima atencién a los clientes. Cuarto, recompensar su
lealtad, hace referencia de mantener motivados a los clientes, brindandoles
promociones especiales o incentivos. Quinto aspecto, el feedback positivo hace
referencia a las posibles dudas o inconvenientes posteriores que suelen surgir al
después de la compra de un producto o servicio, es por lo que habilitar y recopilar
informacion para atender las opiniones de los clientes, sera de gran fortaleza para el
negocio de la empresa conocer sus fortalezas, y mejorar en el servicio brindado
(Balodé, 2019).

En relacién con la realidad problematica, es fundamental comprender por qué
se debe implementar las estrategias de CRM, ya que proporciona el incremento
significativo de clientes fidelizados, ahorro de tiempo, optimizacion en las etapas del
ciclo de venta, capacidad de respuesta, potencia la deteccién de problemas,
identificacion eficaz de requerimientos de los consumidores, prosperando el flujo de
atencién y su rendimiento para incrementar los beneficios de la empresa. En relacion
con lo mencionado, se obtendran mejores resultados en cuanto a la base de datos y
mejores ingresos econdmicos lo cual lograrda sobresalir y distinguirse de la
competencia (Zendesk, 2023).

En la actualidad, la tecnologia ha generado una intervencion notable en el
crecimiento empresarial, ya que se estan incorporando equipos y software los cuales
han contribuido a facilitar la comunicacion en linea, informacién a tiempo, y diversas
facilidades al momento de optimizar los procesos. Hoy en dia las organizaciones

apuntan a un enfoque innovador con un disefio personalizado y avance tecnolégico;
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el cual brinda una estrategia avanzada de mejora permitiendo realizar sus
operaciones de manera mas eficiente. De tal manera, implementar las estrategias de
CRM, contribuya rapidamente a la cercana conexién digital con los clientes, segun
datos el 77% de las empresas lideres de la industria buscan un impacto positivo en el
CRM para los afios 2023 en adelante (Foxter, 2022).

En consecuencia, en el marco de la fidelizacion de clientes, se plantea brindar
servicios y productos de calidad facilita una experiencia agradable y Gnica al usuario
cliente generando como resultado satisfaccion comercial y por ende forma fidelidad
para la empresa o marca. En efecto, una vez creado el contacto con el cliente
mediante un bien o servicio, se debe aplicar una vivencia positiva dado que los
servicios no solo cumplen el rol de consumo, muy por lo contrario, al estar en mutuo
contacto, la empresa y cliente de manera eficiente se consolida en un recuerdo
memorable o indeseable, por ello la importancia de fomentar lazos con los clientes
(Pifa, 2022).

En el contexto mundial, se apreci6 que las grandes organizaciones
estadounidenses han invertido en CRM $65.590.000.00 (sesenta y cinco mil
quinientos noventa millones de dolares) en el periodo 2023, la cual se proyecta un
incremento a una Tasa de Crecimiento Anual Compuesta (TCAC) representativo del
13,9% de 2024 a 2030. Cabe resaltar que hoy en dia existe mayor preferencia por
llevar la atencion al cliente, con el empleo de la inteligencia artificial, la
computarizacion y la puesta en practica de los medios sociales, ya que ayudara a
reducir costos y el tiempo de respuesta sera eficaz para cumplir con las necesidades
del cliente e incrementar la adaptabilidad de sistemas CRM a modo general en las
organizaciones (Grand View Research, 2023). Ademas, las actualizaciones de la

inteligencia artificial facilitan al ejecutivo comercial tener un acercamiento eficaz con
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el cliente, logrando que sus actividades de gestidn sean centralizadas por intermedio
del CRM, tal fin se pueda generar utilidades de mayor rentabilidad a la organizacion
(Morera, 2022). Asi, el CRM genera agradables satisfacciones a las organizaciones,
gue cada vez esta en aumento, beneficio que busca una mejor interaccién con el
cliente, transformando un medio tecnolégico importante para las empresas.

Por otra parte, se realizaron estudios en diversas organizaciones con respecto
a la retencion de los consumidores, a nivel mundial el 93% de usuarios indicaron que,
al comprar un bien o servicio sera exitosa la transaccion, si se recibe una buena
atencion. El 94% de clientes mencionaron que recomiendan a las empresas que
brindan una mejor atencion servicial. Asimismo, el 90% de los clientes consideraron
gue se debe brindar soluciones rapidas a los clientes frente a un reclamo. Por otro
lado, un 60% de consumidores contemplaron que una respuesta al instante como 10
minutos o0 menos es lo ideal (Amaresan, 2024).

En cuanto al conocimiento y maneras de evaluar la frecuencia de compra de
los usuarios, existen algunas herramientas tecnolégicas que centralizan la
informacion de los usuarios, como sus preferencias y necesidades; es decir,
considerar las repeticiones de compra realizadas por el usuario o cliente, demuestra
satisfaccion y confianza en el producto o servicio adquirido; el indice de Promotores
Netos (NPS) el mismo que refiere al grado de probabilidad de recomendar a otras
personas el bien o servicio; la tasa de consumidores es una herramienta que facilita
la permanencia del cliente antes de trasladarse a la competencia y por ende la tasa
de cancelacion permite conocer quiénes son los clientes que elevan el valor de su
compra o adquieren servicios adicionales. Cabe resaltar que un estudio de México, el
27% de los clientes cuando utilizaron un servicio, indicaron que es muy probable

regresen a volver utilizarlo o suscribirse; puesto que, si genera el retorno del cliente.
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Por lo tanto, si existe la probabilidad de aumento en las compras en un 45%, esto
quiere decir que, el resultado de ratio de conversidn se centra entre el 1% y el 3%, lo
qgue refleja que es mas efectivo para las empresas mantener con estrategia a sus
clientes potenciales, en comparacion a la captacion de nuevos clientes (Flores et al.,
2023).

Prosiguiendo en el nivel Latinoamericano, se observdo que el entorno
empresarial potencial, tiene como principio suscitar estrategias agresivas, con la
finalidad de seguir progresando, teniendo como visibilidad la estrategia CRM, la cual
ejecuta un rol significativo. En los estudios realizados se ha observado que las
organizaciones se enfocaron en brindar una familiaridad de atencion a los clientes en
un largado periodo, ocasionando beneficios remunerativos para la organizacion,
asimismo, las estrategias CRM garantizaran un acercamiento con el cliente, para el
cumplimiento de los objetivos de la empresa (Checasaca et al., 2022).

Por consiguiente, a nivel de Latinoamérica especificamente en Paraguay,
segun estudio realizado a 23 empresas se establecidé la siguiente interrogante,
¢recomendaria la implementacion de CRM como potente estrategia para la empresa?
Siendo el resultado siguiente, el 87% recomendaria como estrategia la
implementacion del CRM, solo un 4% indicé no recomendar la implementacién CRM,
por otro lado, el 9% restante no se encontraba seguro. Por tanto, los resultados
reflejados dan a conocer que dichas empresas implementaron estrategias CRM,
percibieron considerables beneficios significativos en su posterior implementacion
siendo valorado y reconocido por las empresas encuestadas (Insaurralde, 2023).

Asimismo, los clientes han dejado estipulado en el mercado comercial que una
exitosa atencion al usuario contribuye a la obtencion de la lealtad. Segun los informes

estadisticos, el 89% de los clientes estiman que una empresa es de primer nivel si la
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atencion es eficaz, para lo cual, resalta el interés de proporcionar practicas oportunas
al consumidor, con la finalidad de reforzar los lazos de fidelizacion. Ademas, se debe
establecer las formas de convivencia entre la empresa y el cliente, para que quede
visible, que los precio no es del todo importante en la adquisicion del bien, sino se
debe valorar el buen trato a los consumidores (Marketing Qservus, 2023).

Cabe resaltar que la inteligencia artificial (IA) cada dia contribuye en la
optimizacion de procesos para la captacion y fidelizacion de clientes; por lo tanto, en
un articulo publicado en la red profesional de LinkedIn, se hace referencia al aspecto
mas competitivo que consideran las empresas en México y toda América Latina,
llegando a la conclusion que al explorar las estrategias de Customer Success,
traducido en espafiol como éxito del cliente, tienen un mejor resultado en la gestién
de datos y por ende mejora el desarrollo y crecimiento empresarial. Por otra parte, la
IA generativa y la atencion al cliente, para el afio 2025 se pronostica que la
comunicacion entre los clientes en México y América Latina, tendran una mejorar
interaccion digital entre los consumidores y las empresas en un 60% gracias a la
atencién personalizada de robots de software en algunas tareas especificas, que
ayuda a optimizar el trabajo humano (Heras, 2023).

En el contexto nacional, la estrategia CRM mediante las investigaciones
realizadas por Neo Consulting en el 2022, el 67.5% de las empresas considera el
CRM como un instrumento de valor, ya que el nivel de comunicacion entre las areas
es deficiente. Asimismo, la tercera parte de organizaciones no tienen estructurado
una estrategia CRM, considerando que el 65% si disponen de ello y practicamente
los restantes no determinaban a un area en especifico para la implementacion de una
plataforma CMR o en su defecto carecen por falta de medios digitales y escasez de

presupuestos (Peru 21, 2023).
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Existen a su vez, casos de éxito CRM en Perd, como segun lo detalla la
empresa Impulse, encargada de brindar servicios de software que cada vez utilizan
en nuestro pais, siendo los principales proveedores de CRM en Peru 2022, Hubspot
herramienta mas utilizada en el mundo y cuenta con 732 web la cual se enfoca en las
ventas; Salesforce es un CRM para todo tipo de negocio desde grandes a pequefias,
su funcién radica en la nube de fécil acceso y uso; Zoho CRM es un sistema de
gestién y cuenta con una plataforma operativa comercial dirigido a clientes pymes y
de otras sociedades comerciales; el Microsoft Dynamisc es una plataforma CMR
teniendo por objetivo incluir aplicaciones como atencion al cliente, ventas, servicio de
campos, marketing, finanzas recursos humanos y comercio, en pocas palabras
combina la automatizacion de procesos y personaliza comando de funciones. Por
ultimo, el sistema Pipedrive forma parte de un factor importante para administrar de
manera oportuna la comunicacion de la organizacion con el usuario, facilitando a los
vendedores conocer las ventas generadas y los perfiles de los clientes, tal fin elevar
la productividad en los flujos de trabajo. Como parte del éxito CRM en Peru, se
encuentra la empresa retail Perfumerias Unidas, quienes implementaron dicha
herramienta CRM Hubspot, logrando reducir costos de adquisicion con un 45%,
conllevado a ser una de las tiendas numero uno en funcién a incrementar 10 veces
sus ingresos de ventas, obteniendo resultados medibles (Impulse, 2022).

En torno al nivel nacional, segun informacion del diario Gestion, las
organizaciones empresariales en la actualidad tienen como objetivo abarcar como
prioridad la fidelizacion de los clientes como ventaja principal, colocando a su vez la
IA como herramienta poderosa, cuya finalidad permita consolidar los vinculos con los
usuarios, con el respaldo de la IA apoya a las organizaciones a otorgar informacion

de las necesidades y formas de comprender de sus clientes, siendo mas efectivo su
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filtro y responder a las inquietudes o soluciones del mismo. En el Peru, el 28% de las
organizaciones han insertado eficientemente la inteligencia artificial de acuerdo con
la fuente Global Al Adoption Index en el aio 2022. Sin embargo, tales indicadores
precisan que su uso elevard con gran potencial en los tiempos siguientes (Gestion,
2023). Prosiguiendo en el ambito nacional, de acuerdo con la resefia del rubro del e-
commerce en el Pert 2021 - 2022 de BlackSip, el 52% de los peruanos realizan sus
compras de forma digital, este tipo de compras digitales, por una parte, es mas
practico para los consumidores; sin embargo, no favorece en que se lleve la
permanencia de los usuarios con la empresa. La presencia en el mercado no solo
consta en disponer con un excelente producto, si no en promover los medios
tecnoldgicos dentro del engranaje de los procesos de gestion, lo que accedera a una
fluida interaccion con el cliente, la cual implicar4 una atencion personalizada y un
ameno trato, englobando una fidelizacién con el cliente (El Peruano, 2022).

A nivel local, se observé que la empresa T.A.E. Conexién Perd, situado en el
distrito de San Miguel en Lima Metropolitana, cuya mision es transformar y elevar los
conocimientos de aporte cultural con la aplicacion del programa de Lectura Integral,
aplicando técnicas especializadas con el objetivo de incrementar la velocidad en la
lectura, con plena comprensién, concentracion y retencién, lo cual contribuye en la
mejoria y satisfaccion de los clientes en el aspecto personal y profesional; logrando
desarrollar actividades en los diferentes paises, de manera presencial y virtual con el
propésito de llegar a mas personas potenciando sus capacidades y cualidades
conjuntamente con el trabajo en equipo del personal interno especializado; y su vision
es ser reconocido como la mejor corporacion nacional e internacional en la
comercializacion del programa de lectura, asi como la seleccion, preparacion y

desarrollo de profesionales ejecutivos capaces de sostener con alto sentido de
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compromiso y responsabilidad espacios de trabajo para mejorar la base de lectura en
camino a un futuro mejor. Actualmente, cuenta con 30 trabajadores, corporacion
enfocada al sector de servicio especializado en el programa de lectura de manera
presencial y virtual con 32 afos de funcionamiento en el mercado peruano y sus
principales clientes son nifios de cinco a ocho afios con el programa TAE KIDS, hasta
jovenes adultos y profesionales desde los ocho afios hacia adelante con el programa
TAE Conexién Futuro. Sin embargo, presenta diversos problemas como la falta de
estrategias de CRM, lo cual se observé que los clientes matriculados en el afio 2022
fueron 1500 clientes que equivalen al 90% de la capacidad que ofrece la empresa, y
en comparacion con el afio 2023 se observdo que los clientes matriculados
disminuyeron en 1100 clientes que equivalen al 70%, es decir la cantidad de
matriculas han disminuido, dando a conocer en el siguiente detalle. Analizando, la
variable estrategias del CRM se considerd los problemas relacionados al CRM
analitico, puesto que no estan direccionando al 100% el perfil de los Leads
(potenciales clientes con interés por un producto o servicio) ya que actualmente la
gestion de datos lo estdn administrando por intermedio de una plantilla Excel. En
cuanto al CRM operativo la empresa no esta llevando a cabo un proceso
automatizado en la gestion de contactos de los clientes, lo cual genera un
estancamiento en la generacion de estrategias comerciales. Por otro lado, en cuanto
al CRM colaborativo la empresa no cuenta con una plataforma, las areas no se estan
comunicando eficientemente, ya que no estan respaldando la informacién por
intermedio de una herramienta tecnolégica. De igual manera, en el CRM estratégico,
la empresa no se encuentra sintonizando exitosamente sus necesidades de los

clientes.
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Analizando, la variable fidelizacion de clientes se considerd los problemas
segun sus dimensiones; en relacion con la experiencia del cliente, el cual pertenece
a la variable fidelizacion; la empresa TAE conexion Peru no estd cumpliendo en
satisfacer todos los requerimientos de los usuarios lo cual genera dificultad en el
procesamiento de matriculas y en el servicio de lectura que se les ofrece. Respecto
a la informacion, los trabajadores tienen deficiencias en llevar a cabo un servicio
personalizado, ya que no estan llevando una formacion constante y la cartera de
clientes esta siendo gestionada de manera ineficiente. Respecto al marketing interno,
la empresa dispone de estrategias de incentivos minimas por metas cumplidas por
areas, la cual los trabajadores no brindan los resultados esperados, dando origen a
una comunicacion poco eficiente con los clientes. Ademas, la comunicacién en la
empresa no esta brindando un seguimiento éptimo a la cartera de clientes, lo cual
genera una escasa interaccion. Asimismo, la dimensién incentivos y privilegios, la
empresa TAE conexion Perd, no estan disponiendo de estrategia de agradecimiento
a los clientes recurrentes.

El sustenté desarrollado respecto al problema observado, se plantea el
siguiente problema general de la investigacion ¢Qué relacion existe entre las
estrategias de CRM vy la fidelizacion de clientes en la empresa TAE conexion Perd,
San Miguel - 202472 Por otro lado, los problemas especificos son ¢ Qué relacion existe
entre las estrategias de CRM y la experiencia del cliente en la empresa, TAE conexion
Perd, San Miguel - 20247, ¢Qué relacion existe entre las estrategias de CRM y la
informacion de la empresa, TAE conexion Perd, San Miguel - 2024?,¢;Qué relacion
existe entre las estrategias de CRM y el marketing interno en la empresa, TAE
conexion Peru, San Miguel - 20247, ¢Qué relacion existe entre las estrategias de

CRM y la comunicaciéon en la empresa, TAE conexion Perd, San Miguel - 2024? vy
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¢, Qué relacion existe entre las estrategias de CRM y los incentivos y privilegios en la
empresa, TAE conexién Perl, San Miguel - 2024?

Esta investigacion se justifica porque las empresas peruanas necesitan que se
apliquen diversas estrategias de CRM, debido a que brindan beneficios como la
centralizacién de datos generales del perfil del cliente, logrando crear una vivencia
Unica con el propésito de alcanzar y generar estrategias comerciales a futuro,
encaminando a estructurar promociones de marketing, segun las caracteristicas de
los clientes. En ese sentido, esta investigacion resalta lo valioso que es la fidelizacién
de los clientes, ya que brinda el cumplimiento e incremento de las satisfacciones del
cliente, reduciendo costos de obtencion de nuevos consumidores e impulsando a
obtener méargenes de rentabilidad y lograr disponer un sélido ingreso a largo tiempo,
favoreciendo la insercibn de nuevos bienes. Por otro otra parte, se resalta la
justificacion tedrica, ya que cuenta con evidencias teoricas importantes acerca de la
variable estrategias de CRM vy la fidelizacién de los clientes, porque son importantes
en el ambito empresarial y que se debe estudiar constantemente. Asimismo, se basa
en los aportes de Reinares (2017) para la variable estrategias del CRM y Alcaide
(2015) para la fidelizacion de los clientes. En relacion con la justificacion préactica, el
estudio es de gran envergadura porque aporta evidencias basadas en la experiencia
gue se observo respecto a la empresa TAE conexion Perl. Finalmente, respecto a la
justificacion metodoldgica, esta investigacion aporta dos instrumentos que van a
medir objetivamente el proceso de las estrategias de CRM y la fidelizacion de clientes,
los cuales seran cuestionarios validos y confiables.

La investigacion tiene como objetivo general, establecer la relacion entre las
estrategias de CRM vy la fidelizacion de clientes en la empresa TAE conexion Perq,

San Miguel - 2024. Del mismo modo, los objetivos especificos son establecer la
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relacion entre las estrategias de CRM y la experiencia del cliente en la empresa TAE
conexion Perd, San Miguel - 2024, establecer la relacion entre las estrategias de CRM
y la informacién en la empresa TAE conexion Perd, San Miguel - 2024, establecer la
relacion entre las estrategias de CRM y el marketing interno en la empresa TAE
conexion Pera, San Miguel - 2024, establecer la relacion entre las estrategias de CRM
y la comunicacion en la empresa TAE conexion Perd, San Miguel - 2024, establecer
la relacién entre las estrategias de CRM y los incentivos y privilegios en la empresa
TAE conexion Perud, San Miguel - 2024.

Las limitaciones encontradas en el estudio corresponden a que los
trabajadores presentan un recelo en responder los instrumentos de la investigacion y
encontrar el conjunto de variables en el contexto del programa o campo de lectura.
Por otro lado, en la blusqueda de libros de CRM Yy fidelizacion, se pudo percibir que
hay una escasa publicacién de ejemplares, en su gran mayoria son de afios muy
pasados, considerando una desventaja, ya que en la actualidad la IA se esta
aplicando en diferentes procesos de gestion.

En referencia, a los antecedentes internacionales mas resaltante que
conformaron en esta investigacion, se consideraron a Vasquez (2022) en su tesis
desarrollada en Santo Domingo, Ecuador, tuvo como objetivo de proyectar un nuevo
modelo de gestion de CRM mediante estrategias que ayuden a la fidelizacion de los
clientes. Este estudio presentd un disefio no experimental, tipo documental, nivel
correlacional y enfoque mixto, y con una muestra de 293 clientes, junto con un
instrumento de 26 preguntas. Se concluyé con la existencia de una correlacion
efectiva entre ambas variables en la empresa donde se aplicd una prueba estadistica
de Rho de Spearman con un coeficiente de 0,000<0,05 de significancia. Asimismo,

se analizaron las dimensiones de CRM vy fidelizacion, donde se considerd las
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dimensiones de interaccion, data y tecnologia y también se relacionaron con la
fidelizacion, donde se obtuvo una relacion positiva en todas las dimensiones. Cabe
resaltar que la aplicacion del CRM sirve para lograr que las ventas mejoren y se
obtenga una adecuada interaccion con los clientes, por consiguiente, el cliente sienta
gue ha recibido una buena atencion, por lo tanto, el uso de un software de CRM
cuenta con una serie de aplicaciones en la nube, y es muy valioso para que el cliente
reciba una excelente experiencia en la empresa.

Ademas, Insaurralde (2023) en su articulo “La gestion en relacion al cliente,
como estrategia de negocio en la ciudad de Pilar, Paraguay”, desarrollado con el
objetivo de estudiar la incorporaciéon del CRM, propiciador de estrategias de negocio
en el mencionado pais. Esta investigacién expuso un disefio no experimental, enfoque
cuantitativo y una muestra de 50 empresas. Se concluyo6 que el CRM como estrategia
de negocio en empresas de la ciudad de Pilar de Paraguay, generé un impacto
notable en la satisfaccion de requerimientos para los usuarios, siendo favorable para
las organizaciones, ya que impulsaba en gestionar y preservar vinculos mas estables
entre los consumidores. Cabe destacar que el CRM es una herramienta esencial para
las organizaciones, debido a que aporta en el crecimiento de estas y ayuda al
cumplimiento de las expectativas de los clientes, siendo perdurables a largo tiempo.
Asimismo, la puesta en practica del CRM no solo es la adaptacion al mundo
tecnologico, sino la intervencion de la transformacion en la gestion administrativa
organizacional.

De igual forma, Zurita (2020) en su tesis desarrollada en Ecuador, tuvo como
objetivo incorporar una estrategia CRM, para la fidelizacion de los clientes,
accediendo a un desenvolvimiento asertivo en la practica de la comercializacion de

los productos, para lograr una conexion de servicio personalizado con los clientes.
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Este estudio presento un disefio no experimental, nivel correlacional, enfoque mixto y
una muestra de 44 clientes. Se concluyé que existi6 una relacion directa en las
variables de la empresa, de igual manera, se estudio la estructura de una estrategia
CRM, a su vez se incorporg las ciencias aplicadas a las acciones del marketing para
involucrar al cliente y lograr su fidelizacién, dado que la empresa coloca mayor interés
en los productos, con llevando a un nivel de satisfaccion medio en la atencion y
satisfaccion de clientes. Cabe sefalar que el CRM, no solo se basa en adaptarse al
mundo tecnoldgico, sino en analizar, conocer y entender el portafolio de los
consumidores de manera efectiva, interfiriendo en la ejecucién de los objetivos
planteados por la empresa ante un mejor crecimiento.

Segun Ceron et al. (2020) en su articulo “CRM una estrategia de fidelizacion
de clientes en las IES en el &rea de educacion continua, México”, donde su objetivo
fue reconocer los privilegios y aportaciones de la ejecucion de CRM y su valor
agregado en una institucion de educacion con el propésito de formar las
caracteristicas del cliente, para una exitosa comunicacion e interaccion. Este estudio
exhibié un disefio no experimental, tipo documental y campo, nivel descriptivo,
enfoque cualitativo y una muestra de 600 personas. Se concluyé que el ambiente
educativo cuenta con una integraciébn de programas electrénicos y es de uso
frecuente en el rubro. Por tanto, se plante6 implementar estrategias para tener acceso
a la identidad de la marca a través de la incorporacion de los medios tecnologicos,
con la centralizacion las caracteristicas del cliente por medio del CRM. Cabe resaltar
gue es fundamental direccionar una exitosa adecuacion de la IA en la organizacion
con el fin de centralizar al cliente, logrando generar una solida subsistencia del
producto y/o servicio, destacando su nivel posicionamiento en el mercado

empresarial.
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De acuerdo con Zambrano (2020) en su articulo “La gestion con los clientes
(CRM) en el desarrollo comercial de las empresas, Guayaquil, Ecuador”, desarrollado
con el objetivo de examinar la envergadura que conserva el empleo del CRM en las
organizaciones y la intervencion asertiva en el desarrollo organizacional. Este estudio
fue de tipo bibliografico y documental. Se concluyé que las empresas hoy por hoy
tienen como interés manejar de manera eficiente la gestion de clientes, ya que este
este articulo, resalta lo indispensable que es contar con un CRM que permita
centralizar las caracteristicas del cliente potencial. Cabe destacar que las
organizaciones para posicionarse deben contar con una armadura soélida orientado
en el CRM, a fin de diferenciarse con la competencia.

A nivel nacional se desarroll6 la revisién de algunos estudios como, Linares y
Secaira (2021) en su tesis desarrollada en el Calla, Lima tuvo como objetivo dar a
conocer la relacion entre la estrategia CRM vy la fidelizacion del cliente. Esta
investigacion es de tipo aplicada, disefio no experimental, corte transversal y
correlacional casual, realizado con una muestra de 100 usuarios. Los resultados
reflejaron que un 40% de los encuestados consideran que la estrategia CRM es
propicia y brillante, el 43.8% lo determinan como favorable y el 16.3% no tan
favorable. También se realizaron con la fidelizacién de cliente, el 31.3% de los
encuestados, determinaron que su fidelizacion mantiene un nivel altamente elevado,
el 32.5 % alto considerable y el 36.3% bajo regular. En base a estos resultados, se
demuestran que, si existe relacion entre la estrategia CMR y la fidelizacion del cliente,
realizados mediante la prueba de Chi> de Pearson, con un valor P menor a la
estadistica (0.002<0.05). Cabe resaltar que el sistema CRM contribuye en la relacion
con los clientes de dicha empresa, generando rapidez en las diversas actividades,

control de la informacion y eficiencia brindada a sus usuarios.
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Caruajulca y Corrales (2022) en su tesis desarrollada en Trujillo tuvo como
objetivo demostrar la relacion que existe entre gestion CRM vy la fidelizacion de
clientes en una entidad financiera. La investigacion es béasica, disefio no experimental,
corte transversal y alcance correlacional. La técnica de informacion fue realizado a
118 usuarios de la entidad mediante una encuesta. En los resultados se demostré
gue la gestién CRM si tiene relacion asertiva alta con la fidelizacion de los clientes en
la entidad financiera, con el coeficiente de Rho de Spearman de 0.817. Por lo que se
concluye dar a conocer la aplicacién correcta de obtener un sistema software el cual
contribuye al desarrollo e incremento de las ventas en los futuros afos.

Alvarez (2020) en su tesis desarrollada en Trujillo tuvo como objetivo identificar
y determinar la existencia relacional entre la estrategia CRM y como influye en la
fidelizacion de los clientes. El estudio fue cuantitativo, disefio no experimental, corte
transversal, nivel descriptivo correlacional. El resultado reflejo el 42.9% se encontr
en desacuerdo con la estrategia CRM y el 65.2% de acuerdo con el nivel de
fidelizacion de los clientes en la éptica. La prueba realizada fue Rho de Spearman
con un p=0,000 y un r= 0.848, dando a conocer la existencia entre el sistema CRM y
la fidelizacién de los clientes en la 6ptica Valentino, brindando como recomendacion
al gerente de la corporacion efectuar la implementacion del CRM. En consecuencia,
se puede determinar cuan favorable es emplear un sistema tecnologico recomendado
como el CRM, el cual apunta grandes resultados en el cumplimiento de objetivos,
generando rentabilidad y satisfaccion en los clientes.

Maldonado y Ahumada (2023) en su articulo “Estrategias de ventas y
fidelizacion de los clientes en una empresa de capacitacion virtual”tuvo como objetivo
dar a conocer la relacion entre estrategias de ventas y fidelizacion de los clientes en

una empresa de capacitacion virtual. La investigacion fue basica, nivel descriptivo
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correlacional, disefio no experimental transversal, enfoque cuantitativo y una muestra
de 370 usuarios de una poblacion de 10,032. En sus resultados se explica que el 97%
percibieron como excelente la estrategia de ventas y el 96.5% percibieron como nivel
alto favorable en la fidelizacion de clientes. El resultado fue valor bilateral de 0,000
con un Rho de Spearman de 0,832. Por tanto, se concluyo la existencia relacional
entre las estrategias de ventas y la fidelizacion de clientes, el mismo que proyect6 de
manera positiva en los factores estratégicos del marketing, donde se reflejé un
resultado favorable en el crecimiento empresarial y la permanencia de los usuarios,
con el servicio comercial adoptado mediante el aporte tecnoldgico de estrategias de
ventas, esto quiere decir, lo Gtil que es evaluar las circunstancias de la empresa al
punto de poder implementar estrategias de sistemas de software con el uso de la
tecnologia, ya que otorga beneficios en la reestructuracién de las actividades de
ventas y progreso continuo de la empresa.

Barzola y Chaparro (2022) en su tesis desarrollada en el Cusco tuvo como
objetivo que las variables Customer Relationship Management (CRM), fidelizacion y
retencion de clientes se relacionan entre siy que a su vez influye en ambas variables.
La metodologia fue inductiva, enfoque cuantitativo, correlacional descriptiva y disefio
no experimental. La técnica que se aplicd fueron dos cuestionarios dirigidos a 151
clientes, incluidos trabajadores del hotel. Los resultados reflejaron un coeficiente de
0,91, muy cercano al 1, el cual se entendié que existi6 una relacion entre el CRM,
fidelizacion y retencion de clientes, asimismo se obtuvieron coeficientes de 0,880 para
variable fidelizacion y 0,830 para la variable retencion de los clientes, el cual indico
gue, existié una consistencia fuerte y significativa con el cliente. Se concluyo que las
variables concuerdan con una relacion entre si con un grado alto de importancia

puesto que, el CRM logroé cumplir objetivos positivos en el conocimiento necesidades
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de los clientes, y el procedimiento del area ejecutiva en los procesos de sostener al
cliente con un correcto servicio de calidad, con la finalidad de producir lealtad de sus
usuarios, sumando al crecimiento de la empresa, para generar rentabilidad en la
brecha hotelera de Cusco. Por otra parte, la empresa marco diferencia con la
utilizacion de un sistema software tecnolégico moderno, optimo y productivo.

En cuanto a la revision de diversas fuentes de informacién se fundamentan la
variable estrategias de CRM, segun Pazmifio (2018) las estrategias del CRM iniciaron
a partir del afio 1980 como una tactica comercial, a través del banco de informacién
centralizado al cliente, por medio de la interaccion con un ordenador. De esa forma
se innova un software préctico la cual permite obtener los datos de los clientes. CRM
desarrollado con el fin de automatizar las actividades comerciales, como validacion
de datos, preventa, requerimiento, elaboracion del presupuesto, dando como
funcionamiento en aquellos tiempos el soporte y atencion al consumidor. A través de
los avances tecnoldgicos se hizo visible la plataforma e-CRM que generd la
interrelacion con los consumidores, por medio de diversos medios de comunicacion.
Por el afio 2000 el CRM se transforma en una estrategia comercial para impulsar la
rentabilidad en las organizaciones, aprovechando los medios sociales que brinda
visibilidad de libertad de expresion del cliente, ya que directamente no exteriorizan
sus necesidades. A raiz de la inteligencia artificial hoy en dia los medios digitales se
han potenciado notablemente, en ello el CRM esta siendo apreciado por muchas
empresas, ya que estd generando mayores ingresos en base a la atencion
personalizada.

Salah et al. (2021) hacen referencia que la gestion de relaciones con el cliente
CRM son etapas en la cual participan aspectos fundamentales como son, los datos y

medios digitales en grupo con los clientes, tal fin interferir lazos entre la organizacion
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y el cliente, haciendo énfasis que una exitosa incorporacion de la tecnologia
proporcionara satisfacciones y cumplimientos de las estrategias comerciales. En ese
sentido, Sablén y Monserrate (2020) juzgan que introducir una estrategia CRM no
solo constara en brindar soluciones tecnoldgicas que ofrezcan apoyo a los gestores
de base de datos del cliente, lo quedara mérito es que la propuesta respete multiples
factores que fomente el progreso de la organizacion en base a la intuicion del cliente,
quiere decir que no solo se compondré en generar ventas de cantidades numerosos
a un reducido precio a diferencia de promocionar productos a un segmento
determinado, la cual sera factible si la organizacion tiene la capacidad de estudiar al
detalle las necesidades del cliente.

Segun Insaurralde (2023) mencionan que la gestion de relaciones con los
clientes CRM, se centra en el estudio de la informacion y la estructuracion de
estrategias particularizado a cada cliente, proyectando a que todos los involucrados
del organigrama de la organizacion estén sincronizados en una sola tactica para el
cumplimiento de las necesidades y lealtad del cliente. Cabe resaltar que la
recaudacion de datos es importante para la diversificacion de estrategias enfocados
a los clientes, tal fin se pueda contemplar una atencion dedicada.

Asimismo, Zurita (2020) recalca que el factor de CRM es importante porque
genera enlaces en la cadena empresarial como es el comercio, mercadotecnia y
servicio, garantizando a que la gestion de la relacion con los clientes sea un medio de
valor agregado. De cierta manera el uso eficaz del CRM mejorara el rendimiento
organizacional frente a sus competidores, superando expectativas en el mercado
empresarial.

Segun Reinares (2017) el CRM no se enlaza en su totalidad con aplicaciones

tecnoldgicas, en principio se centra en el planteamiento estratégico enfocados en la
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relaciéon con los clientes, de igual manera contempla que gran parte de los planes de
CRM desarrollados por las organizaciones dan inicios a una perspectiva escasa
vivencial, tomando en relevancia que la inteligencia artificial no es del todo efectivo,
por lo que un 60% de administradores son ineficientes en apreciar puntualmente sus
resultados. Por otra parte, el autor contempla tres dimensiones fundamentales:

A. CRM analitico. Es el elemento que apoya hacer un negocio inteligente, ya
que consiste en conocer a detalle a los clientes. Asimismo, formula ventajas de
ventas, con el propdsito de mejorar las practicas y lograr una eficaz relacién con los
usuarios. Sus indicadores son:

- Date Watehouse. Flujo en el cual la empresa salvaguarda la base datos de
manera digital, para un crecimiento oportuno.

- Data Mining. Desarrollo de manipulacion instrumentos examinadores de alto
nivel, para absorber toda la data de valor de un circulo de almacenamiento de
informacion.

B. CRM operacional. Se centra en la incorporacién y mecanizaciéon de datos,
salvaguardando toda la informacion del cliente, en coordinacion con los
departamentos de la empresa. Sus indicadores son:

- Automatizacién de ventas. Se centraliza en recaudar todos los datos generales
de los clientes, para un exitoso desarrollo comercial.

- Automatizacion de marketing. Aplicacion de estrategias de mercadeo, con
beneficio de una comunicacion permanente con el cliente.

- Automatizacion de servicios. Proceso de relacion con el usuario mediante la
tecnologia de comunicacion, apoyando a tener clientes satisfechos.

C. CRM colaborativo. Es el elemento que intercepta todos los medios de

comunicacion, facilitando una atencion personalizada. Lo mencionado impulsara a
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recaudar toda la informacion, para poder diversificarlo con todas las areas, y lograr

actividades eficaces en su desempefio. Sus indicadores son:

Tecnologia. Puesta en préactica de manera eficaz de los mecanismos de
conexion, tales como llamadas, medios sociales, web, etc.

Personas. Disposicion de integracion del cliente interno de la organizacion,
siguiendo un objetivo puntual, para que al colaborador sea mas practico en sus
funciones.

Segun Dubey y Sangle (2019) la gestién de relacién de los clientes CRM, es el

medio que centraliza en fortalecer la fidelizacion, proteccion y cumplimiento de las

necesidades del cliente, ante la etapa de comercializacion de un producto tangible e

intangible. Por otra parte, el autor contempla cuatro dimensiones fundamentales:

A. Capacidad de la tecnologia. Es una estructuracion multiple, en el que

consiste la incorporacion de medio tecnoldgicos y suplementario, para lo cual se

necesita de etapas de ventas y capital humanitario, considerados como factores

importantes para generar un CRM de alto nivel, accediendo a una mejor comprension

por parte de la organizacién ante los requerimientos del cliente. Sus indicadores son:

Recursos tecnoldgicos. Disposiciéon de medios tecnoldégicos como software
gue apoya a la adquisicion de datos de los usuarios, automatizando actividades
de las areas que involucran la comercializacion, ventas, atencion y
mercadotecnia.

Recursos humanos. Afronta las aptitudes e interacciones de la empresa, en
base de los conocimientos, destrezas, liderazgo de los clientes internos.
Recursos comerciales. Engloba el proceso de comercializacion, aportando un
agradable trato por parte de las areas involucradas, para una exitosa impresion

del usuario.



32

B. Orientacion al cliente. Consiste en la disposicion para brindar informacion al

cliente, para lo cual, se hace uso de estrategias sobre el cliente, ante actividades

planificadas entre areas. Siendo sus indicadores:

Necesidades sobre el cliente. Visibilidad del perfil del cliente ante las
necesidades y recurrencia de adquisiciones del cliente.

Relacién con el cliente. Comunicacion constante de atencion con el usuario
para una oportuna familiaridad con el cliente.

Monitoreo de las necesidades. Verificacion constante del soporte con el cliente,
niveles de satisfaccion en base a sus requerimientos.

C. Co-creacion. Es el flujo la cual incorpora herramientas, mediante la

persuasion por acciones de valor agregado al cliente, tal fin puedan interactuar y

distribuir sus conocimientos. Sus indicadores son:

Didlogo. Fomenta la comunicacién entre empresa y cliente, direccionado a
brindar aportes, ante una teméatica con beneficios para ambos interesados.
Acceso. Enfocado en brindar facilidades de informacion al cliente, acorde a sus
necesidades, para una decisién autentica.

Evaluacion de riesgos. Comprende la posibilidad de rechazos por parte del
consumidor, ya que la inconformidad del bien estaria logrando cambios en
varios factores enlazados con sus capacidades, performance, utilidad, entre
otros.

Transparencia. Se basa en brindar familiaridad a los clientes, garantizando una
excelente atencion, respecto a los contenidos de bienes y/o servicios.

D. Calidad y resultado de la relacion. Son las perspectivas de los usuarios que

dependera de la accesibilidad de sus requerimientos, para lo cual, es importante la
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transparencia en la informacion, debido a que se lograra confianza, cumpliendo con

los estandares de satisfaccion por parte de la empresa. Sus indicadores son:

Satisfaccion. Se basa en los niveles la cual apoya a calcular el valor de
perspectivas suscitados por el cliente, respecto a un bien o servicios.
Confianza. Consiste en la conviccion que proporciona el cliente ante un
producto y/o servicio, conllevando a una definicion concisa.

Compromiso. Se basa en generar familiaridad entre empresa-cliente,
interfiriendo a la fidelizacion permanente.

Por otro lado, Saez y Taldea (2015) explican que el enfoque CRM es una

filosofia organizacional centrada en la estrategia comercial y los medios digitales,

orientado a puntualizar y administrar un vinculo con los potenciales clientes,

generando una sélida relacion a largo tiempo, como el uso éptimo de la tecnologia

para preservar la data de los clientes. Por otra parte, los autores contemplan dos

dimensiones fundamentales:

A. CRM tradicional. Se centraliza en la comunicacion individual, respaldado

con la base de datos registrados. Sus indicadores son:

Interaccion con el cliente desde el juicio critico de la organizacion. Consiste en
la recaudacion de base de datos para la formulacion de estrategias acorde al
perfil del cliente.

Soporte a las comunicaciones y vinculo con los usuarios. Permite brindar
atencion eficaz a los clientes con respecto a sus necesidades.

B. CRM social. Se enfoca en las conexiones colaborativas en el registro de

datos, gestionado por los medios sociales y la participacion de los usuarios ante la

sociedad. Sus indicadores son:
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- Comunicacion basada en base a los requerimientos del cliente. Toma valor a
las redes sociales, la cual tendr& la disposicidén de generar disposicion por parte
de los clientes

- Interaccion y busqueda de oportunidades por los medios digitales. Permite
aplicar estrategias de marketing para una exitosa atencién y relacién con el
cliente.

Asimismo, se procedio a la revision de diversas fuentes de informacion se
fundamenta la variable fidelizacién de cliente, la misma que ejerce con gran
determinacién en las organizaciones, dado los diversos cambios e intereses que el
consumidor realiza en el entorno corporativo global. La fidelizacién del cliente retorna
en los inicios del afio 1981 mediante un programa estratégico incorporado por una
compafiia aérea.

Segun Melo (2023) dan a conocer la estrategia planteada por América Airlines
quienes detallan que en aquel tiempo se cre6 el primer programa de fidelizacién con
el propésito de reforzar el vinculo comercial, otorgandoles premios de viajes y con ello
sostener su cartera de clientes para poder fidelizarlos. El resultado de este obtuvo
buena aceptacion en sus clientes, lo cual conllevo que las diversas aerolineas que se
tornaban como su competencia optaran por la misma iniciativa, con el objetivo de
elevar la brecha corporativa de clientes. Por lo antes mencionado, es importante
poder aplicar adecuadas estrategias comerciales considerando mejoras competitivas
para la organizacion, a tal grado de asumir nuevos retos e ideales que puedan motivar
la decision en los clientes y/o consumidores mediante un proceso analitico y que el
mismo se estructure de manera adecuada facilitando los requerimientos del usuario
de manera 6ptima, eficaz disposicion del producto y/o servicio brindado, mediante el

rapido alcance de recursos tecnologicos y la inteligencia artificial.
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Respecto a la definicion de diversas teorias que explican la variable fidelizacion
de clientes, segun Alcaide (2015) precisa la existencia de cambios e intereses
constantes por parte de los clientes, es decir la evolucion y/o preferencia rige a partir
de una propuesta de valor significativa con el propdsito de mejorar los requerimientos
y necesidades en los usuarios, quienes de manera propia te elegirdn en mas de una
oportunidad hasta convertirse en tu potencial cliente fiel. Por tanto, contribuir a las
necesidades del cliente no solo se convierte en un servicio de rapidez y entrega, el
hecho de valorar al cliente se basa en el cumplimiento y percepciones que ayude a la
persona a sentirse conforme con el bien y/o servicio adquirido, mediante una
propuesta cubierta a la necesidad del cliente, en base a la comunicacion clara, cordial
y ajustable al requerimiento del comprador.

Segun Pierrend (2020) la fidelizacion puede entenderse como la accién de
brindar al cliente un vinculo estable y positivo en cuanto al producto o servicio
ofrecido. Asimismo, resalta dos aspectos importantes: principalmente el cliente venga
realizando su adquisicion de manera continua a lo largo del tiempo y la segunda
aumente la cantidad en su compra; considerando el valioso aporte del uso
tecnoldgico, es decir no solo se ofrezca en los establecimientos fisicos, por el
contrario, implementar y utilizar las paginas o tiendas virtuales con el objetivo de
mostrar nuevas alternativas en los productos, servicios 0 promociones.

En ese sentido, Alvarez (2020) sefiala la fidelizacion como una estrategia de
marketing atractiva, debido a que el porcentaje de clientes aumenta cuando reciben
beneficios, premiando su fidelidad de compra. En efecto, observar las necesidades
del cliente permite obtener un panorama mas claro con el objetivo de impulsar los
conocimientos en la fuerza de venta, contando con el personal debidamente

capacitado y preparado en las diversas situaciones comerciales mediante un correcto
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proceso en la calidad del servicio, comunicacion clara y efectiva en proyeccion a una
larga permanencia con el cliente al pasar los afios.

Previo a lo antes mencionado, la lealtad de los consumidores es fundamental
para el crecimiento organizacional, orientandose en brindar un adecuado
procedimiento de calidad, cuyo marketing comercial se torne eficientemente en el
servicio o producto brindado, lo cual contribuya a estrechar lazos de éxito de la
organizacion con el usuario, fomentando el desarrollo y la rentabilidad de la empresa.

Asimismo, Alcaide (2016) resalta que la fidelizacion del cliente es importante
porque las organizaciones deben mantener una atencion frente a los requisitos y
solicitudes realizadas por los clientes, con motivo de obtener informacion relevante,
la misma que facilite resolver asertivamente las inquietudes con la clara intencion de
lograr superar sus expectativas. Esta teoria ejerce tres aspectos importantes en la
gestion con el cliente como la cultura organizacional, la disposicion del servicio y la
calidad de relaciones comerciales con el usuario.

Por otro lado, Zamarrefio (2020) indica como funcion principal el eje de
mantener un vinculo rentable con el consumidor, dado que en tiempos pasados los
mercados comerciales no daban mayor importancia a la disminucion de sus clientes.
No obstante, en la actualidad es una realidad totalmente diferente puesto que el
mercado comercial se ha tornado mucho mas competitivo, entre las plazas y
produccion de diversos factores, como consecuencia segun lo explica, atraer a un
nuevo cliente duplica hasta diez veces el costo de conservar uno. Por tanto, la
importancia de conservar y mantener al cliente es evitar perder una cadena de
compras comerciales contribuyendo con sus favorables recomendaciones, para lo

cual destaca atender al cliente interno bajo tres pilares:



37

- Comunicacion. Consiste en la accion de comunicarse de manera escrita,
hablada, por sefias u otro con el objetivo de conducir a una comprension clara

y efectiva en dos personas 0 mas.

- Cooperacion en el trabajo. Consiste en el acto de unir esfuerzo de manera
conjunta con el propésito de alcanzar un beneficio mutuo.

- Labor de equipo. Se basa en la accién de un conjunto de participantes,
enfocados en el desarrollo, ejecucion y/o avance de una tarea o proyecto.

En cuanto a las teorias de la fidelizacién de los clientes, se considera a Elasri
(2018) quien, en su teoria de fidelizacion de clientes, considera que es el grado de
constantes repeticiones de un individuo por un bien y/o servicio, por consiguiente, el
cliente mantiene una relacion estable, duradera y positiva con la empresa, y a su vez
sienten que sus necesidades y expectativas estdn cubiertas, por consiguiente,
propician recomendaciones con otros consumidores. Asimismo, los autores ponen

énfasis en las siguientes dimensiones:

Compras repetidas de servicios al mismo proveedor. Accidon continua de

realizar una transaccion a cambio de un producto de manera periodica.

- Incrementar la fuerza de relacion con la marca. Consiste en fomentar vinculos
positivos con el cliente, considerando sus opiniones o sentimientos en atencion
a sus necesidades.

- Frecuencia de compra a un mismo proveedor. Consiste en el volumen de veces
de adquisicion de un bien y/o servicio, por un tiempo determinado directamente
a la marca del mismo proveedor.

- Rentabilidad de la compra realizada. Consiste en la ganancia econdémica que

percibe la persona o institucion con el fin de ser destinado a la inversion o

ahorro de la compaiiia para mantener su valor adquisitivo.
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- Servicio mediante el uso de la boca-oreja. Es una técnica del marketing
(conocido también por la boca a boca) direccionado en las relaciones con el
cliente por su recomendacion a otras personas y prestigio a la compainia.
Alcaide (2015) precisa que dicha teoria del trébol de la fidelizacién de los

clientes, se basa conservar un cordial vinculo con los consumidores, mediante las
compras de productos y/o servicios, en ese sentido, seré favorable para la rentabilidad
de la organizacion y obtener mejores oportunidades en el mercado empresarial.

Figura 1

Trébol de la fidelizacion de clientes

INFORMACION

INCENTIVOS e MARKETING
Y PRIVILEGIOS Cultura OC INTERNO
- Calidad de
Servicio.
Estrategia
relacional

EXPERIENCIA
DEL CLIENTE

COMUNICACION

Nota: Alcaide, 2015, p. 11.

El autor considera las siguientes dimensiones:

- Informacién. Es la recopilacion de datos obtenidos mediante herramientas
informéaticas, el mismo que refleja caracteristicas e intereses del cliente,
obteniendo alertas en caso el cliente desee desvincularse.

- Marketing interno. Es la participacién de todo el equipo humano quienes hacen
posible los procesos y entrega de los servicios para fidelizar a los clientes.

- Comunicacion. Consiste en brindar un trato cordial y directo de manera

personalizada entre los consumidores y trabajadores de la empresa.



39

Experiencia del cliente. Es la interaccion racional, fisica y emocional que recibe
un cliente, y, asimismo, determina que el comportamiento del cliente sea
favorable o no tan favorable.

Incentivos y privilegios. Consiste en conservar a un cliente fiel es poner
continuas estrategias que logren mantener por mucho tiempo su permanencia,
lo cual se vea reflejado su valor de compra y fidelidad a través de diversos
beneficios, incentivos entre otros, lo cual genere aumento y sostenibilidad para
la empresa a largo plazo.

Por otro lado, Zamarrefio (2020) explica que la fidelizacion se direcciona en

brindar satisfaccion al cliente, logrando crear lealtad de manera significativa,

sosteniendo un vinculo comercial positivo. Entre sus dimensiones se encuentran:

Informacion. Se enfoca en otorgar informacion en base a los requerimientos de
los usuarios.

Expectativa vigente y futura. Lo que busca o desea aludir a una situacién actual
o futura.

Marketing interno. Consiste en capacitar e incentivar al personal interno con
algunos beneficios para motivarlos en su actividad diaria.

Comunicacion. Consiste en utilizar los diversos canales de comunicacion
planteado por la empresa con el propésito de remitir un mensaje claro y
coherente sobre los productos y servicios ofrecidos, contribuyendo de manera
responsable a las inquietudes o reclamos que puedan surgir de manera
oportuna.

Experiencia del cliente. Consiste en generar lazos entre el consumidor y la
organizacion, influyendo de manera positiva mediante su proceso de compra,

como puede ser un saludo de cumpleafios en el correo del cliente.
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- Incentivos y privilegios. Consiste en destacar los beneficios que ha sido
merecedor el cliente otorgandole regalos, promociones y descuentos con el
proposito de fidelizarlo como parte de la cartera comercial, como fuente de
valor de otorgar un valor agregado, haciéndoles sentir especiales.

Linares y Secaira (2021) definen la lealtad como un valor especial para los
clientes, ya que al fomentar este buen habito producir4 una conexién especial con la
empresa produciendo un vinculo confiable y continden prefiriéndolo antes que la
competencia. Cliente satisfecho sera el resultado de permanencia y contacto con la
empresa. A lo antes descrito, se le denomina la teoria de la columna vertebral del
marketing y como parte de sus tres dimensiones se encuentran:

- Servicio al cliente. Consiste en la ayuda proporcionada de un equipo de trabajo
con el proposito de brindar o resolver las inquietudes del cliente.

- Servicio de post-venta. Consiste en el seguimiento del servicio o producto
posterior a la compra.

- Sentimiento de pertinencia. Es un acto de identidad generado por el individuo
a sentirse parte de un grupo o sociedad.

Es importante explicar algunos términos de forma puntual que ayuden a
comprender de forma mas precisa las bases teoricas, entre ellas se considera a:

Base de datos. Recaudacion de informacion de manera digital, considerado
una herramienta automatizada de datos, facilitado la interaccion con el software y una
eficaz accesibilidad de documentos.

Estrategia CRM. Planificacion de una organizacion, para poder generar
mayores ingresos y generar lazos con el cliente para un bien en comun, por medio de

la adaptacion de los medios tecnoldgicos.
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E-CRM. Gestion de datos de los usuarios de manera electrénica, finalidad para
poder generar seguimiento constante a su publico objetivo, generando estrategias de
fidelizacion.

Mercadotecnia. Estrategias desempefiado por las organizaciones para la
generacion de ventas, mejorar la rentabilidad e incrementar el impacto comercial en
el entorno empresarial.

Ventas face to face. Comercializacion de cara a cara con el cliente,
proporcionando una mejor interaccion y conocimiento a mayor detalle de los
requerimientos del cliente.

Lead. Es el potencial cliente que muestra importancia por un producto o
servicio, en su gran proporcion son captados a través de registros, la cual se van
reservando en un software sea CRM o Excel.

Tangible. Producto la cual se puede sentir, facilita al cliente la realizacion de
pruebas, antes de generar la adquisicién del bien.

Intangible. Aquellos productos que no se aprecian fisicamente, se distingue de
manera indirecta, en su particularidad brinda privilegios personalizados, cumpliendo
con las expectativas del cliente.

Cliente interno. Forman parte de la organizacion, la cual constantemente estan
interactuando y cumpliendo con sus responsabilidades, acorde a los propdésitos
planteados por la empresa.

Satisfaccion del cliente. Consiste en la percepcion de agrado en la persona,
surgiendo mediante el cumplimento de expectativas en un bien y/o brindado por la

organizacion, reflejando comodidad, calidad e interés de este.
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Recomendacion. Consiste en la accion de sugerir o referir mayores alcances
en base a una experiencia vivido por el cliente, en ello interfiriendo la atencion, calidad
del bien y/o servicio, entre otros.

Estrategia comercial. Es el conjunto de actividades con el proposito de
proyectar alguna idea de venta, conocimiento de un nuevo producto y su intervencion
en el comercio corporativo, tal fin de concretar un resultado positivo.

Organizacion. Consiste en la asociacion de un grupo personas, cuyo acto
dispone coordinar los recursos humanos, financieros y suministros en la organizacion,
con la intencion de fomentar el crecimiento, desarrollo sostenible.

Rentabilidad financiera. Consiste en la capacidad de los accionistas utilizar de
manera estratégica su fondo de inversién y negociacion, con la finalidad de generar

un incremento notable econémico y beneficios en la empresa.



CAPITULO Il

METODOLOGIA
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2.1. Tipo y disefio de investigacion

En base al estudio refiere a un tipo basica o pura debido a que solo esta
enfocado en la busqueda del conocimiento relacionado con las variables. Segun
Baena (2017) las investigaciones de tipo basica estan destinadas exclusivamente a
buscar el conocimiento, asimismo, toman en cuenta teorias de amplio alcance para
estudiarlos y comprenderlos. Sosteniendo el tema, Hadi et al. (2023) explican que
este tipo de investigacién no pretende resolver o solucionar algin problema. Sin
embargo, parte del marco tedrico sirve como base en la elaboracion de otros trabajos
de investigacion con alcances exploratorios, descriptivos o correlacional.

El nivel de estudio es correlacional, debido a que establece un vinculo en las
estrategias de CRM y fidelizacion de clientes. En ese sentido, se puede conocer como
se relacionan ambas variables. De acuerdo con el aporte de Hernandez y Mendoza
(2018) determinan al estudio correlacional como la asociacion de conceptos, hechos
o variables, el mismo que puede ser medido con términos estadisticos.

El estudio cuenta con un enfoque cuantitativo, dado que se centra en la
recoleccion y andlisis de datos para su posterior formulacién de preguntas en marco
a la investigacion realizada y su comprobacion de hipotesis a través de la estadistica.
Medina et al. (2023) determinan el instrumento cuantitativo como la medicion entre
ambas variables numéricas reflejando los resultados estadisticos, como podria ser la
medicion de encuestas, medicion de temperatura, peso o tiempo.

El trabajo de investigacion aplico el estudio de disefio no experimental, debido
a la no intercesion premeditada en ambas variables en referencia al contexto de
estudio. Solo se enfoco en la observacion de fenomenos dentro de un contexto.
Segun, Quincho et al. (2022) un disefio no experimental consiste en la adquisicion de

datos, ante las presentaciones de las variables que se trabajaran, sin intervencion del
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investigador en su proceder. Asimismo, presenta un corte transversal, debido a la
recopilacion de informacion ejecutado en un periodo determinado, para luego
analizarlo. Cely et al. (2023) considera que el disefio transeccional o transversal, es
la compilacion de informacion determinado en un tiempo o espacio, con el principio
de estudiar las circunstancias detalladas en ambas variables.

2.2. Poblacion, muestra y muestreo

En el desarrollo de estudio se trabajé con dos poblaciones, la primera
poblacion consiste en 30 trabajadores de la empresa T.A.E. Conexion Peru, San
Miguel, segun la fuente de SUNAT y la segunda poblacion, esta conformado por 30
clientes adultos de 18 afos a 45 afios que adquirieron el servicio del programa de
lectura. Asimismo, Arias y Covinos (2021) mencionan que la poblacién es un conjunto
de personas u objetos que tienen caracteristicas similares a la poblacion.

Herndndez y Mendoza (2018) sefialan a la muestra como un subgrupo o
universo, donde se produce la recoleccién de datos para la futura interpretaciéon de
los resultados alcanzados en la muestra. En cuanto a la muestra de colaboradores,
se aplicé la evaluacion de registros, ya que es igual a la cantidad de la poblacion de
colaboradores. En ese sentido, la poblacién considera una inexistencia de muestra,
por la minima cantidad de colaboradores, el cual se logré tener acceso para poder
obtener datos con los instrumentos. En este estudio para los colaboradores no se
aplicé muestreo. Supo (2020) indica que los muestreos solo se aplican cuando la
poblacion es inalcanzable en tamafio, cuando la poblacion es desconocida.

2.3. Hipotesis
Hipotesis general
Existe relacion entre las estrategias de CRM vy la fidelizacion de los clientes en

la empresa TAE conexion Pera, San Miguel - 2024.
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Hipodtesis especificas

Existe relacién entre las estrategias de CRM y la experiencia del cliente, en la
empresa, TAE conexion Pera, San Miguel - 2024.

Existe relacion entre las estrategias de CRM vy la informacion en la empresa,
TAE conexion Perd, San Miguel - 2024.

Existe relacion entre las estrategias de CRM y el marketing interno en la
empresa, TAE conexion Pera, San Miguel - 2024.

Existe relacion entre las estrategias de CRM y la comunicacion en la empresa,
TAE conexion Perd, San Miguel - 2024.

Existe relacion entre las estrategias de CRM y los incentivos y privilegios en la
empresa, TAE conexion Pera, San Miguel - 2024.
2.4. Variables y operacionalizacion

Romero et al. (2024) sostienen a las variables como componentes importantes
que facilita al especialista analizar y discernir vinculos ante diversos elementos de un
acontecimiento. En ello, se establecera y determinara las cualidades, mediante la cual
serd proposito de andlisis en una exploracion cientifica. Por otro lado, Torero et al.
(2023) mencionan que la operacionalizacion es una técnica estratégica, la cual
conforma el compartimiento l6gico de las variables que integra la problematica de
investigacion, dando inicio con lo global y prosperando en direccion a lo determinado.

El Customer Relationship Management CRM, tiene como objetivo resaltar la
versatilidad en cada proyecto comercial con el fin de potenciar las ventas, asi como
la principal atencion en el servicio de la mejora continua con los clientes, el cual influye
en cada etapa comercial, de tal manera la organizacién resalte corporativamente en

Su rubro.



Tabla 1

Operacionalizacion de la variable estrategias de CRM
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Definicion Definicion Dimensiones Indicadores Escala de
conceptual operacional medicion

Arangoy Las estrategias Comunicacion

Granados de CRM se entre

(2021) miden a través departamentos

determinan que del CRM CR'\_A Estrategia de

el Customer operacional, Operacional marketing

Relationship CRM Evaluacion de

Management colaborativo y estadisticas

CRM, esuna  CRM estratégico. Interaccion directa

herramienta Asimismo, esta con el cliente

tecnoldgica conformado por Eficiencia en la

basado en el 9 indicadores, CRM atencion con el Likert / ordinal

conjunto de
estrategias
comerciales
centrandose en
el
entendimiento
e interaccién
con los

clientes.

donde facilitd
construir un
cuestionario de
20 items que
midieron
objetivamente a
la variable
mediante una

escala de Likert.

Colaborativo

CRM
Estratégico

cliente
Automatizacion de
procesos
Retencién de
clientes
Satisfaccion del
servicio en los
clientes
Necesidades en

los clientes

La fidelizacién de clientes tiene como objetivo cumplir con las necesidades y/o

requerimiento de un bien o servicio para fomentar la adquisicion o compra frecuente

del cliente, lo cual tiene como efecto la captacion de ventas frecuentes mediante el

servicio confiable de calidad y eficaz brindado al comprador, dado que la venta puede

generar mayor alcance al tratar con el cliente frecuente en comparaciéon de un cliente

nuevo.
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Tabla 2

Operacionalizacion de la variable fidelizacion de los clientes

Definicién Definicion _ _ _ Escala de
, Dimensiones Indicadores o

conceptual  operacional medicion
Pierrend La Proceso de mejora
(2020) define fidelizacion o continua

] Experiencia »
que la del cliente _ Cultura de atencion
o _ del cliente _
fidelizacion se mide a al cliente
del cliente es través de la Calidad del servicio
una experiencia Estudio de mercado
agrupacién de del cliente, » en clientes
o _ y Informacion
caracteristica informacion, Informe de aspectos
s que marketing claves del cliente
benefician al  interno, Reconocimiento vy
cliente, comunicacio Marketing recompensas
satisfaciendo n, incentivos interno Estrategia de
sus y privilegios, relacion colaborativa _
_ _ Likert / ordinal

necesidades, 12 Presencia en los
ya sea de un indicadores, o medios digitales

] Comunicacion ) »
bien y/o y un Retroalimentacion
servicio, cuestionario con el cliente
interfiriendo de 20 items. Bono por

en la recomendacion a su
adquisicion entorno
recurrente. . Servicio con
Incentivos y
o descuentos
privilegios .
Campairias de
paguetes

promocionales  de

Servicios.

2.5. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad
Técnica de investigacion
En esta investigacion se consider6 aplicar la encuesta como técnica principal,

con el objetivo de adquirir informacion referente a la muestra y/o al estudio de la
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poblacion, el cual fue realizado de manera virtual. En ese sentido, Cabezas et al.
(2018) mencionan: “Se caracteriza por ser una técnica recolectora de informacion en
base a la elaboracion de diversos métodos como puede ser las preguntas, para su
posterior analisis y resultados en la interpretacion de datos desarrollado a un grupo o
poblacion” (p. 123).

Instrumentos de investigacion

Se consider6 el cuestionario como instrumento para el acceso y recoleccién de
datos el cual determiné analizar a las variables estrategias de CRM vy fidelizacion de
clientes de manera independiente para su posterior resultado estadistico. En cuanto
a la definicién, Naupas et al. (2018) consideran: “La encuesta es la manera mas
objetiva para plasmar un conjunto de preguntas relacionadas en funciéon a las
actividades y servicio del area de trabajo” (p. 291).

Los siguientes instrumentos pasaron por un estricto control y revisién para el
proceso de validez, siendo evaluado por los jueces profesionales en el tema. Al
respecto, Naupas et al. (2018) indican: “Un instrumento de medicién colabora con
exactitud lo que se busca medir” (p. 276).

Tabla 3

Resultados de validacion de los cuestionarios

Validador Resultado de aplicabilidad
Mg. James Aristides Pajuelo Rodriguez Aplicable
Mg. Danny Retamozo Riojas Aplicable
Mg. Jorge Alonso Ramos Chang Aplicable

De acuerdo con la tabla 3, se consultd con los expertos profesionales validar
la informacion de los cuestionarios, razon por la cual consideraron que las peguntas
interpretadas en relacion con los indicadores permiten proceder con la medicion de

ambas variables.
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La encuesta de estrategias de CRM tiene como propdsito obtener informacién

directa de los trabajadores de la empresa TAE conexién Perd, las cuales fueron

planteadas segun las dimensiones e indicadores y posteriormente aprobadas.

Tabla 4

Ficha técnica del cuestionario de las estrategias de CRM

Caracteristicas

Descripcion

Nombre
Autores

Objetivo
Ambito de aplicacion

Informadores

Validacion

Puntajes

Encuesta de estrategias CRM

Christian Freyder Medina Melo

Lizbeth Milagros Romero Campos

Determinar de manera objetiva las estrategias de CRM que
administra la empresa TAE conexién Peru

TAE conexién Perd — San Miguel

Trabajadores de la organizacion TAE conexién Perd, San Miguel.
Maestros especialistas e investigadores de la Universidad
Autonoma del Peru

Se contempla en la medida de totalmente en desacuerdo,
desacuerdo, parcialmente de acuerdo, de acuerdo y totalmente de

acuerdo.

En la aplicacién de los cuestionarios, simultdneamente efectuaron con pasar

el proceso de confiabilidad, previo a su aplicacion para la recoleccion de informacion.

Naupas et at. (2018) determinan: “Un instrumento es confiable cuando las mediciones

hechas no varian significativamente, ni en el tiempo, ni por la aplicacion a diferentes

personas, que tienen el mismo grado de instruccion” (p. 277).

Tabla 5

Resultados de fiabilidad de la prueba de estrategias CRM

Dimensiones Alfa de Cronbach N° de elementos
CRM operacional 0,809 7
CRM colaborativo 0,849 6
CRM estratégico 0,892 7

Total del alfa de Cronbach 0,938 20
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En la tabla 5, se manifiestan los resultados estadisticos alfa de Cronbach en
conformidad de las dimensiones, CRM operacional (0,809), CRM colaborativo (0,849)
y CRM estratégico (0,892). En las tres dimensiones se evidencio una confiabilidad
nivel bueno. Por lo tanto, en la variable estrategias de CRM, se obtuvo un coeficiente
de 0,938 evidenciando la buena confiabilidad.

En marco a la encuesta fidelizacion de clientes se direcciona a la percepcién
de informacion directa brindado a los usuarios de la organizacion TAE conexion Peru,
tal proposito permite evaluar las dimensiones e indicadores planteadas en la
formulacion de las preguntas, siendo aprobado por los especialistas expertos de la
universidad para su posterior medicion de la variable fidelizacion de clientes.

Tabla 6

Ficha técnica del cuestionario de fidelizacién de clientes

Caracteristicas Descripcion
Nombre Encuesta fidelizacion de clientes
Autores Christian Freyder Medina Melo

Lizbeth Milagros Romero Campos
Obijetivo Evaluacién objetiva para fidelizaciéon de clientes de la
empresa TAE Conexion Perl

Ambito de aplicacion ~ TAE conexion Per — San Miguel

Informadores Clientes de la empresa TAE conexion Peru
Administracion Personal
Validacion Maestros especialistas e investigadores de la Universidad

Auténoma del Pera

Finalidad Identificar el nivel de fidelizacién de clientes en base a las
estrategias de CRM.

Puntajes Se contempla en la medida de totalmente en desacuerdo,
desacuerdo, parcialmente de acuerdo, de acuerdo y totalmente

de acuerdo.

Asimismo, es necesario presentar los resultados de confiabilidad de la prueba

de fidelizacion de clientes desarrollado mediante la prueba de alfa de Cronbach.
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Tabla 7

Resultados de fiabilidad de la prueba de fidelizacion de clientes

Dimensiones Alfa de Cronbach N de elementos
Experiencia del cliente 0,825 3
Informacion 0.821 4
Marketing interno 0,759 4
Comunicacion 0,795 4
Incentivos y privilegios 0,817 5
Total del alfa de Cronbach 0,845 20

En la tabla 7, se manifiestan los resultados estadisticos alfa de Cronbach en
conformidad de las dimensiones, experiencia del cliente (0,825), informacion (0,821),
incentivos y privilegios (0,817) presentaron una confiabilidad buena; asimismo, la
comunicacion (0,795) y el marketing interno (0,759) presentaron una confiabilidad
aceptable. Por lo tanto, la variable fidelizacion de clientes, obtuvo un coeficiente de
0,845 evidenciando la buena confiabilidad.

2.6. Procedimientos

En cuanto a la elaboracibn de los procedimientos se realizd diversas
indagaciones literarias, con el propdésito de conocer y ampliar el tema en sus distintas
realidades del mundo y en los diversos paises, al igual que en nuestro territorio
nacional, con la disposicion de libros vigentes, analizando la metodologia de la
investigacion suscitados por los diversos autores, a fin de corroborar con la
estructuracion del estudio.

En cuanto a la informacion de datos se canalizé la informacion mediante la
elaboracion de los formularios en Google, siendo enviados a los clientes y
trabajadores via correo electronico mediante un link de acceso, asimismo se describio

los pasos a realizar para su correcto registro en el formulario. De esta manera, se
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trabajo directamente con los usuarios y trabajadores de la organizacién, asimismo, se
conto6 con la autorizacion respectiva por la organizacion.
2.7. Andlisis de datos

En la elaboracion de esta investigacion, se considerd realizar un analisis
estadistico con la informacion recibida mediante el respaldo de Google Docs Editors
por intermedio de formularios, las cuales facilitaron la exportacion de los datos a un
archivo de Microsoft Excel e importando al programa IBM SPSS Statistics version 27,
permitiendo estructurar las tablas para un eficaz estudio de la investigacion. Por
intermedio de la gestion de datos, se aplicd un diagnéstico de confiabilidad por
intermedio de la medida estadistico alfa de Cronbach, la cual es aplicado con mucha
recurrencia por los investigadores permitiendo estructurar la convalidacién de items
de los cuestionarios a modo de escala.

Asimismo, se llevd a cabo un analisis descriptivo de las variables y
dimensiones, facilitando la determinacion de la problematica, estas conllevaron a ser
representadas mediante tablas, las cuales fueron acontecidos de manera eficaz.
Seguidamente, se ejecutaron las tablas cruzadas, concediendo la sinterizacién de
datos ante la integracion de las dos variables de investigacion.

Ademas, se establecio la prueba de normalidad para poder corroborar si la
informacion cumple una distribucion normal, de tal manera determinar si son
convenientes ser estudiados. Por udltimo, se realizaron la prueba de medida
paramétrica del coeficiente de correlacion de Pearson.

2.8. Aspectos éticos

El estudio realizado sigue los lineamientos acordes a las estructuras de la guia

de desarrollo que solicita la Universidad Autonoma del Peru, en base al formato de

las Normas APA 7. Asimismo, la ejecucion de los cuestionarios fue gestionados de
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manera transparente en los trabajadores y clientes de la empresa T.A.E. Conexion
Peru. En Ultima instancia, la investigacion dispone de informacion fidedigna segun lo

gue representa el informe de similitud Turnitin.



CAPITULO Il

RESULTADOS
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3.1 Resultados descriptivos de las variables

Tabla 8

Resultados descriptivos de la variable estrategias de CRM

Trabajadores Porcentaje
Malo 6 20,0
Regular 17 56,7
Bueno 7 23,3
Total 30 100,0

En la tabla 8, en relacién con la evaluacion de las estrategias de CRM de la
organizacion T.A.E. Conexion Peru, se observé que de 30 trabajadores encuestados;
17 trabajadores que representan el 56,7% manifestaron una medida regular las
estrategias de CRM; asimismo, 7 trabajadores que expresan un 23,3% manifestaron
una medida buena y, por ultimo, 6 trabajadores que representan un 20% manifestaron
una medida mala. Dicho andlisis se basa a que la organizacién dispone estrategias
de CRM de forma ineficiente considerando la percepcion de la mayoria.

Tabla 9

Resultados descriptivos de la variable fidelizacion de clientes

Clientes Porcentaje
Malo 8 26,6
Regular 15 50.0
Bueno 7 23,4
Total 30 100,0

En la tabla 9 en relacion con la apreciacion de la fidelizacion de clientes de la
organizacion T.A.E. Conexion Peru, se observé que de 30 clientes encuestados; 15
clientes que representan el 50% manifestaron una medida regular respecto a la
fidelizacion de clientes; asimismo, 8 clientes que representan un 26,6% manifestaron
un nivel malo de fidelizacién de clientes y, por ultimo, 7 clientes que representa un

23,4% manifestaron un nivel bueno de fidelizacién de clientes. Dicho andlisis se basa
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a que la organizacién gestiona estrategias de fidelizacion de forma deficiente debido
a que la apreciacion de la mayoria de los clientes.
3.2 Resultados descriptivos de las dimensiones

Resultados descriptivos de las dimensiones de estrategias de CRM
Tabla 10

Resultados descriptivos de la dimension CRM operacional

Trabajadores Porcentaje
Malo 6 20,0
Regular 15 50,0
Bueno 9 30,0
Total 30 100,0

En la tabla 10, en relacion al analisis de la dimension CRM operacional de la
variable estrategias de CRM de la organizaciéon T.A.E. Conexidén Peru, se observé
gue de 30 trabajadores encuestados; 15 trabajadores representan el 50% los cuales
manifestaron una medida regular en cuanto las estrategias operacionales de CRM,;
asimismo, 9 trabajadores que figuran un 30% manifestaron una medida buena, y por
ultimo, 6 trabajadores que figuran un 20% manifestaron una medida mala. Dichos
analisis se basan a que la organizacion dispone un CRM operacional de manera
insuficiente.

Tabla 11

Resultados descriptivos de la dimensién CRM colaborativo

Trabajadores Porcentaje
Malo 6 20,0
Regular 18 60,0
Bueno 6 20,0
Total 30 100,0

En la tabla 11, en relacién al anéalisis de la dimensiébn CRM colaborativo de la

variable estrategias de CRM de la empresa T.A.E. Conexion Perd, se observé que de
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30 trabajadores encuestados; 18 trabajadores representan el 60% los cuales
manifestaron una medida regular en cuanto las estrategias colaborativas de CRM,;
asimismo, 6 trabajadores que figuran un 20% manifestaron una medida buena de
estrategias colaborativas de CRM, y por ultimo, 6 trabajadores que figuran un 20%
manifestaron una medida mala de estrategias de colaborativas de CRM. Dichos

analisis se basan a que la organizacion dispone un CRM colaborativo ineficiente.
Tabla 12

Resultados descriptivos de la dimension CRM estratégico

Trabajadores Porcentaje
Malo 7 23,3
Regular 16 53,3
Bueno 7 23,3
Total 30 100,0

En la tabla 12, en relacion al andlisis de la dimension CRM estratégico de la
variable estrategias de CRM de la organizacion T.A.E. Conexion Pera, se observo
gue de 30 trabajadores encuestados; 16 trabajadores representan el 53,3% los cuales
manifestaron una medida regular en cuanto las estrategias de CRM estratégico;
asimismo, 7 trabajadores que figuran 23,3% manifestaron una medida buena, y por
ultimo, 7 trabajadores que figuran un 23,3% manifestaron un nivel malo. Dichos
analisis se basan a que la organizacion dispone un CRM estratégico deficiente.
Resultados descriptivos de las dimensiones de fidelizacion de clientes

Tabla 13

Resultados descriptivos de la dimension experiencia del cliente

Clientes Porcentaje
Malo 6 20,0
Regular 23 76,7
Bueno 1 3,3

Total 30 100,0
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En la tabla 13 en relacion al andlisis de la dimension experiencia del cliente de
la variable fidelizacion de clientes de la organizacion T.A.E. Conexién Perl, se
observé que de 30 clientes encuestados; 23 clientes que representan el 76,7%
manifestaron una medida regular en cuanto la fidelizacién de clientes; asimismo, 6
clientes que figuran un 20% manifestaron una medida mala de experiencia del cliente
y, por ultimo, 1 cliente que representa un 3,3% manifestaron una medida buena de
experiencia del cliente.

Tabla 14

Resultados descriptivos de la dimensién informacion

Clientes Porcentaje
Malo 10 33,3
Regular 19 63,3
Bueno 1 3,3
Total 30 100,0

En latabla 14, en relacion al andlisis de la dimension informacion de la variable
fidelizacion de clientes de la organizacion T.A.E. Conexidn Peru, se observo que de
30 clientes encuestados; 19 clientes representan el 63,3% los cuales manifestaron
una medida regular en cuanto a la informacién de fidelizacion de clientes; asimismo,
10 clientes que figuran un 33,3% manifestaron una medida mala de informacion de
fidelizacion de clientes, y por ultimo, 1 cliente que representa un 3,3% manifestaron
un nivel bueno de informacion de fidelizacion de clientes.

Tabla 15

Resultados descriptivos de la dimensién marketing interno

Clientes Porcentaje
Malo 9 30,0
Regular 14 46,7
Bueno 7 23,3

Total 30 100,0
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En la tabla 15, en relacion al analisis de la dimension marketing interno de la
variable fidelizacion de clientes de la organizacion T.A.E. Conexion Peru, se observo
gue de 30 clientes encuestados; 14 clientes representan el 46,7% los cuales
manifestaron un nivel regular en cuanto al marketing interno de fidelizacion de
clientes; asimismo, 9 clientes que representan un 30,0% manifestaron un nivel malo
de marketing interno de fidelizacion de clientes, y por ultimo, 7 clientes que representa
un 23,3% manifestaron un nivel bueno de marketing interno de fidelizacion de clientes.

Tabla 16

Resultados descriptivos de la dimensiébn comunicacion

Clientes Porcentaje
Malo 11 36,7
Regular 12 40,0
Bueno 7 23,3
Total 30 100,0

En la tabla 16, en relacion al andlisis de la dimension comunicacion de la
variable fidelizacién de clientes de la organizacion T.A.E. Conexion Peru, se observé
gue de 30 clientes encuestados; 12 clientes representan el 40% los cuales
manifestaron una medida regular en cuanto a la comunicacion con los clientes;
asimismo, 11 clientes que figuran un 36,7% manifestaron una medida mala de
comunicacion con los clientes, y por dltimo, 7 clientes que representa un 23,3%
manifestaron una medida buena de comunicacion con los clientes.

Tabla 17

Resultados descriptivos de la dimensién incentivos y privilegios

Clientes Porcentaje
Malo 10 33,3
Regular 13 43,3
Bueno 7 23,3

Total 30 100,0
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En la tabla 17, en relacion al andlisis de la dimension incentivos y privilegios
de la variable fidelizacién de clientes de la organizacion T.A.E. Conexién Peru, se
observo que de 30 clientes encuestados; 13 clientes representan el 43,3% los cuales
manifestaron un nivel regular en cuanto al incentivo y privilegios de los clientes;
asimismo, 10 clientes que representan un 33,3% manifestaron un nivel malo de
incentivos y privilegios de los clientes, y por ultimo, 7 clientes que representa un 23,3%
manifestaron un nivel bueno de incentivos y privilegios de los clientes. Dichos analisis
se basan a que la organizacion dispone un manejo de incentivos y privilegios de forma
ineficiente, debido a que la apreciacion de la mayoria de los clientes.

3.3 Resultados descriptivos de las variables relacionadas

Figura 2

Andlisis porcentual entre estrategias de CRM y fidelizacién de clientes
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De acuerdo con la figura 2 se aprecia los resultados descriptivos de la relacion
entre las variables estrategias de CRM Yy fidelizacién de clientes. Respecto al grafico

se observa gue el 3.30% de los clientes consideran que las variables se vinculan en



62

un nivel malo, el 30% consideran que la relacion es regular y el 6.7% consideran que
las variables se vinculan en un nivel bueno.

3.4 Prueba de normalidad para la variable de estudio

Ho. Las variables presentan una distribucion normal.

Ha. Las variables difieren una distribuciéon normal.

Tabla 18

Resultado de la prueba de normalidad de variables

Estadistico al Sig.
Estrategias de CRM ,947 30 , 140
Fidelizacion de clientes ,949 30 , 162

En la tabla 18, representan los resultados de la prueba de normalidad de
Shapiro - Wilk, exhibiendo la distribucion de los valores de las variables estrategias
de CRM y fidelizacién de clientes, la significancia en ambas variables fue > 0,05. En
tal sentido, ambas variables presentan distribucién normal, por lo tanto, se utiliza una
prueba paramétrica denominada correlacion de R de Pearson.

3.5 Resultados de correlacion

Contraste de la hip6tesis general

Ho. No existe relacion significativa entre las estrategias de CRM vy la fidelizacion de
clientes en la empresa TAE conexion Perl, San Miguel — 2024.

Ha. Existe relacion significativa entre las estrategias de CRM vy la fidelizacion de
clientes en la empresa TAE conexion Perd, San Miguel — 2024.

Tabla 19

Resultado de correlacion entre las estrategias de CRM vy la fidelizacién de clientes

Fidelizacién de clientes

Estrategias de CRM Correlacion de Pearson ,550
Sig. (bilateral) ,000
N 30
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En la tabla 19, en relacidén con la correlacion que presenta las estrategias de
CRM Yy la fidelizacion de clientes, se observo un nivel de significacion de 0,000 < 0,05,
gue rechaza la hipotesis nula y acepta la hipétesis alternativa. Asimismo, se
demuestra que existe una relacion significativa entre las estrategias de CRM y la
fidelizacion de clientes en la empresa TAE conexion Perd, San Miguel — 2024. El
coeficiente de correlacion de R de Pearson fue 0,550 lo que indica una correlacion
positiva y moderada.

Figura 3

Diagrama de dispersion de las variables estrategias de CRM vy fidelizacion de clientes
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En la figura 3, se demuestra los resultados del grafico de dispersion entre las
variables estrategias de CRM vy fidelizacion de los clientes, el cual se observd una
pendiente positiva y directa entre las variables en mencion. Por lo tanto, ante
superiores puntajes haya la variable estrategias de CRM, superiores seran los
puntajes en la variable fidelizacion de los clientes.

Contraste de la hipotesis especifica 1
Ho. No existe relacion significativa entre las estrategias de CRM y la experiencia del

cliente en la empresa, TAE conexidon Peru, San Miguel — 2024.
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Hi. Existe relacidon significativa entre las estrategias de CRM y la experiencia del
cliente en la empresa, TAE conexion Perd, San Miguel — 2024.
Tabla 20

Resultado de correlacion entre las estrategias de CRM y la experiencia del cliente

Experiencia del cliente

Estrategias de CRM Correlacion de Pearson 418
Sig. (bilateral) ,000
N 30

En la tabla 20, en relacién con la correlacion que manifiesta las estrategias de
CRMy la experiencia del cliente, se observo un nivel de significacion de 0,000 < 0,05,
qgue rechaza la hipotesis nula y acepta la hipétesis alternativa. Asimismo, se
demuestra que existe relacion significativa entre las estrategias de CRM vy la
experiencia del cliente en la empresa, TAE conexion Perd, San Miguel — 2024. El
coeficiente de correlacion de Pearson fue 0,418 lo que indica una correlacion positiva
y moderada.
Contraste de la hipétesis especifica 2
Ho. No existe relacion significativa entre las estrategias de CRM y la informacién en
la empresa, TAE conexion Perd, San Miguel — 2024.
H2. Existe relacion significativa entre las estrategias de CRM vy la informacién en la
empresa, TAE conexion Peru, San Miguel — 2024.

Tabla 21

Resultado de correlacion entre las estrategias de CRM y la informacién

Informacion

Estrategias de CRM Correlacion de Pearson 470
Sig. (bilateral) ,009

N 30

En la tabla 21, en relacién con la correlacion que exhibe las estrategias de

CRM y la informacion de la empresa, se observo un nivel de significacion de 0,009 <
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0,05, que rechaza la hipétesis nula y acepta la hipotesis alternativa. Asimismo, se

demuestra que, existe una relacidon significativa entre las estrategias de CRM y la

informacién en la empresa, TAE conexion Perd, San Miguel, pues el coeficiente de

correlacién de Pearson fue 0,470 lo que indico una correlacion positiva moderada.

Contraste de la hipotesis especifica 3

Ho. No existe relacion significativa entre las estrategias de CRM y el marketing interno
en la empresa, TAE conexion Perd, San Miguel — 2024.

Hs. Existe relacion significativa entre las estrategias de CRM y el marketing interno en
la empresa, TAE conexion Perd, San Miguel — 2024.

Tabla 22

Resultado de correlacion entre las estrategias de CRM y el marketing interno

Marketing interno

Estrategias de CRM  Correlacion de Pearson ,554
Sig. (bilateral) ,027
N 30

En la tabla 22, en relacién con la correlacion que exhibe las estrategias de
CRM y el marketing interno, se observo un nivel de significacién de 0,027 < 0,05, que
rechaza la hipétesis nula y acepta la hipotesis alternativa. Asimismo, se demuestra
gue existe una relacion significativa entre las estrategias de CRM y el marketing
interno en la empresa, TAE conexién Perd, San Miguel — 2024. El coeficiente de
correlacion de Pearson fue 0,554 lo que indicd una correlacién positiva y moderada.
Contraste de la hipotesis especifica 4
Ho. No existe relacion significativa entre las estrategias de CRM y la comunicacion en

la empresa, TAE conexién Perd, San Miguel — 2024.

Ha. Existe relacion significativa entre las estrategias de CRM y la comunicacion en la

empresa, TAE conexion Peru, San Miguel — 2024.
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Tabla 23

Resultado de correlacion entre las estrategias de CRM y la comunicacion

Comunicacion

Estrategias de CRM  Correlacion de Pearson ,352
Sig. (bilateral) ,046
N 30

En la tabla 23, en relacion con la correlacion que exhibe las estrategias de
CRM y la comunicacién de la empresa, se observé un nivel de significacion de 0,046
< 0,05, que rechaza la hipétesis nula y acepta la hipétesis alternativa. Asimismo, se
demuestra que existe relacion significativa entre las estrategias de CRM vy la
comunicacion en la empresa, TAE conexion Peru, San Miguel — 2024. El coeficiente
de correlacién de Pearson fue 0,352 lo que indico una correlacion positiva baja.
Contraste de la hipotesis especifica 5
Ho. No existe relacion significativa entre las estrategias de CRM y los incentivos y
privilegios en la empresa, TAE conexion Peru, San Miguel — 2024.
Hs. Existe relacion significativa entre las estrategias de CRM y los incentivos y
privilegios en la empresa, TAE conexion Peru, San Miguel — 2024.

Tabla 24

Resultado de correlacion entre las estrategias de CRM y los incentivos y privilegios

Incentivos y privilegios

Estrategias de CRM Correlacion de Pearson ,493
Sig. (bilateral) ,002
N 30

En la tabla 24, en relacidén con la correlacién que presenta estrategias de CRM
y la experiencia del cliente, Se observo un nivel de significacion de 0,002 < 0,05, que
rechaza la hipotesis nula y acepta la hipotesis alternativa. Asimismo, se demuestra

gue existe una relacion significativa entre las estrategias de CRM y los incentivos y
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privilegios en la organizacion, TAE conexion Perud, San Miguel — 2024. EI coeficiente
de correlacion de Pearson fue 0,493 lo que indica una correlacion positiva y

moderada.



CAPITULO IV

DISCUSION



69

En relacion con los andlisis percibidos en la verificacion y contrastacion de la
hipétesis general fue con el coeficiente de Pearson de 0,550 con un nivel de
significancia de 0,000 el cual corrobora la existencia correlacional positiva y moderada
entre las estrategias de CRMy la fidelizacion de clientes en la empresa TAE conexion
Peru. Dichos resultados se contrastan con los siguientes estudios, Zurita (2020) en
su tesis Estrategia Customer Relationship Management (CRM) para la fidelizacion de
los clientes de la empresa Indupac CiA. LTDA. ciudad de Ambato, Ecuador, quien
propuso implementar una estrategia CRM, obteniendo como resultado que las
estrategias CRM tiene un impacto positivo medio en el nivel de satisfaccion en la
atencioén y satisfaccion de 44 clientes analizados. Adicionalmente se contrasta con el
estudio de Vasquez (2022) en su tesis Customer Relationship Management para la
fidelizacion de clientes en la empresa Repuestos eléctricos Kennedy 2, ciudad de
Santo Domingo, Ecuador, donde se concluye un nivel correlacional positiva entre
ambas variables, reflejado en la prueba Rho de Spearman con un coeficiente de 0,000
< 0,05, resaltando la adecuada aplicacién del CRM con el propdsito de maximizar los
ingresos, por intermedio de una buena relacién con los clientes, obteniendo como
resultado mejores ingresos econdmicos y por ende fidelizar a los clientes para el
crecimiento y competitividad de la organizacién. Sumado a ello, en la investigacién de
Linares y Secaira (2021) en su tesis Estrategia CRM vy fidelizacion del cliente en la
empresa Olva Courier S.A.C., Callao 2021, donde se encontr0 que, de los 100
usuarios encuestados, el 16.3% lo determind no tan favorable y en cuanto a la
fidelizacion de clientes se considero el 36.3% nivel bajo regular. No obstante, parte
de los encuestados también consideraron la estrategia CRM como propicia y brillante
conun 40% y con el 31.3% de los encuestados consideraron la fidelizacion de clientes

con un nivel altamente elevado. En base, a tales resultados ambas variables
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demuestran un nivel de correlacion con el coeficiente de Pearson con un grado de
significancia de 0.002, por lo que se puede interpretar la buena aceptacién de los
clientes en cuanto a la eficiencia y rapidez en el servicio, generando lazos comerciales
como respuesta a la fidelizacion de clientes. Por otro lado, Maldonado y Ahumada
(2023) en su articulo “Estrategias de ventas y fidelizacion de los clientes en una
empresa de capacitacion virtual” desarrollado con el objetivo de dar a conocer la
relacion entre las estrategias de ventas y fidelizacién de los clientes, donde el 97%
considerd de excelente la estrategia de ventas y el 96.5% consideré un nivel alto
favorable la fidelizacion de clientes, llegando a la conclusién el gran aporte que puede
ejercer un sistema software con uso tecnoldgico para beneficio de la compafia.
Contribuyendo con dicho aporte, Barzola y Chaparro (2022) en su tesis Influencia del
CRM en la fidelizacion y retencion de los clientes del Hotel Sonesta Cusco, 2022,
muestra la correlacion de ambas variables, donde se obtuvieron coeficientes de 0,88
para variable fidelizacion y 0.83 para la variable retencion de los clientes, llegando a
la conclusién que el sistema CRM cumplié asertivamente con los cambios esperados
en cuanto al proceso sistematico de los clientes, aplicando comandos enfocados a la
eficiencia, manejo de caja, logistica y otros en marco a la gestion y servicio de calidad
para con los clientes, de tal manera continle generando rentabilidad y crecimiento en
el rubro de hoteles del Cusco.

De acuerdo con los resultados de hipotesis especifica 1, correspondiente a la
evaluacion coeficiente Rho de Spearman de 0.817 de correlacion, se procedié a
realizar la aplicacion en sistema software entre las estrategias de CRM vy la
experiencia del cliente en la organizacion TAE conexion Peru. Dichos resultados se
relacionan con la investigacion de Carajulca y Corrales (2022) en su tesis La gestion

CRM vy la fidelizacién en los clientes de una entidad financiera - Trujillo 2022, donde
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se demostré que la gestion CRM se relaciona de manera asertiva con la fidelizacion
de clientes. Por tanto, la aplicacién del sistema CRM aportara a la rentabilidad de la
entidad.

De acuerdo con los resultados de hipotesis especifica 2, se procedio a realizar
el analisis entre las estrategias de CRM y la informacién en la organizacién TAE
conexion Peru. Dichos resultados se relacionan con la investigacion de Pazmifio
(2018) en su tesis Disefio de un Customer Relationship Management (CRM) para
fidelizar los clientes en mundo plast — Ecuador 2022, dando visibilidad a través de los
avances tecnoldogicos con el propésito de desarrollar y automatizar las actividades
comerciales como es la validacion de datos, ventas, pedido y/o requerimientos,
elaboracién de presupuestos, entre otros. Lo cual, ha sido muy bien insertado a las
empresas pequefias, medianas y grandes para efectuar solidez y rentabilidad
mediante el sistema CRM y el debido cuidado en la reserva de informacion de los
clientes lo que permita brindarles confianza.

De acuerdo con los resultados de hip6tesis especifica 3, se procedio a realizar
el analisis entre las estrategias de CRM y el marketing interno de la empresa TAE
conexion Perd. Los resultados en mencion se relacionan con la investigacion de Saez
y Taldea (2015) en su informe “Analisis comparativo de las soluciones CRM para
pymes: Una guia preliminar de cara a la eleccion de las soluciones mas eficientes”,
donde se evidencia como resultado un nivel de significacion de 0,027<0,05. Por lo
tanto, existe relacion significativa entre ambas variables. En el aporte de los autores
citados, la filosofia comercial emplea diversas herramientas y desarrollas diversas
vias de comunicacion por medio digitales a fin de potenciar a sus clientes y potenciar

su area comercial en las primeras filas competitivas del sector corporativo global.
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De acuerdo con los resultados de hipotesis especifica 4, se procedio a realizar
el analisis entre las estrategias de CRM y la comunicacién de la organizacion TAE
conexion Perl, dando como resultado un nivel de significacion de 0,027 < 0,05
obteniendo como resultado la existencia de una relacion significativa entre ambas
variables. Estos resultados coinciden con los obtenidos por Linares y Secaira (2021)
en su tesis Estrategia CRM vy fidelizacion del cliente en la empresa Olva Courier
S.A.C., Callao 2021, donde se indica que las estrategias de CRM tienen un impacto
positivo en la comunicacion que se tiene con los clientes con un nivel de correlacion
del 36.3% y con una significancia menor al 5%. Al respecto, Reinares (2017) indica
gue los administradores realizan una labor deficiente, dado el complemento de las
estrategias de CRM, el sistema y la permanencia en la atencién se consolida de
manera mas eficiente en cuestién de segundos, el procesamiento y registro en la base
de datos de manera digital permite que los involucrados de la misma empresa
mantengan un circulo de informacion seguro y coherente con el servicio brindado y
personal altamente calificado en la asesoria comercial para el buen perfil ejecutivo
gue buscan desarrollar.

De acuerdo con los resultados de hipotesis especifica 5, se procedio a realizar
el andlisis entre las estrategias de CRM y los incentivos y privilegios de la empresa
TAE conexion Perd. Dando como resultado un nivel de significacion de 0,002 < 0,05,
gue rechaza la hipotesis nula y acepta la hipotesis alternativa indicando que existe
una relacion significativa entre la variable y la dimension. En ese sentido, Dubey y
Sangle (2019) en su articulo “Percepcion del cliente sobre la implementacion de CRM
em el contexto bancario: Desarrollo y validacion de escala”; determinan la importancia
en las etapas de ventas y compensacion del equipo humano ejecutivo quién

desarrolla una estructura comercial aplicando el liderazgo, reconocimiento, de
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acuerdo con el objetivo a donde desee consolidar el proceso de venta con el cliente.
El buen dialogo vy la retribucion al personal emplea un plus para potenciar grandes
performances y capacidades corporativos a fin de brindar confianza interna y

satisfacciéon de un excelente clima laboral.



CAPITULO V

CONCLUSIONES
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Respecto con el desarrollo del objetivo general se establecié que existe
relacion significativa entre las estrategias de CRM vy la fidelizacion de clientes en la
empresa TAE conexién Perud, San Miguel — 2024, basado en un sig. 0,000 < 0,05. El
coeficiente de correlacion de Pearson fue 0,550 lo que indica una correlacion positiva
y moderada. Esto es expresado con los resultados descriptivos elaborados, la cual
los trabajadores de la organizacion aprecian un 20.0% unas estrategias de CRM malo,
56.7% regular y un 23.3% bueno. En esa medida, la empresa al disponer un éptimo
software de CRM desarrollara de manera eficaz la fidelizaciébn con sus clientes,
adicionalmente esto generar4d ingresos permanentes por medio de las
recomendaciones, la compra frecuente y una marca mas posicionada en el mercado
empresarial.

Respecto con el objetivo especifico 1 se establecié que existe relacién
significativa entre las estrategias de CRM y la experiencia del cliente en la empresa,
TAE conexién Perl, San Miguel — 2024, basado en un sig. 0,000 < 0,05. El coeficiente
de correlacion de Pearson fue 0,418 lo que indica una correlacion positiva moderada.
Esto es expresado con los resultados descriptivos elaborados, la cual los clientes de
la organizacion manifiestan un 20.0% una experiencia mala, 76.7% regular y un 3.3%
bueno. En esa medida, la organizacién al desarrollar progresivamente la experiencia
con los clientes generard un mayor compromiso, lealtad y difusion de la marca con
bajos costos, generando asi mayores ingresos para la organizacion.

Respecto con el objetivo especifico 2 se establecid que existe relacion
significativa entre las estrategias de CRM vy la informacién en la organizacion, TAE
conexion Pera, San Miguel — 2024, basado en un sig. 0,009 < 0,05. El coeficiente de
correlacion de Pearson fue 0,470 lo que indico una correlacion positiva moderada.

Esto es expresado con los resultados descriptivos elaborados, la cual los clientes de
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la organizacion manifiestan un 33.3% un manejo de informacion del cliente malo,
63.3% regular y un 3.3% bueno. En esa medida, la empresa al desarrollar una éptima
gestion de informacion del cliente permitira brindar una atenciéon personalizada,
dinamica, teniendo como beneficio una vivencia Unica y distinto frente a la
competencia.

Respecto con el objetivo especifico 3 se establecid que existe relacidon
significativa entre las estrategias de CRM y el marketing interno en la organizacion,
TAE conexién Pert, San Miguel — 2024, basado en un sig. 0,027 < 0,05. El coeficiente
de correlacion de Pearson fue 0,554 lo que indico una correlacion positiva moderada.
Esto es expresado con los resultados descriptivos elaborados, la cual los clientes de
la organizacién manifiestan un 30.0% marketing interno malo, 46.7% regular y un
23.3% bueno. En esa medida, la organizacion al desarrollar un adecuado marketing
interno mejorara el clima laboral, dado a que las destrezas del colaborador estan
reflejado el trato con el cliente.

Respecto con el objetivo especifico 4 se concluye que existe relacion
significativa entre las estrategias de CRM y la comunicacion en la organizacién, TAE
conexion Perud, San Miguel — 2024, basado en un sig. 0,046 < 0,05. El coeficiente de
correlacién de Pearson fue 0,352 lo que indicd una correlacién positiva baja. Esto es
expresado con los resultados descriptivos elaborados, la cual los clientes de la
organizacion manifiestan un 36.7% una comunicacion mala, 40% regular y un 23.3%
bueno. En esa medida, la organizacion al amplificar una oportuna comunicacion
mantendra vigente el vinculo de la marca con los clientes, generando satisfaccion en
la compra por realizar o desarrollado.

Respecto con el objetivo especifico 5 se concluye que existe relacion

significativa entre las estrategias de CRM vy los incentivos y privilegios en la
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organizacion, TAE conexion Perd, San Miguel — 2024, basado en un sig. de 0,02 <
0,05. El coeficiente de correlacion de Pearson fue 0,493 lo que indica una correlacion
positiva moderada. Esto es expresado con los resultados descriptivos elaborados, la
cual los clientes de la organizacion manifiestan un 33.3% incentivos y privilegios
malos, 43.3% regular y un 23.3% bueno. En esa medida, la empresa al desarrollar un
Optimo incentivos y privilegios contribuye al cliente a motivarse para la realizacion de
una compra de un producto y/o servicio, generando relaciones mas permanentes ante

el cuidado de sus perspectivas.



CAPITULO VI

RECOMENDACIONES
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De acuerdo con el desarrollo del objetivo general que evidencia una correlaciéon
entre la estrategia CRM y fidelizacion de clientes, se sugiere al CEO de la empresa
TAE conexién Peru, incorporar dentro de su equipo de trabajo un analista de datos,
quien se encargara de gestionar un plan de trabajo digital, siendo detallados a
continuacion:

- Desarrollar un sistema que permita la recopilacion de datos de manera
eficiente.

- Obtener, filtrar y segmentar la base de datos.

- Analizar la data mediante las funciones estadisticas para su debida
interpretacion en los resultados.

- Generar estrategias de mejoras de registros y calidad.

En relacion con el objetivo especifico 1, que evidencia la relacién entre las
estrategias CRM y la experiencia del cliente, se sugiere al gerente general de la
empresa TAE conexion Peru, llevar a la practica un programa de trabajo mediante un
sistema de software, a fin de conocer las necesidades o intereses de los usuarios con
el proposito de brindar un servicio educativo eficiente y puedan sentirse satisfechos
del servicio adquirido, considerando las siguientes actividades:

- Proporcionar encuestas de satisfaccion para determinar los requerimientos de
los clientes de manera efectiva.

- Brindar una debida atencion a los usuarios mediante los accesos de
comunicacion para atender cualquier tipo de dudas o inquietudes.

- Integracion de una cultura orientada al cliente.

Referente al objetivo especifico 2, que evidencia la relacion entre las
estrategias CRM y la informacion, se sugiere al CEO de la organizacion TAE conexion

Perq, recopilar, almacenar toda la informacion del cliente, disponer de un software
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gue conceda identificar, compilar y estructurar las especificaciones de la relacién que

preserva el usuario con la organizacion la cual sera clave para brindar un servicio de

calidad, considerando las siguientes actividades:

Incorporar un Key Account Manager para fortalecer la relacion con los clientes.
Conservar una comunicacion continua a fin de recepcionar y retroalimentar la
data de los usuarios — clientes, para su posterior andlisis.

Disponer de una alerta que direccione la pronta actuacién antes los usuarios
gue estan generando inactividad, como falta de pago, comunicacion, entre
otros.

De acuerdo al objetivo especifico 3, que evidencia la relacion entre las

estrategias CRM y el marketing interno, se sugiere al CEO de la organizacién TAE

conexion Perd, disefiar un programa de formacion, como cursos de interés en la rama

del marketing, administracion, sistemas o idiomas para el personal interno, a fin de

potenciar las capacidades y destrezas de sus areas de funciones, de tal manera el

trabajador ademas de cumplir con los objetivos y funciones en base a su posicion,

aplique lo aprendido en el entorno laboral para el crecimiento suyo y de la empresa,

siendo desarrollados de la siguiente manera:

Fomentar con frecuencia reuniones de integracion.

Promover reconocimientos con recurrencia en base al cumplimiento de
objetivos.

Generar estrategias acordes al grupo de familias, como son los padres con
hijos que buscan armonizar su entorno familiar y trabajadores jovenes que
favorecen su crecimiento personal.

Impulsar el crecimiento profesional del colaborador, mediante programas de

especializacion concorde a su desenvolvimiento.
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En cuanto al objetivo especifico 4, que evidencia la relacion entre las
estrategias CRM y la comunicacién, se sugiere al CEO de la organizacion TAE
conexion Perd, gestionar de manera eficiente el 4rea de comunicacién, con el
propdsito de incidir directamente entre los trabajadores y clientes, generando asi un
proceso de venta de manera directa, siendo efectuados de la siguiente manera:

- Disponer de un dialogo continuo con el cliente, recibiendo la retroalimentacion
para una mejora continua.

- Frecuentemente realizar encuestas de satisfaccion.

- Promover estrategias para cada via de comunicacion.

- Evaluacién de desempefio, de tal manera analizar las tacticas que estan
generando valor y cuales no.

Finalmente el objetivo especifico 5, que evidencia la relacion entre las
estrategias CRM y los incentivos y privilegios, se sugiere al CEO de la organizacion
TAE conexion Perd, incorporar un sistema de recompensas mediante los descuentos
corporativos y fechas de pagos que generen un atractivo econémico para los clientes,
de tal manera elevar sus ventas en cada campafia promocional, brindando facilidades
de cancelacion para beneficio de la organizacion y aumento de la base de usuarios,
considerando las siguientes actividades:

- Promover beneficios por rangos de montos de suscripcion que se brindan a los
clientes.

- Desarrollar con frecuencia seminarios presenciales y virtuales, fomentando la
recurrencia de clientes mediante las premiaciones.

- Disefiar estrategias de engagement entre los clientes y trabajadores.
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Anexo 1. Matriz de consistencia

Estrategias de CRM y fidelizacion de clientes de la empresa T.A.E. Conexion Peru, San Miguel - 2024

Problema

Objetivos

Hipodtesis

Variables e indicadores

Problema general
¢, Qué relacion existe

entre las estrategias

de CRM vy la
fidelizacion de
clientes en la
empresa TAE
conexion Perl, San
Miguel - 20247
Problemas
especificos

¢, Qué relacion existe

entre las estrategias

de CRM vy la
experiencia del
cliente en la
empresa, TAE

Objetivo general

Establecer la
relacion entre las
estrategias de CRM

y la fidelizacion de

clientes en la
empresa TAE
conexion Perl, San
Miguel - 2024.
Objetivos
especificos
Establecer la

relacion entre las
estrategias de CRM
y la experiencia del
en la

TAE

cliente

empresa

Hipotesis general

Existe relacion entre las
estrategias de CRM y la
de
clientes en la empresa
TAE
San Miguel - 2024.

Hipotesis especificas

fidelizacion los

conexion Perd,

Existe relacion entre las
estrategias de CRM y la

experiencia del cliente,

en la empresa, TAE
conexién Perd, San
Miguel - 2024.

Existe relacién entre las
estrategias de CRMy la

informacion en la

Variable 1: Estrategias de CRM

Dimensiones

Indicadores

Escala de

medicidon

CRM Operacional

- Comunicacion entre

departamentos
- Estrategia de
marketing
- Evaluacion

estadisticas

de

CRM

Colaborativo

- Interaccion directa
con el cliente

- Eficiencia en la
atencion con el
cliente

- Automatizacion

procesos

de

CRM Estratégico

Retencion de clientes

1. Totalmente en
desacuerdo.

2. En desacuerdo.

3. Parcialmente de
acuerdo.

4. De acuerdo.

5. Totalmente de

acuerdo.




conexién Perd, San
Miguel - 2024?
¢ Qué relacion existe
entre las estrategias
de CRM vy la
informacion de la
TAE
conexion Peru, San
Miguel - 20247

¢, Qué relacion existe

empresa,

entre las estrategias
de CRM vy el
marketing interno en
TAE
conexion Perd, San
Miguel - 2024?

¢, Qué relacion existe

la empresa,

entre las estrategias

de CRM vy la
comunicacién en la
empresa, TAE

conexion Perl, San
Miguel - 20247

conexion Perd, San
Miguel — 2024.

Establecer la
relacion entre las
estrategias de CRM

y laiinformacion en la

empresa TAE
conexion Perl, San
Miguel — 2024.

Establecer la

relacion entre las

estrategias de CRM

y el marketing
interno en la
empresa TAE

conexion Perd, San
Miguel — 2024.

Establecer la
relacion entre las
estrategias de CRM
y la comunicacion en

la empresa TAE

empresa, TAE conexion
Peru,
2024.

Existe relacion entre las

San Miguel -

estrategias de CRM y el
marketing interno en la
empresa, TAE conexién
Peru,
2024.

Existe relacion entre las

San Miguel -

estrategias de CRM y la
comunicacion en la
empresa, TAE conexion
Peru,
2024.

Existe relacion entre las

San Miguel -

estrategias de CRM vy
los incentivos y
privilegios en la
empresa, TAE conexion
Pert, San

2024.

Miguel -

- Satisfaccion del
servicio en los
clientes

- Necesidades en los

clientes

Variable 2: Fidelizacién de clientes

Dimensiones

Indicadores

Escala de

medicién

- Proceso de mejora

o continua

Experiencia  del y

) - Cultura de atencién al
cliente _

cliente
Calidad del servicio
- Estudio de mercado
» en clientes

Informacion

Informe de aspectos

claves del cliente

Marketing interno

- Reconocimiento y
recompensas
de

relacion colaborativa

Estrategia

Comunicacion

- Presencia en los

medios digitales

1. Totalmente en
desacuerdo.

2. En desacuerdo.

3. Parcialmente de
acuerdo.

4. De acuerdo.

5. Totalmente de

acuerdo.




¢Que relacion existe
entre las estrategias
de CRM vy los

conexion Perd, San
Miguel — 2024.
Establecer la

Retroalimentacion

con el cliente

- Bono por

incentivos y | relaciébn entre las recomendacion a su
privilegios en la | estrategias de CRM entorno
empresa, TAE |y los incentivos y _ - Servicio con
» ) L Incentivos
conexion Peru, San | privilegios en la o descuentos
_ privilegios .
Miguel - 20247 empresa TAE Camparnias de
conexiéon Perd, San paquetes
Miguel - 2024. promocionales  de
servicios.
Nivel - disefio de Poblaciony o . o .
_ L Técnicas e instrumentos Estadisticas utilizadas
investigacion muestra
Tipo: Basica Poblacion: Técnicas: Encuesta Estadisticos descriptivos

Disefio: No
experimental
Enfoque:

Cuantitativo

30 trabajadores de la
empresa T.A.E.
Conexion Pert, San
Miguel y 30 clientes
adultos de 18 afios a
45 afos

Muestra: No se

considera muestra

Instrumentos:
Cuestionario de estrategias CRM

Cuestionario de fidelizacion de clientes

- Tablas estadisticas

- Gréficos estadisticos
Medidas de dispersion

- Desviacion estandar
Estadisticos inferenciales

- R de Pearson




Anexo 2. Instrumentos de recoleccion de datos
CUESTIONARIO DE ESTRATEGIAS DE CRM
Instrucciones: Este cuestionario contiene unas frases relativamente cortas, que
permite hacer una descripcion de cdmo percibes las estrategias CRM. Para ello
debes responder con la mayor sinceridad posible a cada uno de los items que
aparecen a continuacion, de acuerdo como pienses o actles. Tu colaboracion seré

muy apreciada y contribuira a una mejor comprension de la vida laboral.

1. Totalmente | 2. En 3. Parcialmente | 4. De acuerdo | 5. Totalmente de
en desacuerdo | desacuerdo de acuerdo acuerdo
Puntajes

112 |3 (4|5

CMR OPERACIONAL

La empresa aplica una comunicacion efectiva entre los

departamentos de areas.

2 La empresa brinda un ambiente de trabajo adecuado. 112 (3 (4|5

3 La empresa realiza reuniones de trabajo constante 112 (3 (4|5

La empresa aplica capacitacion comercial a los colaboradores

como una estrategia de marketing.

La empresa ha obtenido resultado de ventas mediante la
estrategia de marketing.

La empresa realiza evaluaciones estadisticas de las

preferencias de los servicios brindados a los clientes.

La empresa realiza una evaluacion estadistica anual para

conocer el récord de ventas de los servicios.

CRM COLABORATIVO

La empresa mantiene una interaccién directa con los clientes,

para conocer sus necesidades.

La empresa a través de las interacciones directas con los

clientes evalla sus preferencias.

10 | La empresa cuenta con una eficiente atencién al cliente. 112 (3 (4|5




La empresa cuenta con un soporte administrativo eficiente para

1 la atencién al cliente.

La empresa debe implementar una automatizacién de procesos
12 para lograr mayores fuerzas de ventas.
13 La empresa aplica en todas las areas una automatizacion de

procesos para elevar las ventas.

CRM ESTRATEGICO

14

La empresa aplica estrategias personalizadas para retener a

los clientes.

15

La empresa ofrece algun beneficio para lograr una retencion de

clientes.

16

La empresa establece canales de atencion para mantener la

conservacion de los clientes.

17

La empresa ha logrado dejar satisfecho a los clientes, a través

del programa de lectura.

18

Para la satisfaccion del servicio en los clientes la empresa
aplica un servicio personalizado para ofrecer los programas de

lectura.

19

La empresa aplica estrategias para evaluar las necesidades de

los clientes.

20

La empresa atiende todas las sugerencias y reclamos de

acuerdo con las necesidades en los clientes.




CUESTIONARIO DE FIDELIZACION DE CLIENTES
Instrucciones: Este cuestionario contiene unas frases relativamente cortas, que
permite hacer una descripcion de cémo percibes la fidelizacion de clientes. Para ello
debes responder con la mayor sinceridad posible a cada uno de los items que
aparecen a continuacion, de acuerdo como pienses o acties. Tu colaboracion sera

muy apreciada y contribuira a una mejor comprension de la vida laboral.

1. Totalmente | 2. En 3. Parcialmente | 4. De acuerdo | 5. Totalmente de
en desacuerdo | desacuerdo de acuerdo acuerdo
Puntajes

112 (3 (4|5

EXPERIENCIA DEL CLIENTE

Considera que su proceso de mejora esta en base a la calidad

y precio del servicio.

Se siente a gusto con la cultura de atencion que ofrece la

2 121|345
empresa.

3 | Considera que se cumple con la calidad del servicio. 112 (3 (4|5

INFORMACION

4 Recibe encuestas de intereses y/o preferencias. 112 (3 (4|5

Considera que el servicio brindado por la empresa se adapta a

sus necesidades.

6 | Considera gque se atiende su solicitud de manerarapidayeficaz. |1 |2 |3 |4 |5

7 | Siente que el servicio brindado son los resultados esperados. 112 |3 (4|5
MARKETING INTERNO

8 La empresa le ha ofrecido cordialidad y facilidades de pago. 112 (3 (4|5
9 La empresa brinda una atencién personalizada. 112 (3 (4|5
10 | Se siente satisfecho con la atencion brindada. 112 |3 (4|5

La empresa transmite un trato amable en sus canales de
11 L 112 |3 (4|5
comunicacion.

COMUNICACION

12 | Adquiri6 el servicio por las redes sociales. 112 |3 (4|5

13 | Ha recomendado el servicio a través de sus redes sociales. 12




14

Ha brindado alguna recomendacion y/o sugerencia a la

empresa.

15

La empresa responde activamente a las dudas o inquietudes.

INCENTIVOS Y PRIVILEGIOS

16

Recomiendas a tu entorno el servicio adquirido.

17

Su inscripcién dentro del programa ha sido por alguna

referencia.

18

Obtuviste el servicio por un descuento ofrecido.

19

Adquirié algun paquete promocional en algun evento educativo

0 corporativo.

20

Antes de tomar una decision de compra, considera participar en

webinars o charlas educativas.




Anexo 3. Ficha de validacion de juicio de expertos

Validacién del instrumento: ESTRATEGIAS CRM
Observaciones (precisar si hay suficiencia): Existe suficiencia
Opinion de aplicabilidad:

Aplicable [ \I ] Aplicable después de corregir[ | No aplicable[ ]
Apellidos y nombres del juez validador: MAG. Pajuelo Rodriguez James Aristides

DNI: 03497186

Especialidad del validador: Tematico[ ]
Metodolégico [ J 1 Estadistico [ ]

A ot -

'Pertinencia: Bl item comesponde al concepto tedrico formulado. l"v,‘;v,‘ - .
SF]

*Relevancia: ] item es apropiado para representar al companente —— -
amsonaspecdcagsel mmm ¢ Firma del experto informante

*Claridad: Se enSiende sin dficuitad alguna & enunciado del ilem, es

conciso, exacto y drecto
Validacién del instrumento FIDELIZACION DE CLIENTES
Observaciones (precisar si hay suficiencia): Existe suficiencia
Opinion de aplicabilidad:
Aplicable [ ‘1 ] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable[ ]
Apellidos y nombres del juez validador: MAG. Pajuslo Rodriguez James Aristides

DNI: 03497186

Especialidad del validador: Tematico[ ]
Metodolégico [ J 1 Estadistico[ ]

"Pertinencia: El item comesponde al conoepio tedrico formulado. Firma del experto informante

*Relevancia: El ilem es apropiado para representar al componente o
dmensidn especiica dal constructo

*Claridad: Se enfiende sin dficutad aiguna &l enunciado del ilem, es
conciso, exacto y dreco




Validacién del instrumento: ESTRATEGIAS CRM

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Hay suficiencia

Opinién de aplicabilidad:
Aplicable [ x ] Aplicable después de corregir[ ] Mo aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Mg/Lic./lng.: ....

pwi: 40968843
Especialidad del validader: Tematico[ x ] Metodolégico [ ] Estadistico [ ]
*Pertinencia; El ilem coresponde &l conceplo fedrico formulada.
*Redevancia: El ilem es apropiado para representar al componenie o
dimensidn especifica del consrucio
Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del ilem, es

Mg. Jorge Alonso Ramos Chang

concsa, exacio y direcio
Firma del Experto Informante.

Nota: Suficencia, se dice suficienca cuando los ilems planteados

son suficienies para medir la dimensiin

Validacién del instrumento: FIDELIZACION DE CLIENTES

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Hay suficiencia

Opinién de aplicabilidad:
Aplicable [x ] Aplicable después de corregir[ ] Mo aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Mg/Lic./lng.: ......
DNI:, 30968849

Especialidad del validader: Tematico|[ x ] Metodolégico [ ] Estadistico [ ]

*Pertinencia: El ilem comesponde &l concepio iedrico formulada.

*Redevancia: El ilem es apropiado para representar al componenie o
dimensidn especiica del consrucio
Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del ilem, es

concsa, exacio y dinecio

Mg. Jorge Alonso Ramos Chang

Mota: Suficenca, s dice suicienta cuands los ilems planteadas Firma del Experto Informante.
san suficienies para medir la dimensidn




Validacién del instrumento: ESTRATEGIAS CRM
Observaciones (precisar si hay suficiencia): HAY SUFICIENCIA
Opinién de aplicabilidad:

Aplicable[ X ] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dr./Mg./Lic./Ing.:
MG. RETAMOZO RIOJAS DANNY DNI: 03695192

Especialidad del validador: Tematico[ X ] Metodolégico[ ] Estadistico[ ]

'Pertinencia: El itlem coresponde al conoaplo fedrico formulado,

*Reldevancia: El #am es apropiado pars representar al components o
dimension espaciica del construcio \ S

*Claridad: Se entiende sn dificultad alguna el enunciado del item, es
0ONCs0, exacto y drecio

Validacién del instrumento: FIDELIZACION DEL CLIENTES

Observaciones (precisar si hay suficiencia): HAY SUFICIENCIA

Opinién de aplicabilidad:

Aplicable[ X ] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr./Mg./Lic./Ing.:
Mg. RETAMOZO RIOJAS DANNY DNI: 03695192

Especialidad del validador: Tematico [ X] Metodolégico[ ] Estadistico[ ]

'Pertinencia: El itlem coresponde &l conoapio tedrico formulado.

*Relevancia: El #em es apropiado para representar al components o
dimension espaciica del constructo

Claridad: Se entiende sn dificuitad alguna el enunciado del ilem, es
congso, exacko y drecto
e o
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Anexo 5. Documento de consentimiento informado

de bios C:“U‘Zim l(EjJ'
Pert.

v

antes, contaron con todas las facilidades necesarias para
ionarios a U’ECS'GML?:E?] ‘colaboradores, quienes han llena
nsiderando que la informacién brindada




Anexo 6. Base de datos

ESTRATEGIAS DE CRM

CRM ESTRATEGICO

CRM COLABORATIVO

ECRMS |ECRM10|ECRM11 | ECRM12 | ECRM13 | ECRM14 | ECRM15| ECRM16 | ECRM17 | ECRM18 | ECRM18 | ECRM20

ECRMS3

CRM OPERACIONAL

ECRM3

ECRM7

ECRMb

ECRM5

ECRM4

ECRM?2

ECRM1

10
11
12
13

14
15
16

17
18
19

20
21
22
23

24
25
26

27
28
29

30
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