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RESUMEN

“El customer relationship management analitico y la fidelidad de los clientes de la
empresa GIPER, Tarapoto, 2022”

El estudio tuvo como objetivo general, determinar la relacién entre el customer
relationship management analitico y la fidelidad de los clientes de la empresa GIPER,
Tarapoto, 2022. Se llevé a cabo una investigacion de tipo aplicada con un enfoque
cuantitativo y no experimental. Para obtener datos, se encuesté a 318 clientes y se aplicé
el cuestionario. En base a los resultados y con un valor "r* de 0.726, se confirma la
hipétesis: hay una correlacion positiva y significativa entre el customer relationship
management analitico y la lealtad del cliente en dicha empresa. En relacion con los datos
del CRM, el 53% de los encuestados opind que esta en un nivel bajo, el 30% en un nivel
medio y el 17% en un nivel alto. Sobre la fidelizacién, el 61% la ve en un nivel bajo, el

25% en un regular y el 14% en un nivel alto.

Palabra claves: Customer relationship management analitico, Fidelidad de los clientes,
GIPER.
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ABSTRACT

“Analytical customer relationship management and customer loyalty of the GIPER

company, Tarapoto, 2022”

The general objective of the study was to determine the relationship between analytical
customer relationship management and customer loyalty of the company GIPER,
Tarapoto, 2022. An applied research was conducted with a quantitative and non-
experimental approach. In order to obtain data, 318 customers were surveyed and the
guestionnaire was applied. Based on the results and with an "r" value of 0.726, the
hypothesis is confirmed: there is a positive and significant correlation between analytical
customer relationship management and customer loyalty in that company. Regarding
CRM data, 53% of the respondents thought that it is at a low level, 30% at a medium

level and 17% at a high level. Regarding loyalty, 61% consider it to be at a low level, 25%
at a regular level and 14% at a high level.

Keywords: Analytical Customer relationship management, Customer loyalty, GIPER.
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CAPITULO |
INTRODUCCION A LA INVESTIGACION

En la actualidad, las transaccionales mercantiles han atravesado por un periodo de
recuperacion tras la crisis sanitaria ocasionado por la pandemia de la COVID-19; aunque
el impacto haya sido diferencial de acuerdo al sector en cuestiébn. En consecuencia,
potenciar las estrategias de Marketing, particularmente en las canales de informacién
virtuales, adquiri6 suma relevancia pues se pretendia recopilar datos de los usuarios a
través de una calidad interactiva; lo cual encierra el objetivo del Customer Relationship
Management (CRM) analitico (Conexién ESAN, 2019)

De conformidad con el parrafo anterior, resulta coherente considerar que el CRM
analitico viabilizaria, por medio del conocimiento amplio y preciso de los clientes,
establecer las condiciones propicias que agilicen y otorguen sostenibilidad a la relacién
con los mismos en tanto les pueden conferir los productos o servicios que sean acordes

e idéneos para la satisfaccion de sus necesidades (Suarez & Pérez, 2021, p. 136).

Desde una 6ptica nacional, en el Perl, segun el 73.9% de los encuestados, aseguran el
beneficio de usar herramientas tecnoldgicas basadas en el CRM analitico para las
entidades empresariales puesto que posibilitd que acrecentaran su volumen de ventas.
Asimismo, son varias las entidades empresariales que han incorporado métodos de
CRM y han obtenido resultados exitosos que les permitié optimizar sus vinculos con los
clientes a través de una comunicacion fluida y, en consecuencia, mejorar la satisfaccion
del consumidor. Entre estas empresas figuran, por ejemplo, Trialloy International S.A'y
Delicias Peruana PyC (Rivera et al., 2021, pp. 2735-2736).

No obstante, también se ha identificado una dificultad por parte de las empresas para
alcanzar una fidelizacion efectiva con los clientes ya que la época vigente sugiere un
perfil del consumidor especial; ademas del alto grado de competitividad a partir de la
gran diversidad de productos disponibles. Por ende, se requiere del uso de nuevos
procedimientos y recursos con la finalidad de consumar una mayor proximidad porque,
muchas veces, los clientes no asocian los productos con atributos especificos y la
recordacién es poco significativa, afectando la decision de compra (Effie awards Peru,
2018, pp. 38-40).

Ahora bien, desde una visién local, exactamente en la empresa GIPER que se dedica a
la venta de prendas y accesorios, en el distrito de Tarapoto, se ha observado que, en la

mencionada, se desconocen los canales de compras de sus principales clientes, lo cual
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obstaculiza la idea de proporcionar una atencién personalizada. Otra de las falencias
encontradas es no tener como politica para identificar los clientes potenciales;
socavando el objetivo de otorgar promociones o realizar ventas dirigidas, es decir, sus
actividades no se orientan a beneficiar o entablar relaciones mas firmes con el publico

objetivo.

Paralelamente, en la empresa se evidencia que los clientes no se familiarizan con los
productos ya que adquieren los productos de diferentes marcas; de tal manera que
seleccionan distintos productos y marcas segun su preferencia y no por una lealtad hacia

una marca en especifica.

Tal patrén comportamental en los consumidores responderia a factores como un exiguo
0 inexistente empleo de estrategias direccionadas a recopilar informacion sobre los
clientes en torno a sus intereses, motivaciones de compra, necesidades y expectativas;
porque ignoran los resultados sumamente ventajosos que entrafia Ademas, se observa
una limitada utilizaciéon de las plataformas de redes sociales como una via de
comunicacion que podria fortalecer las interacciones con los clientes, considerando que

estos pasan una considerable cantidad de tiempo en dichos entornos virtuales..

En consecuencia, las oportunidades para desarrollar un modelo estructurado que se
componga de las tendencias de compra de los clientes no son aprovechadas y, por
ende, no se genera una conexibn mas cercana con estos a través de material
audiovisual que generen el surgimiento de un involucramiento emaocional y/o afectivo

con la marca.

Por esta razon, se selecciona la problemética detallada ya que, de no revertir la
situacion, se pronostica un declive en las ventas y un descenso en el liderazgo dentro
del mercado; amenazando la rentabilidad y repercutir en los mecanismos de
funcionamiento que garantizan la continuidad de la empresa para continuar fabricando

y vendiendo los productos.

Para ello se formul6 como problema general: ¢Cual es la relacion entre el customer
relationship management analitico y la fidelidad de los clientes de la empresa GIPER,
Tarapoto, 2022? y como problemas especificos: ¢ Como esta el customer relationship
management analitico de los clientes de la empresa GIPER, Tarapoto, 20227, ¢ Cémo
esta la fidelidad de los clientes de la empresa GIPER, Tarapoto, 20227, ¢Cual es la
relacion entre la retencion de clientes y la fidelidad de los clientes de la empresa GIPER,
Tarapoto, 20227, ¢ Cual es la relacion entre la adquisicién de clientes y la fidelidad de

los clientes de la empresa GIPER, Tarapoto, 2022?, ¢Cual es la relacion entre el
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incremento de negocio con la base de clientes y la fidelidad de los clientes de la empresa
GIPER, Tarapoto, 20227, ¢ Cudl es la relacion entre la productividad de marketing y la

fidelidad de los clientes de la empresa GIPER, Tarapoto, 2022?

Ante ello se formulé como hip6tesis general: Existe relacion positiva y significativa entre
el customer relationship management analitico y la fidelidad de los clientes de la
empresa GIPER, Tarapoto, 2022 y como hipétesis especificas: H1l: El customer
relationship management analitico de los clientes de la empresa GIPER, Tarapoto, 2022,
presenta un nivel bajo, H2: La fidelidad de los clientes de la empresa GIPER, Tarapoto,
2022, presenta un nivel bajo, H3: Existe relacion positiva y significativa entre la retencién
de clientes y la fidelidad de los clientes de la empresa GIPER, Tarapoto, 2022, H4: Existe
relacién positiva y significativa entre la adquisicion de clientes y la fidelidad de los
clientes de la empresa GIPER, Tarapoto, 2022, H5: Existe relacion positiva y significativa
entre el incremento de negocio con la base de clientes y la fidelidad de los clientes de la
empresa GIPER, Tarapoto, 2022, H6: Existe relacion positiva y significativa entre la
productividad de marketing y la fidelidad de los clientes de la empresa GIPER, Tarapoto,
2022.

Es muy importante resaltar que resolver los problemas planteados se formulé como
objetivo general: Determinar la relacion entre el customer relationship management
analitico y la fidelidad de los clientes de la empresa GIPER, Tarapoto, 2022 y como
objetivos especificos: evaluar el customer relationship management analitico de los
clientes de la empresa GIPER, Tarapoto, 2022, evaluar la fidelidad de los clientes de la
empresa GIPER, Tarapoto, 2022, establecer la relacion entre la retencion de clientes y
la fidelidad de los clientes de la empresa GIPER, Tarapoto, 2022, hallar la relacion entre
la adquisicion de clientes y la fidelidad de los clientes de la empresa GIPER, Tarapoto,
2022, identificar la relacion entre el incremento de negocio con la base de clientes y la
fidelidad de los clientes de la empresa GIPER, Tarapoto, 2022, establecer la
productividad de marketing y la fidelidad de los clientes de los clientes de la empresa
GIPER, Tarapoto, 2022.

La investigacion se justifica tedricamente en que aportd evidencia cientifica en torno al
CRM analitico y la fidelidad de los clientes dado que, al menos la primera variable no ha
sido abordada mas que en su denominacion genérica (CRM). Asi, los resultados
implicaron un contenido que llene un vacio en la literatura cientifica y el informe final
opere como referente para futuras investigaciones relativas a la tematica. Por otra parte,
se justific6 de forma social ya que involucré un impacto donde los principales

beneficiarios seran no Unicamente los clientes sino también, el distrito en general al
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proveer de un reporte diagnostico de la problematica y concientizar a la organizacién

puesto que conoceran a profundidad las deficiencias a corregir con prontitud.

Ello sugiere, ademas, una justificacion practica en el sentido de que la informacion puede

guiar el disefio de una intervencion planificada y cuyo porcentaje de éxito sea admisible.
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CAPITULO Il
MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacién

A nivel internacional

Fauziyyah & Khusna (2022) en su investigacion: “Implementacion de la gestion de la
relacion con el cliente para generar satisfaccion y lealtad del cliente”. (articulo cientifico).
Indonesia. El propésito del estudio fue analizar cémo la gestién de relaciones con los
clientes (CRM) afecta la satisfaccion y lealtad de estos. Se realiz6 una investigacion
cuantitativa de tipo explicativo sin intervenciones experimentales. Para obtener datos,
se encuest6 a 120 usuarios de bancos estatales utilizando un cuestionario. De acuerdo
con los hallazgos, se demostré que el CRM influye positiva y notablemente tanto en la
satisfaccion del cliente (PC= .197; CR=1.964; p= .050) como en su lealtad (PC= .188;
CR=1.999; p= .046). Ademaés, la satisfaccién del cliente mostré tener un impacto
significativo en su lealtad (PC= .337; CR= 3.425; p= .0001). En resumen, el estudio

ratifica la influencia del CRM en la satisfaccion y fidelidad del cliente.

Gopalsamy & Gokulapadmanaban (2021) en su estudio: “;La implementacion de la
gestion de la relacion con el cliente (CRM) mejora la lealtad del cliente? Una
investigacion empirica en el sector bancario”. (articulo cientifico). Irani. El estudio tuvo
como proposito investigar como la CRM afecta la lealtad de estos. Se llevo a cabo una
investigacion cuantitativa de naturaleza explicativa sin manipulaciones experimentales.
Para recopilar informacién, se encuestdé a 779 clientes bancarios usando un
cuestionario. Los hallazgos sugieren que el CRM impacta positiva y notablemente en la
fidelidad a través de la gestion del conocimiento del cliente (R2= .946), la satisfaccion
del cliente (R2 =.972) y la confianza en el cliente (R2=.749). Por ende, se concluye que

la gestion de relaciones con el cliente tiene un efecto considerable en la lealtad.
A nivel nacional

Arango & Granados (2021) en su investigacion titulada: “Practicas de Gestion de
Relaciones con Clientes (CRM) en pequefas empresas, periodo 2010 al 2019”. (articulo
cientifico). Lima. Perd. El propoésito del estudio fue analizar las practicas CRM en
pequefias empresas durante el periodo de 2010 a 2019. La investigacion tuvo un
enfoque cualitativo, de naturaleza exploratoria y sin intervenciones experimentales. Se

baso en el analisis de 151 articulos utilizando una guia de analisis documental. Como
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resultado, se evidencié una tendencia creciente hacia la investigacion e inversion en

estrategias de CRM.

Rodriguez (2020) en su investigacion: “Estrategias CRM con soporte tecnologico para
la comunicacién comercial en Pymes de la region Piura, Perd”. (articulo cientifico). Lima.
El estudio buscd examinar la implementacion de la estrategia CRM, considerando
también sistemas de comunicacién comercial. La investigacion fue de naturaleza
cuantitativa, con un enfoque descriptivo y sin intervenciones experimentales. Se
encuesté a 50 clientes utilizando un cuestionario. De acuerdo a los resultados, se
encontré que las empresas no tienen suficiente informacion sobre sus clientes (46,0%),
tienen problemas en el registro de datos de los clientes (66%) y presentan demoras al
gestionar quejas y solicitudes (86%). Por lo tanto, tanto cliente como empleados
resaltaron la importancia de adoptar estrategias de gestion de relacion con el cliente

respaldadas por sistemas tecnolégicos.
A nivel regional o local

Rivera & Zevallos (2018) en su estudio: “La estrategia de customer relationship
management y la fidelizacion de los clientes en k'dosh store Huanuco”. (articulo
cientifico). Huanuco. Peru. El estudio se propuso determinar la relacién. Se realizé una
investigacion cuantitativa de enfoque correlacional sin intervenciones experimentales.
Se recopilé informacion de 376 clientes de K'dosh Store a través de un cuestionario. Los
hallazgos sefialaron que el Customer Relationship Management (CRM) tiene una
asociacion directa y significativa con la lealtad del cliente (sp = .551, p< .000), y también
con elementos tecnoldgicos (sp = .525, p< .000), con procesos especificos (sp = .264,

p< .000) y con recursos humanos (sp = .406, p< .000).

2.2. Fundamentos tedricos

Variable 1. Customer Relationship Management analitico

Definicion

Para empezar, el Customer Relationship Management (CMR) que traducido al espariol
significa: “Gestion de relacion con el cliente”; se conceptualiza como un conjunto de
practicas articuladas y orientadas a la construccion y sostenibilidad de las interacciones
con los clientes o usuarios mediante el aprovisionamiento de valor y relevancia a su
satisfaccion; lo cual incidiria en su nivel de lealtad hacia el bien o servicio ofertado. Tales
actividades comprenden el reconocimiento, retencién, desarrollo y el establecimiento de

una conveniente comunicacion con las partes interesadas; teniéndose como resultado
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el favorecimiento de la reputacion empresarial en términos de fiabilidad, seguridad y

transparencia (Juanamasta et al., 2019, p. 2005).

Ahora bien, el Customer Relationship Management posee diversos tipos, pudiendo ser
operacional, colaborativo, social y analitico. En relacién al enfoque analitico del CRM,
se define como una forma que se distingue por dar importancia a la evaluacion y la
interpretacion de las conexiones que los clientes establecen. Esto incluye cémo
reaccionan en diversas situaciones. En consecuencia, esto permite adaptar la respuesta
a las caracteristicas especificas del comportamiento del cliente y, por ende, regular las
interacciones con él. Esto se logra al emplear la informacion recolectada para facilitar el

proceso de retencién (Rodriguez et al., 2020, pp. 313-314).
Importancia

El CRM analitico supone, ademas, numerosos beneficios para las empresas como para
los consumidores en tanto que coadyuva la deteccion del perfil del cliente y supeditar
con dicho estudio el trato que se brindara al consumidor, incrementa la calidad de las
ventas; permite la planificacion e implementacién de campafas publicitarias fundadas
en metas especificas y contribuye con la ideacién de una relacién particular con el
cliente; lo cual genera la impresién de que el producto o servicio esta elaborado
exactamente para ellos. Sumado a lo anterior, mejora la calidad de atencion al cliente
proporcionando la informacion requerida, habilita el surgimiento de ventas integradas en
aras de que los empleados compartan informacién sobre las irregularidades en el
funcionamiento de la empresa en pro de favorecer el éxito de ventas (Abdullah, 2019, p.
31).

Evaluaciéon de la variable

El Customer Relatioship Management analitico se sometera a evaluacion mediante un
cuestionario que abarcard las siguientes dimensiones: Conservacién de clientes,
captacion de nuevos clientes, ampliacién del negocio a través de la base de clientes y
rendimiento del marketing. Cada una de estas areas engloba sus propios marcadores

especificos, todos los cuales se detallan en sus respectivas dimensiones a continuacion:

= Retencién de clientes: Se concibe como la accibn de mantener los clientes
existentes al procurar su satisfaccion; es decir, que el producto o servicio ofertados
cuando sean utilizados coincidan o incluso superen las expectativas de los clientes
(Pierrend, 2020, p. 11). Sus indicadores son valor del cliente a lo largo del tiempo,
canales de compra del cliente, identificacion de clientes de riesgos y habitos de

compra.
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Valor del cliente a lo largo el tiempo: Se estima como la consideracion de la mirada
del cliente y su evolucion respecto a la apariencia del producto ofertado y otros
aspectos relevantes en torno a la percepcion del servicio: La confiabilidad, la
seguridad y la empatia (Ramos et al., 2020, p. 419).
Canales de compra del cliente: Se trata de modalidades de adquisicién usados por
los clientes de acuerdo a sus facilidades; pudiendo ser presenciales o virtuales;
incrementandose la recurrencia de estos ultimos debido a lo sencillo, practico y
agil del procedimiento (Quezada et al., 2020, pp. 306-307).
Identificacion de clientes de riesgos: Hace mencion al reconocimiento de los
clientes con una apertura a la experiencia caracteristica en el sentido de inclinarse
a probar productos o servicios de lanzamiento reciente en el mercado (Burbano et
al., 2018, pp. 586-587).
Habitos de compra: Comportamiento reiterado y emitido de forma consciente,
connotando una marcada predileccion del cliente por un producto o servicio en
concreto; lo cual haya sido consolidado con el transcurso del tiempo y las
experiencias tanto placenteras como displacenteras que se tuvieran (Rodriguez,
2018, pp. 38-39).
Adquisicion de clientes: Referente al acto de captar clientes nuevos mediante
tacticas de Marketing que promocionen las cualidades del bien o servicio brindado
para incentivar su compra, sugiriendo al cliente que el consumo del producto permitira
que supla su necesidad (Gamboa-Poveda et al., 2018, p. 406). Sus indicadores son
la informacién de clientes, la identificacion de clientes potenciales y la atencién
personalizada.
Informacion de clientes: Concierne al grupo de datos que reportan el perfil del
cliente, estando organizados en diferentes dominios como su necesidad,
preferencias de marca, gusto por ciertos colores y formas, etc. (Narvaez et al.,
2020, p. 193).
Identificacion de clientes potenciales: Consiste en la deteccion de clientes que
podrian estar interesados en los productos ofrecidos en tanto poseen las
necesidades que dicho bien o servicio estd destinado a satisfacer; ademas de
otras condiciones que lo hagan accesible como su precio (Narvaez et al., 2022,
pp. 21-22).
Atencion personalizada: Atafie al abordaje individualizado con que se trate al
cliente; es decir, se contemplan los atributos particulares de cada consumidor con
el propésito de brindarle una atencién ajustada a sus requerimientos (Silva et al.,
2021, p. 87).
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Incremento de negocio con la base de clientes: Alude a la expansion empresarial
en el mercado que se percibe mediante su ascenso en el posicionamiento y, por ende,
en las preferencias de los clientes respecto al bien o servicio ofrecido; lo cual se
consigue por la planificacion del abordaje al cliente segun la informacion recabada de
este (Mugunthan & Kalaiarasi, 2018, pp. 6437-6438). Sus indicadores son la
identificacion de clientes rentables, las promociones o ventas inducidas, las ventas
cruzadas y las preferencias de los clientes.
Identificacion de clientes rentables: Alude al reconocimiento de los consumidores
gue van a aportar mas a la productividad de la empresa mediante su consistente
patrén de compra en el transcurso del tiempo; generando asi, ganancias para la
entidad (Cestau, 2021, p. 26).
Promociones o0 ventas inducidas: Habla de las estrategias persuasivas
direccionadas a exhortar a los individuos de adquirir el bien o servicio mediante
incentivos que constituyen un valor afladido (Ramos, 2017, p. 37).
Ventas cruzadas: Se refiere a la oferta de productos adicionales que se relacionan
con lo que un cliente ya consume o tiene la intencién de consumir, basandose en
sus adquisiciones previas. El objetivo de esta estrategia es satisfacer una gama
mas amplia de necesidades del cliente, con la meta de incrementar el total de
ventas y al mismo tiempo fortalecer la lealtad del consumidor (Garcia et al., 2021,
p. 63).
Preferencias de los clientes: Denota el colectivo de gustos e intereses de los
consumidores que cifien su comportamiento; los cuales probabilizan su decision
de compra (Garcia et al., 2021, p. 63).
Productividad de Marketing: Se refiere a una medida de eficacia sobre las
estrategias de promocién para la venta del producto o servicio; partiendo de un
estudio de mercado; incluyendo las percepciones de los clientes vigentes y
potenciales (Ahluwalia, 2022, pp. 4408). Sus indicadores son la automatizacion de
las tareas repetitivas y los eventos enfocados en el pablico objetivo.
Automatizacion de las tareas repetitivas: Implica la emisidén de respuestas rapidas
mediante la inclusion de las innovaciones tecnolégicas y herramientas digitales
con el propésito de neutralizar las amenazas de la competencia y acrecentar el
acceso de las empresas a la informacién de los consumidores en aras de
convertirlos en potenciales clientes (Chiliquinga et al., 2021, pp.56-57).
Eventos enfocados en el publico objetivo: Se refiere a la planeacion de
experiencias cuyas caracteristicas obedezcan a los intereses y motivaciones del

publico al cual se pretende que esté dirigido y asi fomentar la adquisicion del
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producto o servicio vinculado de dichos eventos promocionales (Rodriguez et al.,
2020, pp. 307-308).

Variable 2. Fidelidad

Uno de los objetivos fundamentales en el ejercicio del Marketing consiste en lograr la
sostenibilidad de la fidelidad del cliente en su actitud de compra y, en consecuencia,
contribuir con el posicionamiento mercantil. En esa linea, la fidelidad se conceptia como
la predisposicién comportamental que connota un compromiso de recompra o patrocinio
de un producto o servicio determinado de manera estable frente a los escenarios futuros,
donde la competitividad en el mercado involucre la aparicion de otras alternativas de
consumo o el reforzamiento promocional de bienes o servicios ya existentes que estén
encaminados a satisfacer necesidades similares a las del bien en cuestién (Martelo et
al., 2020, p. 5).

Asimismo, afadir que la fidelidad, a juzgar por lo expuesto anteriormente; resulta
especialmente valorada por su caracter crucial en la compra y es que también ha sido
definida como una respuesta conductual de compra que no es azarosa y que se
distingue por basarse en un proceso evaluativo y en una toma de decisiones que
concierne a una 0 mas marcas alternativas de una coleccion. Por consiguiente, la lealtad
el cliente hacia un producto o servicio se funciona como una condicién influyente para
el éxito comercial ya que promueve la supervivencia constante del negocio y el
crecimiento en adelante a través de velar por la satisfaccion del cliente (Dam & Dam,
2021, pp. 587-588).

Dimensiones

La variable ser4 sometida a examinacion mediante el Cuestionario de fidelidad del
cliente; tomando en cuenta tres dimensiones, que en la teoria de Oliver se catalogan
como etapas: Fidelidad cognitiva, fidelidad afectiva y fidelidad conductual, constando
cada una de ellas de respectivos indicadores que informan acerca de ciertos dominios

englobados en la variable y seran detallados a continuacion:

= Fidelidad cognitiva: Se define como la primera etapa donde el cliente entra en
contacto superficial con el bien o servicio ya que posee conocimientos escasos y/o
genéricos de la marca y de sus beneficios diferenciales que los destacan de otras
alternativas en el mercado (Sarmiento, 2018, p. 342). Sus indicadores son la
comunicacion, la familiaridad con el producto, la seleccién del producto y riesgo

percibido.
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Comunicacién: Alude a la interaccion linglistica entre los consumidores y los
contenidos referidos a la marca que proporcionan informaciébn sobre las
necesidades que potencialmente satisfacen. Dichos datos pueden aparecer en
anuncios publicitarios, su presencia en las tiendas comerciales, etc. (Sotomayor et
al., 2018, p. 180).
Familiaridad con el producto: Hace mencién a las caracteristicas del producto o
servicio que le resultan conocidas que podrian motivar su nivel de confianza en la
marcay, por tanto, probabilizar su adquisicion (Jaramillo & Barriga, 2019, p. 30).
Seleccion el producto: Se refiere a la eleccién del producto debido a algunos
atributos que sean atractivos para el cliente en tanto que cumplan con sus
expectativas (Garzon et al., 2020, p. 142).
Riesgo percibido: Hace alusién a los efectos contraproducentes relacionados con el
consumo del producto; es decir, al tratarse de un producto nuevo, cabe la posibilidad
de que no sea del agrado del cliente, por tanto, no logre ser una compra satisfactoria
(Fernandes et al., 2020, p. 208).
Fidelidad afectiva: Se define como una etapa en la cual el cliente muestra una
actitud positiva hacia la marca o articulo debido a la constante y confiable satisfaccion
de sus expectativas; las cuales se hallan contempladas en la etapa cognitiva. Asi, se
afirma que el cliente percibe que la compra como una placentera y fiable (Forero et
al.,, 2021, p. 7). Sus indicadores son el involucramiento, el comportamiento
oportunista, la cantidad de compra, la frecuencia de compra y la preferencia de
marca.
Involucramiento: Se refiere a la conexién o vinculo emocional desarrollado con el
producto puesto que, a través de su experiencia, ha notado su eficacia; de tal modo
que confia con mayor facilidad en que, en las préximas ocasiones, obtendra
resultados similares con su uso (Salazar et al., 2021, p. 37).
Comportamiento oportunista: Consiste en el aprovechamiento de los beneficios
reconocibles a partir del consumo del producto y que forjan una inclinacién por la
compra de este bien en particular ya que su decision esta condicionada por las
ventajas que supone para el comprador (Severt et al., 2020, p. 9).
Fidelidad conductual: Implica la compra reiterada del producto y que el cliente
desempenfia una funcién de patrocinador de la marca; ya sea mediante la emision de
recomendaciones de forma presencial a familiares, amigos o comparieros de trabajo
0 académicos o en un entorno virtual a través de valoraciones favorables para la
marca, exponiendo una visible predileccién por la misma (Guifiez & Vasquez, 2018,
p. 137).
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- Cantidad de compra: Indica el nimero de productos adquiridos de la marca por cada
adquisicion llevada a cabo en una ocasion y que puede estar sujeto a variables
como la recurrencia de uso, el aprovechamiento de promociones, el prepararlos
para ser obsequiados, etc. (Mondaca et al., 2018, pp. 3-4).

- Frecuencia de compra: Sefiala la regularidad con que se realiza la compra de
conformidad con un nimero de oportunidades en que acontece dentro de un periodo
determinado (Mondaca et al., 2018, pp. 3-4).

Preferencia de marca: Predileccion por una marca especifica a pesar de la presencia de

otros productos en el mercado que pertenecen a un rubro en concreto y que, segun

refiere la presentacion del bien, podria satisfacer la misma necesidad. Ademas, tal
preferencia puede prevalecer incluso cuando existan productos de menor precio

(Sanagustin et al., 2021, p. 5).

Definicién de Términos Basicos

Adquisicion de clientes: Acto de captar clientes nuevos mediante tacticas de Marketing
gque promocionen las cualidades del bien o servicio brindado para incentivar su compra,
sugiriendo que su consumo permitird que supla su necesidad (Gamboa et al., 2018, p.
406).

Customer Relationship Management analitico: En esta modalidad se destaca la
importancia de medir y entender las interacciones de los clientes, asi como sus
respuestas ante diferentes situaciones, lo que permite adaptar de manera especifica el
comportamiento complejo del cliente (Rodriguez et al., 2020, pp. 313-314).

Fidelidad: Predisposicion conductual que connota un compromiso estable de recompra
0 patrocinio de un producto o servicio determinado frente a los escenarios futuros, donde
la competitividad en el mercado involucre la aparicion de otras opciones de consumo o

el reforzamiento promocional de bienes ya existentes (Martelo et al., 2020, p. 5).

Fidelidad afectiva: Fase donde el cliente exhibe una actitud aprobatoria hacia la marca
0 producto debido al continuo cumplimiento de sus expectativas; las cuales se hallan

contempladas en la etapa cognitiva (Forero et al., 2021, p. 7).

Fidelidad conductual: Compra reiterada del producto y el desempefio del cliente como
patrocinador de la marca; ya sea mediante la emisién de recomendaciones de forma

presencial o virtual (Guifiez & Vasquez, 2018, p. 137).

Fidelidad cognitiva: Etapa donde el cliente entra en contacto superficial con el bien o

servicio ya que posee conocimientos escasos y/o genéricos de la marca y de sus
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beneficios diferenciales que los destacan de otras alternativas en el mercado
(Sarmiento, 2018, p. 342).

Incremento de negocio con la base de clientes: Expansion empresarial en el mercado
gue se percibe mediante su ascenso en el posicionamiento y, por ende, en las
preferencias de los clientes respecto al bien o servicio ofrecido (Mugunthan & Kalaiarasi,
2018, pp. 6437-6438).

Informacion de clientes: Grupo de datos que reportan el perfil del cliente, estando
organizados en diferentes dominios como su necesidad, preferencias de marca, gusto

por ciertos colores y formas, etc. (Narvéez et al., 2020, p. 193).

Productividad de Marketing: Medida de eficacia sobre las estrategias de promocién
para la venta del producto o servicio; partiendo de un estudio de mercado; incluyendo

las percepciones de los clientes vigentes y potenciales (Ahluwalia, 2022, pp. 4408).

Retencién de clientes: Accion de mantener los clientes existentes al procurar su
satisfaccién; es decir, que el producto o servicio ofertados cuando sean utilizados

coincidan o incluso superen las expectativas de los clientes (Pierrend, 2020, p. 11).
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MATERIALES Y METODOS

3.1. Ambito y condiciones de la investigacion

3.1.1. Ubicacion politica
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El estudio se llevé a cabo en la localidad de Tarapoto provincia de San Martin; cuya

ubicacion politica el pais de Peru.

3.1.2. Ubicacién geogréfica

Su ubicacion geografica corresponde segun las siguientes coordenadas: 6°29'39"S

76°22'11"0, y tal como se muestra en la figura 1 que a continuacion se detalla:

Figura 1.

Ubicacion geografica de la ciudad de Tarapoto, en la regiéon San Martin
Nota: Google Maps

3.1.3. Periodo de ejecucion

El estudio se llevé a cabo en el periodo 2022.

3.1.4. Autorizaciones y permisos

No se aplica en la investigacion
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3.1.5. Control ambiental y protocolos de bioseguridad

No se aplica en la investigacion

3.1.6. Aplicacién de principios éticos internacionales

Los investigadores cumplieron respetando las normas Apa 7ma edicion en las citas
realizadas en la investigacion, asi mismo se respeto la informacién brindada por cada
uno de los que fueron encuestados. Por otro lado, se cumplira el criterio de ética en

cuanto a cada una de las citas dentro del parrafo respetando el derecho de autor.

3.2. Sistema de variables
3.2.1. Variables principales

Variable Independiente: Customer relationship management analitico.

Variable empirica 1: Retencién de clientes, valor del cliente a lo largo del tiempo,
canales de compra del cliente, identificacion de riesgos, habitos de compra.

Variable empirica 2: Adquisicion de clientes, informacion de clientes, identificacion de
clientes potenciales, atencion personalizada.

Variable empirica 3: Incremento de negocio con la base de clientes, identificacion de
clientes rentables, promociones o ventas inducidas, ventas cruzadas, preferencias de
los clientes.

Variable empirica 4: Productividad de Marketing, automatizaciébn de las tareas
repetitivas.

eventos enfocados en el publico obijetivo.

Variable dependiente: Fidelidad

Variable empirica 1: Fidelidad cognitiva, comunicacion, familiaridad con el producto,
seleccion del producto, riesgo percibido.

Variable empirica 2: Fidelidad afectiva, involucramiento, comportamiento oportunista.

Variable empirica 3: Fidelidad conductual, cantidad de compra, frecuencia de compra,

preferencia de marca.
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Tabla 1l
Descripcion de variables del objetivo especifico N° 1

Objetivo especifico Ne 1: Evaluar el customer relationship management analitico de los
clientes de la empresa GIPER, Tarapoto, 2022.

Variable abstracta Variable concreta Medio de registro  Unidad de medida

Retencién de clientes

Customer o .
. . Adquisicion de clientes
relationship . . . :
Incremento de negocio con la Cuestionario Ordinal
management

base de clientes

(CRM) analitico Productividad de marketing

Nota: Elaboracion propia

Tabla 2
Descripcién de variables del objetivo especifico N° 2

Objetivo especifico Ne 2: Evaluar la fidelidad de los clientes de la empresa GIPER,
Tarapoto, 2022.

Variable abstracta Variable concreta Medio de Unidad de medida
registro

Fidelidad cognitiva
Fidelidad Fidelidad afectiva Cuestionario Ordinal
Fidelidad conductual

Nota: Elaboracion propia

Tabla 3
Descripcién de variables por objetivo especifico

Objetivo especifico Ne 3: Establecer la relacion entre la retencion de clientes y la fidelidad de
los clientes de la empresa GIPER, Tarapoto, 2022.

Variable abstracta Variable concreta Medio de registro  Unidad de medida
Customer
relationshi L, . . . .
elationship Retencion de clientes Cuestionario Ordinal
management

(CRM) analitico

Nota: Elaboraciéon propia

Tabla 4
Descripcion de variables por objetivo especifico

Objetivo especifico Ne 4: Hallar la relacién entre la adquisicion de clientes y la fidelidad de
los clientes de la empresa GIPER, Tarapoto, 2022.

Variable abstracta Variable concreta Medio de registro Unidad de medida
Customer
relationshi L . : . .
P Adquisicion de clientes Cuestionario Ordinal
management

(CRM) analitico

Nota: Elaboracion propia



31

Tabla 5

Descripcion de variables por objetivo especifico
Objetivo especifico Ne 5: Identificar la relacion entre el incremento de negocio con la base de
clientes y la fidelidad de los clientes de la empresa GIPER, Tarapoto, 2022.

Variable abstracta Variable concreta Medio de registro  Unidad de medida
Customer
relationshi Incremento de negocio con la . . .
P .g Cuestionario Ordinal
management base de clientes

(CRM) analitico

Nota: Elaboracion propia

Tabla 6

Descripcidn de variables por objetivo especifico
Objetivo especifico Ne 6: Establecer la productividad de marketing y la fidelidad de los
clientes de los clientes de la empresa GIPER, Tarapoto, 2022.

Variable abstracta Variable concreta Medio de registro  Unidad de medida
Customer
relationshi . . : . .
P Productividad de marketing Cuestionario Ordinal
management

(CRM) analitico
Nota: Elaboracion propia

3.3. Procedimientos de la investigacién
Tipo y nivel de la investigacion

La investigacién se tipific6 como aplicada, ya que permitié evaluar la teoria para
proceder a recoger los datos mediante instrumentos de recoleccién de datos. Por tal
motivo, los estudios calificados como tales, dados los resultados que obtienen, son
considerados como el inicio de las investigaciones practicas (CONCYTEC, 2020, pp. 5-
6). En cuanto al nivel de estudio, ha sido catalogada como correlacional puesto que se
orienta al hallazgo de las relaciones entre dos variables, prescindiendo de atribuirles
una interpretacion causa-efecto. Ademas, dichas asociaciones pueden denominarse
como directas o inversas segun la relacion de proporcionalidad (Naupas et al., 2018, p.
13).

Poblacién y muestra

Poblacion: La poblacion se conceptlia como la coleccién de datos o casos que rednen
caracteristicas congruentes con las especificaciones requeridas a fin de contestar el
problema de investigacion y, por tanto, suponen e interés del investigador. Los
elementos integrantes de una poblacion pueden ser personas, instituciones, objetos,
data estadistica, etc. (Carhuancho et al., 2019, p. 55). En esa linea, la poblacién estuvo
constituida por los clientes de la empresa GIPER, Tarapoto, que hacen un total de 1819,

clientes que frecuentan a la empresa de acuerdo a la siguiente tabla:
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Tabla 7
Cantidad de clientes de la empresa GIPER
Mes Cantidad
Enero 98
Febrero 87
Marzo 127
Abril 141
Mayo 163
Junio 155
Julio 174
Agosto 158
Setiembre 143
Octubre 147
Noviembre 163
Diciembre 263
Total 1819

Nota: Elaboracion propia

Muestra: La muestra se entiende como un subconjunto obtenido de una poblacion
especifica, seleccionado mediante un proceso ya sea aleatorio o no aleatorio (Sanchez
et al., 2018, p. 93). En este estudio, se centré en los clientes de la empresa GIPER,
Tarapoto. Se empled un muestreo aleatorio simple, que resulté en 318 clientes de la

mencionada empresa. A continuacion, se presenta la férmula usada para tal fin.

Criterios de inclusién

- Los participantes cuyas edades fluctien entre los 20 y 45 afos, que firmen el
consentimiento informado.
- Que no registren conflictos de interés.

Criterios exclusién

- Los sujetos que revoquen su participacion
- Que se hallen indispuestos por la presencia de malestares fisicos y/o psicoldgicos;

ademas de que no llenen adecuadamente los formularios.



CAPITULO IV
RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. Objetivo general
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Tabla 8
Prueba de correlacion de la hipotesis general
Fidelizacion
Customer relationship C. Pearson 726"
management analitico Sig. ,000
N 318

Nota: Elaboracion propia

Interpretacion:

Se muestra en la tabla 8, la existencia de una relacion entre las variables, evidenciando

asi la presencia de una correlacion positiva y considerable entre el CRM analitico y la

fidelidad de los clientes hacia la empresa GIPER en Tarapoto durante el afio 2022.

4.2. Objetivo especifico 1

Tabla 9
Descripcién del customer relationship management analitico
e Rango
Calificacion Frec. %
Desde Hasta
Bajo 24 55 170 53%
Regular 56 87 94 30%
Alto 88 120 54 17%
Total 318 100%

Nota: Elaboracion propia

Interpretacion:

Es muy importante observar que en la tabla 9, se muestra que el 53% de los clientes

manifiestan que el CMR analitico esta bajo, mientras que el 30% manifiesta el grado

regular y el 17% la colocé en alto.
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Tabla 10
Variable Customer relationship management analitico
Dimension Calificacion Rango Frec. %
Desde Hasta
Bajo 8 18 167 53%
Retencion de Regular 19 29 99 31%
clientes Alto 30 40 52 16%
Total 318 100%
Dimension Calificacion Rango Frec. %
Desde Hasta
Bajo 6 13 169 53%
Adquisicion de  Regular 14 21 88 28%
clientes Alto 22 30 61 19%
Total 318 100%
Dimension Calificacion Rango Frec. %
Desde Hasta
Bajo 6 13 231 73%
L”:;:gr:gndlz Regular 14 21 87 27%
base de clientes Alto 22 30 0 0%
Total 318 100%
Dimension Calificacion Rango Frec. %
Desde Hasta
Bajo 4 8 247 78%
Productividad  Regular 9 13 71 22%
de Marketing  Alto 14 20 0 0%
Total 318 100%

Nota: Elaboracién propia

Interpretacion:

En la tabla 10, se evidencia las dimensiones de la variable CMR analitico, como se

indica en cuanto a la dimension retencién de clientes se ubica en nivel bajo con un 53%,

la dimensién adquisicion de clientes se posiciona en un nivel bajo con un 53%, el

incremento de negocio con la base de clientes se ubica en un nivel bajo con un 78% vy

la productividad de marketing se posiciona en un nivel bajo con un 78%.
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4.3. Objetivo especifico 2

Tabla 11
Descripcion de la fidelizacion
e Rango
Calificacion Frec. %
Desde Hasta
Bajo 20 47 195 61%
Regular 48 75 78 25%
Alto 76 100 45 14%
Total 318 100%

Nota: Elaboracién propia
Interpretacion:
Enlatabla 11, se observa el 61% de clientes manifestaron que la fidelizacion esta bajo,

mientras que el 25% manifiesta el grado regular y solo el 14% la coloco en alto.

Tabla 12
Variable fidelizacion
Dimensioén Calificacion Rango Frec. %
Desde Hasta
Bajo 8 19 198 62%
Fidelidad Regular 20 31 79 25%
cognitiva Alto 32 40 41 13%
Total 318 100%
Dimension Calificacion Rango Frec. %
Desde Hasta
Bajo 4 9 198 62%
Fidelidad Regular 10 15 82 26%
afectiva Alto 16 20 38 12%
Total 318 100%
Dimension Calificacion Rango Frec. %
Desde Hasta
Bajo 8 19 201 63%
Fidelidad Regular 20 31 80 25%
conductual Alto 32 40 37 12%
Total 318 100%

Nota: Elaboracién propia

Interpretacion:

La tabla numero 12, se exhibe el rendimiento de las facetas de la variable de retencion
de clientes. Con respecto a la faceta de fidelidad cognitiva, se identifica en un nivel
inferior con un 62%. En cuanto a la dimension de fidelidad afectiva, se sitia en un nivel
bajo con un 62%. Por ultimo, en lo que concierne a la dimension de fidelidad conductual,

se observa en un nivel moderado con un 63%.
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4.4. Objetivo especifico 3

Tabla 13
Prueba de correlacion del objetivo especifico 3
Fidelizacion
Retencion de clientes C. Pearson ,688™
Sig. ,000
N 318

Nota: Elaboraciéon propia

Interpretacion:
En la tabla 13, se muestra la presencia de una correlacion positiva y considerable entre
la retencion de clientes y la fidelidad de los clientes hacia la empresa GIPER en Tarapoto

durante el afio 2022.

4.5. Objetivo especifico 4

Tabla 14
Correlacién del objetivo especifico 4
Fidelizacion
Adquisicion de clientes C. Pearson ,681™
Sig. ,000
N 318

Nota: Elaboracion propia

Interpretacion:

Asi mismo la tabla 14, muestra una significativa relacién, con un valor de coeficiente de
0.681, evidenciando la presencia de una correlacion positiva y considerable entre la
adquisicion de clientes y la fidelidad de los clientes hacia la empresa GIPER en Tarapoto

durante el afio 2022.

4.6. Objetivo especifico 5

Tabla 15
Correlacion del objetivo especifico 5
Fidelizacion
Incremento de negocio conla  C. Pearson ,621™
base de clientes Sig. ,000
N 318

Nota: Elaboracion propia
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Interpretacion:
En la tabla 15, muestra una significativa relacion, con un valor de coeficiente de 0.621,
y se evidencia el incremento de negocio respecto a la base de clientes y la fidelidad de

los clientes hacia la empresa GIPER en Tarapoto durante el afio 2022.

4.7. Objetivo especifico 6

Exposicion del objetivo especifico 6.

Tabla 16
Correlacién del objetivo especifico 6
Fidelizacion
Productividad de Marketing  Correlacion de Pearson 677"
Sig. (bilateral) ,000
N 318

Nota: Elaboracion propia

Interpretacion:

En la tabla 16, muestra una significativa relacion, con un valor de coeficiente de 0.677,
asi mismo se muestra que la productividad de Marketing infiere en la fidelidad de los

clientes hacia la empresa GIPER en Tarapoto durante el afio 2022.

Discusion de resultados

e Los hallazgos obtenidos en el estudio revelaron la existencia de una asociacion entre
las variables CRM vy fidelizacién, con un nivel de significancia de 0.726. Esto
demuestra la presencia de una relacion positiva significativa. Al comparar este
resultado con el trabajo de Fauziyyah & Khusna (2021), se confirma la influencia del
CRM en la satisfaccion y fidelidad del cliente, asi como en la preservacion de los
activos comerciales de "Novedades Roy", donde se obtuvo un coeficiente de

correlacion de 0.859.

e Los resultados derivados del andlisis de la variable CRM revelaron que los clientes
perciben que esta variable se sitda en un nivel inferior, registrando un 53%. Al
contrastar este resultado con la investigacion de Gopalsamy & Gokulapadmanaban
(2021), donde se concluyd que la gestién de la relacién con el cliente tiene un impacto
significativo, se observa una coincidencia en términos de la importancia de esta
variable.

e Losresultados derivados del andlisis de la variable de retencién de clientes mostraron
gue los clientes perciben que esta variable esta en un nivel inferior, registrando un
61%. Al contrastar este resultado con la investigacion de Grihani & Kusumadewi

(2021), donde se concluy6é que la gestion de relaciones con el cliente influye de
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manera importante en la lealtad del cliente, considerando ademas un efecto
moderador de la satisfaccion, se puede afirmar que ambas investigaciones respaldan
la influencia significativa de la CRM en la fidelidad del cliente.

En cuanto a los resultados de la correlacion entre las distintas facetas de la variable
CRM y la variable de retencion de clientes, se observé que la retencion de clientes
obtuvo el coeficiente de Pearson mas elevado, con un valor de 0.688. Al contrastar
este resultado con la conclusién obtenida por Arango & Granados (2021), que
enfatizé la inclinacion hacia la investigacion y la inversion en estrategias de gestién
de relaciones con clientes, se nota una coincidencia en la importancia asignada a
estas estrategias.

Asi mismo tiempo se observa que la dimensién adquisicion de clientes y la variable
fidelizacion tienen una relacién significativa con un valor de 0.681, estos resultados
al ser comparados con Rodriguez (2020), de acuerdo a los resultados, se encontré
gue las empresas no tienen suficiente informacion sobre sus clientes (46,0%), tienen
problemas en el registro de datos de los clientes (66%) y presentan demoras al
gestionar quejas y solicitudes (86%). Por lo tanto, tanto cliente como empleados
resaltaron la importancia de adoptar estrategias de gestion de relacion con el cliente
respaldadas por sistemas tecnolégicos.

Por ultimo, en cuanto a la productividad de marketing se observa que existe una
relacién significativa con la variable fidelizacién con un valor de 0.677, estos
resultados al ser comparados con Grihani & Kusumadewi (2021), para la recopilacion
de datos, se entrevisto a 110 clientes utilizando herramientas como fichas de
observacion, guias de entrevista y cuestionarios. Los hallazgos demostraron que el
CRM afecta de manera significativa la satisfaccion del cliente (t= 6.920; p=.000) y su
lealtad (t= 2.056; p=.042). Ademas, se identifico que la satisfaccion actia como un
mediador en la relacion entre CRM vy la fidelidad del cliente (t= 3.790; p=.000). Por
lo tanto, se concluye que la CRM tiene un impacto considerable en la lealtad del

cliente, con la satisfaccion jugando un rol moderador en esta relacién.
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CONCLUSIONES

. Concluyendo el objetivo general con un valor “r’ de 0.726, se aprueba la hipotesis de
investigacion: Existe una relacion positiva y significativa entre el CMR analitico y la
Lealtad del Cliente GIPER, Tarapoto, 2022.

. En cuanto al objetivo especifico 1, segun los encuestados el CRM se posiciona en
un nivel bajo con un 53%, en un nivel medio con un 30% Yy en un nivel alto con un
17%.

. Por otro lado, el objetivo especifico 2, se encuentra en bajo con un 61%, se encuentra

en regular con un 25% y alto con un 14%.

. Con respecto al tercer objetivo especifico, se puede inferir que, después de llevar a
cabo el calculo de la correlacion de Pearson, se obtuvo un coeficiente de correlacion

de 0.688. Por consiguiente, se valida la hipétesis planteada.

. Cabe resaltar que en cuanto al objetivo especifico 4, se logré una correlacién de
0.681, por lo tanto, se valida la hipotesis planteada, existe una conexion significativa
y positiva entre la adquisicion de clientes y la fidelidad de los clientes GIPER en

Tarapoto durante el afio 2022.

. Asi mismo en el objetivo especifico 5, se puede inferir que, luego de aplicar el método
de correlacion, se obtuvo una correlacién de 0.621, por consiguiente, se valida la
hipotesis, existe una relacién significativa y positiva entre el aumento de actividad
comercial con la base de clientes y la fidelidad de los clientes GIPER en Tarapoto

durante el afio 2022.

. Por dltimo, en el objetivo especifico 7, se puede deducir que, después de llevar a
cabo el calculo de la correlacion, se logré una correlacion de 0.677. Por lo tanto, se
valida la hipétesis, que hay una relacion significativa y positiva entre la eficacia del

marketing y la fidelidad de los clientes de GIPER en Tarapoto durante el afio 2022.
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RECOMENDACIONES

1. A la administradora de la empresa GIPER, realizar el CRM analitico pues esto
supone, numerosos beneficios tanto para las empresas como para los consumidores
en tanto que coadyuva la deteccion del perfil del cliente y supeditar con dicho estudio

el trato que se brindara al consumidor, incrementa la calidad de las ventas.

2. Asi mismo se recomienda a la empresa GIPER, que mejore la calidad de la atencién
al cliente proporcionando la informacién requerida, habilita el surgimiento de ventas
integradas en aras de que los empleados compartan informacion sobre las
irregularidades en el funcionamiento de la empresa en pro de favorecer el éxito de

ventas.

3. La empresa GIPER, debe realizar la fidelizacion de sus clientes, como se ha
observado, entrafia una relevancia notable por implicar efectos beneficios para las
entidades empresariales dado que comporta un menor gasto en marketing porque un
consumidor que ha comprado el producto o contratado el servicio; posee
conocimiento sobre la marca y, por tal motivo, es mas probable que lo adquiera

nuevamente.

4. La empresa GIPER, debe estudiar las estrategias que se aplican a la retencion de
clientes como son: el valor de cliente al largo del tiempo, es decir la confianza, la
seguridad y la empatia, otra estrategia son los canales de compra del cliente, pues
esta trata de modalidades de adquisicién usados por los clientes de acuerdo a sus

facilidades; pudiendo ser presenciales o virtuales.

5. Por otro lado, la empresa GIPER debe tomar en cuenta la adquisicion de clientes
pues este hace mencidén al acto de captar clientes nuevos mediante tacticas de
Marketing que promocionen las cualidades del bien o servicio brindado para
incentivar su compra, sugiriendo al cliente que el consumo del producto permitira que

supla su necesidad.

6. Se debe incrementar el negocio con la base de clientes, pues alude a la expansién
empresarial en el mercado que se percibe mediante su ascenso en el
posicionamiento y, por ende, en las preferencias de los clientes respecto al bien o
servicio ofrecido; lo cual se consigue por la planificacion del abordaje al cliente segun

la informacién recabada de este.

7. Por ultimo, la empresa GIPER debe manejar la productividad referente a marketing

puesto implica una medida de eficacia sobre las estrategias de promocién para la
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venta del producto o servicio; partiendo de un estudio de mercado; incluyendo las

percepciones de los clientes vigentes y potenciales.
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Anexo 1: Matriz de consistencia

PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS

Problema general

;Cudl es la relacibn entre el customer
relationship management analitico y la fidelidad
de los clientes de la empresa GIPER, Tarapoto,
20227

Objetivo general

Determinar la relacion entre el customer relationship
management analitico y la fidelidad de los clientes
de la empresa GIPER, Tarapoto, 2022.

Hipdtesis general

Existe relacion positiva y significativa entre el customer
relationship management analitico y la fidelidad de los clientes
de la empresa GIPER, Tarapoto, 2022.

Problemas especificos

Objetivos especificos

Hipotesis especificas

PE1: ;Como esta el customer relationship
management analitico de los clientes de la
empresa GIPER, Tarapoto, 2022?

PE2: ¢(Coémo esta la fidelidad de los clientes de
la empresa GIPER, Tarapoto, 2022?

PE3: ¢Cual es la relacion entre la retencion de
clientes y la fidelidad de los clientes de la
empresa GIPER, Tarapoto, 2022?

PE4: ¢ Cuél es la relacion entre la adquisicién de
clientes y la fidelidad de los clientes de la
empresa GIPER, Tarapoto, 2022?

PES5: ¢ Cual es la relacién entre el incremento de
negocio con la base de clientes y la fidelidad de
los clientes de la empresa GIPER, Tarapoto,
20227

PEG6: ¢Cual es la relacion entre la productividad
de marketing y la fidelidad de los clientes de la
empresa GIPER, Tarapoto, 20227

OEZ1: Evaluar el customer relationship management
analitico de los clientes de la empresa GIPER,
Tarapoto, 2022.

OE2: Evaluar la fidelidad de los clientes de la
empresa GIPER, Tarapoto, 2022.

OES: Establecer la relaciéon entre la retenciéon de
clientes y la fidelidad de los clientes de la empresa
GIPER, Tarapoto, 2022.

OE4: Hallar la relacidon entre la adquisicion de
clientes y la fidelidad de los clientes de la empresa
GIPER, Tarapoto, 2022.

OES: Identificar la relacion entre el incremento de
negocio con la base de clientes y la fidelidad de los
clientes de la empresa GIPER, Tarapoto, 2022.

OES6: Identificar la relacién entre la productividad de
marketing y la fidelidad de los clientes de los clientes
de la empresa GIPER, Tarapoto, 2022.

HEL1: El customer relationship management analitico de los
clientes de la empresa GIPER, Tarapoto, 2022, presenta un
nivel bajo.

HE2: La fidelidad de los clientes de la empresa GIPER,
Tarapoto, 2022, presenta un nivel bajo.

HE3: Existe relacién positiva y significativa entre la retencion
de clientes y la fidelidad de los clientes de la empresa GIPER,
Tarapoto, 2022.

HEA4: Existe relacion positiva y significativa entre la adquisicion
de clientes y la fidelidad de los clientes de la empresa GIPER,
Tarapoto, 2022.

HES5: Existe relacion positiva y significativa entre el incremento
de negocio con la base de clientes y la fidelidad de los clientes
de la empresa GIPER, Tarapoto, 2022.

HE6: Existe relacion positiva y significativa entre la
productividad de marketing y la fidelidad de los clientes de la
empresa GIPER, Tarapoto, 2022.

VARIABLES, DIMENSIONES E INDICADORES

METODOLOGIA

Variable 1: Customer relationship management analitico

Dimensiones

Indicadores

Método estadistico:
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Retencién de clientes

Valor del cliente a lo largo del tiempo.

Canales de compra del cliente.

Identificacién de clientes de riesgos.

Habitos de compra.

Adquisicién de clientes

Informacion de clientes.

Identificacién de clientes potenciales.

Atencion personalizada.

Incremento de negocio con la base de
clientes

Identificacion de clientes rentables.

Promociones o ventas inducidas.

Ventas cruzadas.

Preferencias de los clientes.

Productividad de Marketing

Automatizacion de las tareas repetitivas.

Eventos enfocados en el publico objetivo.

Variable 2: Fidelidad

Dimensiones

Indicadores

Fidelidad cognitiva

Comunicacion.

Familiaridad con el producto.

Seleccion del producto.

Riesgo percibido.

Fidelidad afectiva

Involucramiento.

Comportamiento oportunista.

Fidelidad conductual

Cantidad de compra.

Frecuencia de compra.

Preferencia de marca.

Tipo: Investigacién
aplicada

Enfoque: Cuantitativo.
Disefio: No experimental.
Nivel: Relacional.

Poblacién: 1819 clientes
de la empresa GIPER,
Tarapoto, 2022

Muestra: 318 clientes de
la empresa GIPER,
Tarapoto, 2022.

Técnica: Encuestas.

Instrumento:
Cuestionarios.

Analisis descriptivo:
Tablas de frecuencias
absolutas en términos
porcentuales y diagrama de
barras.

Andlisis inferencial:
Prueba de normalidad y
coeficiente de correlacion.

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 2. Instrumento de la variable |

UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN MARTIN
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Cuestionario sobre Customer Relationship Management analitico

Estimado (a) cliente, la presente es para solicitar su colaboracién con el llenado del
siguiente cuestionario, el mismo que tiene como proposito evaluar el nivel de Customer
Relationship Management analitico en los clientes de la empresa GIPER, Tarapoto, 2022.
Tome en cuenta que la informacién recogida del presente cuestionario, sera tratada de

forma andénima y confidencial.

A continuacion, aparece una serie de enunciados, marque con un aspa “X” la respuesta

gue considere mas acorde con su punto de vista, segun las siguientes alternativas.

Nunca Casi nunca A veces . casi Siempre
siempre
1 2 3 4 5

Dimensién: Retencidn de clientes

N° items 1123|465

01 Se evalua la percepcion del cliente en el transcurso del tiempo.
02 Se identifican los principales cambios en el parecer del cliente
respecto al producto ofertado.

03 [Se ofrecen alternativas de compra de acuerdo al perfil del
consumidor.

04 Se pueden desarrollar compras de manera intuitiva en la pagina
web.

05 |Se otorga particular atencién a los clientes que se inclinan por,
adquirir productos novedosos.

06 |Se procura apostar por el lanzamiento de productos con un valor,
atractivo y nuevo.

07 [Se revisa periddicamente la regularidad de compras de los
consumidores.

08 'se elabora un historial de compra de los clientes.

Dimension: Adquisicién de clientes

N° items 112[3|4|5

09 [Se enfoca en llevar a cabo estudio de mercado.

10 [Se tiene un modelo de dominios que corresponden a atributos de
los clientes como sus necesidades, preferencias de marca, gusto
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por ciertos colores y formas, etc.

11

Se procura reconocer a clientes potenciales cuyas necesidades
podrian ser satisfechas con los productos ofertados.

12

Se busca atraer clientes nuevos proporcionando facilidades como
un precio accesible, una apariencia atractiva del producto, etc.

13

Se utiliza el conocimiento recopilado sobre los clientes a fin de
brindarles un trato ajustado a su perfil.

14

Con la atencion otorgada, se pretende satisfacer las necesidades
especificas de cada cliente con agilidad y prestancia.

Dimensién: Incremento de negocio con la base de cli

entes

NO

items

1

2

15

Se reconoce a los consumidores que, por su historial de compra,
aportan a la productividad.

16

Se ha demostrado rentabilidad debido a la frecuencia de compra
de los clientes.

17

Se busca brindar promociones como descuentos, venta 2x1,
CONCUrsos, etc.

18

Se ofertan productos complementarios a los que consume 0O
pretende consumir un cliente, basdndose en sus compras
anteriores.

19

Se utiliza la venta cruzada para incrementar las ventas mientras
se fideliza al cliente.

20

Se conocen las preferencias de los consumidores por

determinados productos.

Dimensién: Productividad de Marketing

NO

ftems

21

Se utilizan sistemas informaticos que posibilitan el ahorro de
tiempo para el cliente.

22

Se emplean nuevas tecnologias a efectos de proporcionar
respuestas rapidas segun las consultas y acciones mas comunes
de los consumidores.

23

Se organizan eventos que recuerden la presencia de la marca
para los clientes.

24

Se producen experiencias con los clientes a partir de eventos que

permitan la identificacion y conexién emocional.

Gracias por su colaboracion.
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Anexo 2. Instrumento de la variable Il

UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN MARTIN
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

=
=
¢ O
b
A=
=
n
7

o

Cuestionario sobre fidelidad del cliente

Estimado (a) cliente, la presente es para solicitar su colaboracién con el llenado del

siguiente cuestionario, el mismo que tiene como propdésito evaluar el nivel de fidelidad de

los clientes de la empresa GIPER, Tarapoto, 2022. Tome en cuenta que la informacion

recogida del presente cuestionario, sera tratada de forma anénima y confidencial.

A continuacion, aparece una serie de enunciados, marque con un aspa “X” la respuesta

Nunca Casi nunca A veces . casi Siempre
siempre
1 2 3 4 5

gue considere mas acorde con su punto de vista, segun las siguientes alternativas

Dimensién: Fidelidad cognitiva

NO

items 112[(3|4|5

01

Se brindan datos breves y de interés sobre el producto para que
el cliente defina su compra.

02

Se pretende sostener una comunicacion fluida, asertiva y eficaz
con los clientes por medio de sus representantes.

03

El producto posee atributos que le resultan familiares para el
cliente.

04

Dada la familiaridad con el producto, experimenta confianza vy|
seguridad para adquirirlo.

05

Elige el producto de la empresa pese a la existencia de otras
alternativas en el mercado.

06

Adquiere el producto pues cree que satisfacer su necesidad.

07

Toma en cuenta el riesgo que pudiera percibir ante una nueva
compra.

08

Considera que puede temer haber invertido en una compra que

no cumpla con sus expectativas.

Dimensién: Fidelidad afectiva

NO

ltems 1123|465

09

A través de los anuncios publicitarios, se logra que entable una|
conexion emocional con el contenido y, por ende, con la marca o
producto.

10

Se involucra afectivamente con el producto a raiz de la
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identificacion con los contenidos disefiados por los profesionales
de Marketing.

11

Se aprovecha la oportunidad de compra considerando las
ventajas del producto.

12

Se adquiere el producto, convencido por la eficacia que haya
demostrado.

Dimensién: Fidelidad conductual

NO

Items

13

La cantidad de productos adquiridos por su parte se ha
acrecentado.

14

El nimero de productos adquiridos ha dependido también de las
recomendaciones hechas por los clientes.

15

La frecuencia de compra de los clientes ha sido consistente y
estable.

16

La predileccion por la marca se ha observado dada la
conservacion de la decisién de su compra pese a las ofertas de
la competencia.

17

Aprecia una notable preferencia por la marca.

18

Se mantiene fiel a la marca, aunque se oferten productos que
prometan satisfacer la misma necesidad y a menor precio.

19

Recomienda utilizar los productos que adquiere de manera
presencial (reuniones, conversaciones casuales, etc.) y/o en
medios virtuales (redes sociales, paginas web, blogs, entre otros).

20

Usted desempefa un rol de patrocinio para la marca.

Gracias por su colaboracion.
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