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RESUMEN

“El customer redaticnship managemen! analiico v la lidelicad de ios clientes o la
empresa GIPER, Tarapots, 2022

El estudis iuvo como objelivo ganaral, Ell:Hmh'la.r la melackin entre 8l cusiomer
relationship management analitico y la Tdeddad de los ies de ks empresa GIPER,
Tarapasio, 2022 Se llewd a éabo una investigaciin de tipo aplicada con un enfoqus
casarlibative v no experimental. Pama obdensr dalos, 56 encuesio a 310 dienles v 5e aplic
el ﬂ.EEUEH‘EH‘iIJ&I‘I base a los resutados y con un valor 'r* de 0.726, se confima &
hipatesis: hay una comelacion positva y significativa entre &1 customer relationship
managameant anal iico yulaa]mddﬂclianbEmmnaﬁlwwa. En ralacion con los dalos
del CAM, & 53% de los encuestados opind que ssta en wnove| bajo, & 30% en un nived
medis v 8l 173 en un nivel alic. Sobwe @ fidsfizacion, &l 617% la ve en un nvel bajo, &
25% en un regular y &l 14% en un nived alto.

Palabra claves: Customer relationship management analiics, Fidelidad de los cliznbes,

GIPER.
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ABSTRACT

“Analytical custemss slafionship management and customa: kealty of the GIPFER
cormpany, Tarapolo, 2022°

The ganeral ohjgctive of the study was 1o determing the relalionship betwaen snalytical

customar melafionship management and customer loyalty ol the company GIPER,
Tarapodo, 2022 An applied ressarch was conduchesd with a gquanditative and non-
expstimental spgroach, In order bo obdain data, 318 customens were surveyad and the
questionnaira was appligd, Based on tha results and with an "r" value of 0726, the
hypeihess (s confirmed: there 18 2 poalfive end sgnificant coraleton bebwean analylical
customer relationship mansoement and cusiomer B’ﬁltr in fhat company. Fegarding
CRM data, 53% of tha raspondents thoughl that @t is a1 8 ko sze-l,ér.r% al a madium
lenved aned 1 7% al a high level. Regarding loyalty, 81% conssdar it fo be at alow kvel, 25%
at a regular leval and 143 at a high leval.

Kaywards: Analyticsl Custormar rgfationshug managament, Customar loyaty. GIPER,
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CAPITULO |
INTRODUCCION A LA INVESTIGACION

En la a:ﬂualidad.ﬁ transaccionales mercanlas han atravesado por un peniodo da
recupeRcon ras [a crisis saniars ocasionado por B pandemia de la COVID-19; aunque
gl impacio haya sdo dilerencial de acuerdo al secior en cueslion. En consacuencia,
potenciar 1as estrateqies de Markeling. pamiculsrmenie an las canales de Informacon
virluales, adguinidy suma refavancia puas se pratendis recopilar datos da los wsuarios a
irawes de una calidad interacliva: o cual encerna el atgelive del Customer Relationship
W anagsemant (CRM) analllico (Consxidn ESAN, 2008)

Oa conforrnidad con el parreto anteros, results cohersnte considerasr que el CHEM
analifics viabilizana, por medo del conocimiento amplio ¥ preciss de los clientes,
eslablecer las condiciones propicias gue agibcen ¥ olorguen sostenibilidad a & ralacin
con los mismos an tarto les pusden condenir (05 producios o ssmicios gue ssan acordes
B phdeecs pars la satisfaccedn de sus necesidades (Suarez & Pérez, 2021, p. 136).

Desce wna dplica nacsorel, en el Peru, segun el 73,505 de los ancueslados, aseguran &
beneficio de usar heramlantas lecnolégicas basadas an e CRAM analitico para las
entidades emprasanales puasio que posbilin que acecantaran su voluman de ventas.
#zimismo, son varias les antidades emprezarales gue han incorporadoe métodos de
CEM y han obdenido resullados exilosos gue les permitio oplimizar sus vinculos con 105
clienles a traves da una comunicacitn fluids v, an consecuencia, mejorar la satisfaccion
del consumidor. Enire estas empresas figuran, por ejempls. Tralloy inteqnational 5.4 y
Daliciae Peruana PyC (Rivera of al ., 2021, pp. 8735-8738),

Mo ofstante, tambien 58 ha dentilicado una dificultad gor parie de las empresas pam
alearzar wna fidelizecion sfectiva con les clentes ya qua B spota vigenls sugisns un
perfil dal consumsder espacial, ademis del ako grado de competivdad & partir de &
gran diversidad de producios desponibles. Por ende, e requicre del v de nuewos
PrOCEEMIBNIoS ¥ FBCUrsns con & inaidad de consumarn una magor prosimadad porgue,
muchas vecas, o5 cienias no asocian los productos con alributes especificos y &
recordacion ez poco significativa. afectando la decialon de compra (Effie awarda Pard,
201B. pp. 38-40).

Ahara bian, desde una wision local, exactaments en (8 emprasa GIPER gue sa dadica &

la venta de prandas y accesonas. en @l digite da Tarapate, se ha ohsarvacs que, en la
mencionada, se desconocean bod canales de compras de aus principales dientes, o cual
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obstaculza @ dea de proporcionar una atencion personalizada. Otva de &5 fakencias
enconiradas 85 no lener como polibca para dentificar los clientes potenciales;
socavands ol objefive de olongar promociones o realizar ventas dingidas, es decir, sus
actividades no s orientan & bensficiar o entablar relacicnes mas firmes con el plblico

nhjatyo,

Paralelamenta, en ls emprasa e evidencia gque kg clentss no s familisrizan con los
producias ya gue adguicren los producios de dferenfes marcas; de tml manem gue
saefecdonan distintos productos y mancas segdn su preferencia y no por una keallad hacla
una marca &n especikes,

Tal patren comparamsnial & les consumidores respondaria a factonss coma un exigua
o inexistente emples de estrategias direccionadas a recopiisr informacidn sobre los
clienles an oo a sus interasss. motivacknes da compra, necesidades ¥ axpectativas;
porque lgmoersn los resuflados sumamente ventaosos que entrafia Ademas, se obsenda
una lim#ada uliizacidn de las plalalernas de redes socdales como una via de
COETILMICRCICN g DEE foralecer |As intefacciones con los dignies, corsidesando que
aslos pasan una considerable cantidad ds Bempo en dichos entomos yiruales.

En conzecusncia, les oportunidades pera desarmllar un modelo estructurade que sa
tEmponga oe las lendencias de compra de |os cienles no son aprovechadas y. por
ende, no S8 gensta una conexion mas cercana con eshos a lavas de maledial

audiowisual qus generan &l sumgimiante de un invsucramisnto smoconal yio alectivo
con la marca.

Par esia racin se seleccons ls peoblermalica detallada ya gue. de no revertic la
sfuacitin, se prondstica un deciive &n les vent@as v un descanso an e ldemago denbro
del mercado; amenazando la rentebedad y reperculil a0 ko mecanismos de
fungionamisnio que garantizan la continuidad de la empress para confinuer fabricando
i Weidendn 0% prducios,

Para &llo s lomuld gmn groblema ganaral: JCEal &5 la relacion entre el cusioms:
relationship management analitico y la fidefidad de los cﬁantaﬁi-a = emprega GIFER,
Tarapoio, 20227 ¥ come problemas especilicos: JComo esta el customer retalionship
managemEnt ana'n':n de los clientes de la emprass GIPER, Tarapoto, 20227, pGomo
g51a la Roehidad de ks cienies de la empresa GIPER, Tampoie, 20227, LCual 85 la
ralacién antra fa retencidn de olentes y |a fidelided de loe cleniea de la empeess GIPER,
Tarapodo, 20227, LCudl es la relacion entre L adouisicion de clendes v la fidelidad de
los disntes de la empresa GIPER, Tarapoto, 20227, LCual es la relacion entre el
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incrammento de negacio con la bese de disntes y la fdsdidad o los clisntes o la emprasa
GIPEA, Tarapobo, 2022%, Culdl es ka relacion entre B productividad de marketing ¥ &
fidelidad de ks clientes de la empresa GPER, Tarapoio, 20227

allo se formuld como hipdtesis general; Existe ralacion positiva v signilicativa entra
gl customer relaiionship manapemeni analitico y & lidelidad de o= E'Bn‘has. oe
ampresa GIFER. Terapoto, 2022 y como hipdteals especificas: H1: El customer
relationship management anal itico de mwm-m e b ompresa GIPER, Tarapobe, 2022,
prasenia un nivel bajo, H2: La fidelidad ds los disntes da la empresa aF‘EFI- Tarapoin,
2022, presents un nivel bajo, H3: Exiske relacon posiie y significat va enine 18 retencian
de cliantas y la fidalidad de loe cliantes de s ampresa GIPEA. Tarapato, 2022, HA: Exdata
relacein positiva y signilicabiva endre la adguisicion de clentes ¥ B liddidad de los
clienles de la emprasa GIPER, Tarapoto, 2022, HS: Euiﬁ relacidn positiva v signdficativa
antre al increments e negocio 0on la bace de cllantes ¥ 18 Tidelidsd de los cllientes de B
ampresa GIPER. Terapoto, 2022, H6: Exste relacion posiiva v signdicativa antra la
productividad de markesting y [ fdebdad de las olisnbes de [a empresa GIFER, Tarapolo,
2022,

Es muy importanta resalter gue recolver oz problemas planteados se formuld como

nbjefvo general: Delerminar la relacion enwre el customer relalionship managernent
analifice y la fideldad de los (&ﬂ:ﬂ!ﬂ de la emgresa GIPER, Tarapoto, 2022 v coma
objatvos espsciicos: evaluar & cushomer redalionship nmuagumﬁt analitice de ks
chentes da la emgeesa GIFER, Tarapoto, 2022, evaluar la fidelidad de loe dientes de
empresa GIPER, Tampaoln, 2022, eslablecer b relacion entre lo refencidn de dientes y
I3 fidehidad de los chenies de |3 empresa GIPER, Tarapols, 2022, hallar |a redacidn entre
Ia aduisicihn de chentas y ia fidelidad de los clientes da la 8 a GIFER, Tarapoio,
2022, identificar ia relacian entra al incremeants da negocke con |a besa da clhantee y le
Ifelidad de bs clienbes a Ia emgresa GIPER, Tarapobe, 2022, estsblecer la
productividad de marketing y la Ydelidad de los clientes de los cllentes de kB empresa
GIPER, Tarapoda, 2023,

invastigacin se justifica tedricamants en gue aportd evidencia cientifica en farmo al
CRM analitsco v ia fidelidad da los cllentes dado que, al menos A primera vanable no ha
sado abondada mas gue en su denominackin genenca (CRME, As, los mesuliados
irmpdicaran un comenido que Bene un vacko en la lieratura cientifica y el infome final
opera como rederante para fuburas investgacionss ralativas ala tematca. Por olra pata,
ge |ustlicd e lorma socal ya que invdducrtd un impacte donde los principales
benefigiarios seran no onicamenis los clienies sino tombéen. o distrilo en gengral al
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provesr de un reporie diagndstico de i problamatica y conclentizar a la aeganizaciin
puesio gue conccardn & profundidad |as deficiencias a coregr con prontiiud,

Ello sugiene, sdemas, una jusiificaciin practioa en ol sentido de que [ infonmacida pueds
guiar el diserio de una intersancion pandicada y cuyo porcentag de éuito sea admisible.
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.
CAPITULD Il
MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacion

A nivel internacional

Fauziyyah & Khusna (2022) en su im@stigacon: “Implemantacian de la gestian de B
ralacsdn con el clisnte para penerar mghcmﬁnymmﬁel clierte”_ (arti culs elantifico).
Indenesin. Bl propbsito ded estudas lue analicar como [a gestidn de relaciones con los
chenies (CRM) afecta la satisfacoion y lealtad de esios. Se realizd una investigacion
cuantitativa de tipd explicatva sin intsosencionss expanmentaies. Para obbengr datos,
sa ancuestd a 120 uswanss de Bancos egtatales utiizando un cuestionana. De acwends
o (0% hallargos, e demostro que & CRM miuye positva y notablements fanio en b
gallstaccion del cherie (FC= 9% CH=1.964; ps .060) como en su lealisd [PO= _1BE:
CHR=1.080; p= 046), Ademas, la salistaccidn dal clienda mosind tenar un impacto
wﬂlnﬂm en s baled (PC= 337, CR= 3.4325; p= .0004). En rasumean, & astudio
rabifics la flugncia del CAM en la sabisfacoin v lidelidad del clienbs,

Gopalsamy & Gokulapadmanaban (2021) an su estudio: “;La implamantacida da s
gestion da la relacion con o chente (CRM) mejora & leallad del dentay Una
imvestigacidn emplrica an el secior bancario”. {aficule cdendifico). and. El estwdio tueo
COHMO progadsing investigar cmD B CRM afecta & lealthd de esfoz, 5 leed 8 cabo una
investgacion cuantitaiiva de naluraleza explicativa sin manipulaciones axpsrmantal&s,
Para mcopdar mformacion, se encuesto a 779 chenlgs bancarss usands un
capestionanc. Los Hlazgua sugeeran que & CAM Impacta positive v notalements en la
lidesidad & fraves de la gestion del conocimianio del cliente (R2= 546), la sahs-fma’i
del chents (F2 = 872) 4 & confianza en & cliante (R2= . T4%). Por ends, sa concluya qus
Ia gestién de relaciones pon el clionbe tene un elodo considerable an ia loaltad,

& nivel nacional

Arango & Granados (2021) en su investigacion fulada: “Practicas de Gestin de
Relacionas con Clienias Equ-'l-ﬂrl peguefias emprasas, perodo 2010 al 2, (articulo
cientifico). Lima. Perd. El proposiio del estudio fue analzar |as praciicas CAM en
pequelias empresas durante el periodo da 2010 a 2018, La wwestigacidn tuvo un
enfogue cuslitative, de neturalezs exploratornis ¥ sin inte rvenciones experimanisles. Sa
basd en & anaksis de 151 articules ullizands una guia da analisis aocumsntal, Gomo
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resufiadn, 58 evidencd una fendencia creciante hasia la mvestigacsan & imeersian sn

esirateqgeas de C Hh.

Rodriguez (2020} en su investigacion: "Estrate gios CRM con soporbe {ecnokigics parng

la comunicacidn comercial en Pymes de la region Piura, Perd”. (articulo clentfico). Lima.
El estudis busod examinar & implementacdn lﬁ la esraiegia CHM, consderands
también sisiermas de comunecacien comercel La investigacksn fue de naturaleza
cuanditativa, con un onfoque descripbvo y =0 inir:rmi:lﬁﬂmrmmhlns. 5o
gncusstd 8 50 clientes wlilizando un cuestonano. De acuerdo & kos resultados, s
BNCOATR gue lag empresas no ienen sufcients infommacidn sobe sus clienbes (460%),
tianan problemes en el regisiro de datos de bos chentas (B85 v presantan demoras al
gestionar quejas v solickudes (B6%). Por lo tante. larto chente como empleados
resaliaron k& importancia de adoplar estrategias de geston de melacion con & cliente
respaladas pod sistemas ecnologicns.

A nivel reglonal o local

Rivers & Fevallos [2018) en su estudio; "La esiaiegia de ceslomer mlationship
managemant ¥ 8 fidelizacidn da ks clientes an K'dosh store Huanuco” (articudo
peeniifico). Hueanuco, Perd. El estudie 28 propuso determningr 1a redacian. Se realzd una
imvesligacion suantdaliva oo enfoque commsladional sin inlervendionss expermentales
S Fecofikd inforrmacon e 576 clantes o K'dosh Sione & Iraves de un cuesiionars. Los
hallazges safasron qua el Customer Relatenship Managament (CRM) lisns una
asociackn directa y significativa con la lealtad ded cliente (ep = 651, p= .000), ¥ tamixEn
con elementos leonologicos (sp = 525, p< 000}, con prooeses copoificgs (sp = 264,
pe D00 Y G0N TRCUTS0E humanos (5p e 406, g, 000),

2.2, Fundamenios ledricos

Variable 1. Customer Relationship Management analitico

Definicion

Para empezar, el Cusiomer Relglionship Managemen) (CIHE) quyradu:ﬂﬂ al espanal
sagrifical “Eesion de relacion con el chenie”, se conceplualiza coma un conjunta de
praclicas ariculadas y arantadas a la construccion y sosterbilidad de las interacoiones
con |oa clientaa o usuanas mediants al aprovisionamiants da valor y relevancia a su
safislacaon; ko cual incidiria en su nivel de lesliad hacia el bign o servicio olettado, Takes
aciivifades comprendsn &l reconocimienta, relencian, desamaia v el esiablecimients de
una ecnvanians Comuncacion oon las parlas ntaresadas; leniandoss comd resultads
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al favoracimienio de la reputacion empresanal en $Erminos de fiabikdad, segurdad
transparencia (Jusnamasia at al., 2019, p. 2008).

Ahaora bian. el Customer Relationship Management poses diversos (ipos, pudiendo ser
operacional, codabarativa, sotsal y analifice. En retacian al enfaque analitico del CRM,
ga dafine como una forma gue B2 digingue por dar imgorancda a la eseluacion v la
interpretacion de las conesiones que los clientes estabdecen. Esto incluye como
reaccionan en diversas siecionss, En consecuencia, esio permeéle adaptar la respassia
a las caractenghoas aspacificas del compordamiento del ciente v, por ende, ragular las
interaecsones con 4. Esto g logre al ermplear la ormaciin recolectada para facilitar e
proceso de retencian (Aodrigues ¢ al, 2020, pp, 313-314),

Importancia

El CRM analitice suptne, ademas. numentsos bansdicios para Bs empresas coma pas
los consumidores en tanto que coadyuva la deteccian del perfil ded cliente v supeditar
con dacho estudio ol ratd gue se brndara al consumidar, moremanta a calided de las
vertlas, permile ta planificacion & mplementaciin de campanas pubictanas lundadas
an metas especificas vy confrbuys con la deacion de una relackdn partulsr con 6l
chenie: o cusl gensss la impresidn de que &l products o semnvicso estd sEborado
ewactaments pora elos. Sumado a lo astenior, meora la calidad de atencson ol chente
proporcionamdo L informacion requenda habilita ¢l swrgimienio o vendas niegradas en
aras de que kos smpleados compartan informaciin sobra las wragulandades an &l
funclonamieenio de la empresa en pro de favoreces al axito de ventas (Abdulah, 2019, p.
ai).

Evaluagion de [a variable

El Customer Relatioship Management analilico & somaiera a evaluaciin mediante un
cuestionans que abarcard las siguientes dimensiones: Conzervacion de clientes,
caplacin de nuewas clisnles, ampdacion del negocis a taves de B base de clientes v
rendimisnto del marketing, Cada una de eslas armas angloba sus peopios mancadonss
aspacificnes, odos ks cuales sa detalan en sus respectvas dimansiones a continuacion:

* Retencidn de ciientes: Se concibe como la acsion de mantener los clienfes
exislentss al procuran Su satisfacckn, es decr, Que & producta o senaio ofenacos
cuando sean wlilizados concidan o incluss supanen las sxpactativas de os cianias
{Plerrend, 2020, p. 11). Sus indicedores son waker dal cliente a lo largo del Hempo,
canales de compra dael cliente, identficacidn de clientes de nesgos y habilos de
COHTEN .,
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Walor del clisnte 2 kalanga &l tismpo: 58 estma como la consideraciin da [a mrada
dal cliente ¥ su evolucidn respecto a la apanencia del products olertade v otros
aspectos relevantes en lorno a la percopeion del servici; La canfiabilidad,
seguidad v 8 empatia (Ramoes ot &, 2020, p. 419).
Canakes de compra del cliente: Se rata de modslidaces de adguisicion usados por
loe clentes da acuerdo a sus faclldades; putiends ser presenciaies o viruales;
inergmentiandose b recumencia de estas otimos dobido a o sencilla, praclics v
agi dal procedimiento (duezada et al., 2020, pp. 306-307).
kdemtficackin de chentes de resgos: Hace menciin al reconacimiento ds |os
clientes con una apertura alaespenancia ceracken elica an al sentido de nclinarss
a proddar produckos o serides de lanzarmienio regiente en o mercado (Burbano of
al., 2018, pp. 586-587).
Habros de compra: Comportamiento reiterado ¥ emilds de fomma conscianta,
connotando une marcada predileccion del clente por un producto o sendcio an
congreto; bk cual haya sido consolidado con el ranscunsg del Bempo ¥ las
eupenancias Ento placentarss como displacentaras que se fuviaran [Rodriguez,
2018, pp. 33-39)
= uisicldén de cllemtes: FReiorente al acto de captar clientes nuevos mediante
tacticas de Markeling gue promocionsn las cualidades del bien o senicio bindado
parE Meentivar s compra, suginendo al cliente que & corsumo os producto pemmitira
i supla su necasidad (Gamboa-Poveda & al,. 2018, p, 406), Sus ind2adores san
la infermacdn de clientes, la identilicacion de clientes potencisles v la atencidn
personalizada,
irfommacion de cllenss: Concieme al grupo de datos que reportan & padil dal
chiente, astands organizados en dilerentes dominms comd su netssidad,
preferenclas de marca, qusto por ceerlos codores y formas, ete. (Marvaez et al |
2020, p. 193]

. lgenificacion de clientes poienciales: Coneste en la deteccson de clentes qua

podrnan estar inferessdos en los productes obecidos en tankd poseen las
necesidades que dicho bien ¢ servicio estd destinade a satisfacer, ademas da
obras condiciones que I hagan accesdde como su precic (Marvaez el al, 2022,
pp- 21-22).
Atengidon personalizéda; Mane al abordaje individualizada con que 52 btrzle al
clienta; 8s decir, se contermpdan los atributos pariculares de cada consumidor comn
&l proposin de indanks una alenciin ajustada 3 sus requeriimeeEning (Sika & al,
2031, p. B7).
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* Ipcremento de negocio con la base de clientes: Alude ala sxpansidn empresanal
en & mercade qua se pencibe mediante su ascenso en & pesicionamiants ¥, por ende,
en las prederencias de bs clientes rmspacts al bien o servigio afrecidao; o owal s2
consigue por la planificacidn del abordaje al clients segln la infermacidn recabada de
este (Mugumthan & Kalsiarasi, 2008, pp. 6437-6438). Sus ndicadores son la
endificacion de clentes rentables, las promosiones o ventas inducidas, s venlas
cruzadas v ks preferencias de o clentes,

kderificacikn de clienles rentables: Aluds al reconocimienio de los consumidoras
que van a aportar mas a la productvidad &8 la amaresa medianta su consistants
patron de compra en & franscurss del tempo; generando asl, ganenclas para la
enfdad (Cestaw, 2021, p, 28},

- Promaociones o wentas Inducidas: Habla de las estralegias: persuashas
direcgionadas a exhordar a s ndividuos da adguiric 8l bisn o servicio madiants
incantivos gue constituyen un valor efiedido (Remos, 2017, p. 37).

Vienbas cruzacas: 3o refiese ala oferla de producios adicionales gue se relackanan
caoen | quis un cherds ya consuma o fiena la intencidn de cnnﬁnr. basandoss en
sus adguisicdonss prevas, Bl obistiva de esta estralegpa es salsfacer una gama
m&s ampla de necealdades del cliente, con ja mete de incrementar el total de
venlas y al mismo liermpo fertalecer g keatad ded consurmidor (Garcia 1 al, 2021,
p. 63,

Prafgrencias de los clianbes: Denota el colectvo de gustos e mioresas da los
consumidores qua cifien sy comporiamianto; kos cuakes probabdizen su decisbn
de compra (Garcia et al., 2021, g 33)

# Productividad de BMarketing: Se rafiere a una medida de oficacia sobde las
estratagias oo promocion pasa la venla del products o servicio; partiando de un
estudin de mencado; incluyendo las percepciones de los clientes vigentes y
polencegles (Ahluwalia, 2022, pp. 4408). Sus Indicadores son B aumomalizacion de
las fareas repatiivas y los eventos enfocados en of pubkoo obgetivo.

Automakizacion da las fareas repetifivas: Implica la emisidn da respuasias rapidas
rmecliants la Inclusién de las innovacionses tecroddgicas ¢y hemamisnlas digtales
con gl proposiio de nedtaizar las amenazas de la comgsiencia ¥ screceniar &
accosd de lag empresas a la informacidn de loe consumidomes en Bras oo
comverbirkes on potenciales dienles (Ghilicuinga et al, 20219, pp.56-57)

Ewentos enfocados en el plblico objetive: Se refiere & |8 planescidon de
EEPEENCIAS CUyas CRTAceristices obadeacan A o8 Inlereses ¥ molivaciones del
publico ai cual ze pretende que @8 dingido v asi fementar la adgusicon del
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products o servicio yinculado d& dichos aventos promocionales (Rodriguez et al,
2020, pp. 307-308].

Variable 2. Fidelidad

Uno da loz objetivos jundesmentales en el ejercickn dal Markatang conalste an lograr
sostenialiciad de b lideidad del chente en su aclitud de comgea ¥, en Consecuencia,
cosdribuir con el posicionamiento mescantil Enﬁatlnsa. la fidefidad sa concaptia comao
Ia predizposicidn comportamental gue connots un Compromso de rscompra o patrocins
de un producto o sasvicio determinadc de maners estable frante & kos escenarios futuros,
donde B competitividad en el mersado ineohcne @ aparicedn de ofras allemativas de
consuma o el reforzamienta promocional de bienes 0 servicios ya existentss que estEn
encaminados a satstacer necesidadas similares a las del baan an gueshidn [Mariglo af
al, 2020 p. 5).

Agimismo, afiadr que la fidelidad, a u=zgar por bo expuesto antercrments; resulta
exprcialmente valomda por su coracier crucial en la compra ¢ &5 que tlambién ha sido
definida como una respuesia conductlual de compra Que Mo 85 aZarosa ¥ Qe S8
distingue por Dashsse en un process evaluativo ¥ en una foms oe decisiones que
conclemes 8 una o més marcas stemativas de unacoleccidn. Por consigulente, e lesltad
el thende hacs un products o servicke s funciona como una cendcion influyente para
gl éwito comercial va gque promusve la supsryivencia constante del negocio yoel
creCimienio en adefanie a traves de velar o 15 satislacoion gl cliente (Dam & Dam,
2024, pp. BET-5EB).

Dimengiones

vanabke sera somebida 8 examinackdn medianta el Cuestionario ds fidelidad del
chente; tomando en cuenta fres dimensiones, guea en la teorla de Oliver =e catalagan
tama $lapas; Fidelidad cognifiva, fidelidad alectiva v Adeldad condctual, constando
cada una de ellas de respectivas indicadoras que mforman acerca die cieros dominios
englobados en A vanabde v ssran detafados & continuacsin;

= Fidelidad cogniliva: Se deline come la primera elapa sonde ¢ ciente antra en
contacto supedicial con &l bien 0 Servicks YA GUe POSES CONGRIMENI0S BSCASDE YWa
gemencos de B marca y o8 sus bensficos diferenciales que ios destacan de Hiras
slemativag en ol mercado [Sarmienio, 2018, p. 342). Sus indicadores son bk
cormeecacion, la famifandad con o producio, la selecoon del producio v riesgo
percibido
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Comunicacion: Alds a la intaraccian linglistica entre Ios consumidoms 3 bs
contenidos referidos a la marca gue proporcionan  Infommacidn sobre  |Es
npoesidades que polgngialmente sabisfacen, Dichos dabos pucden aparecer en
anuncios publiciaros, su presencia en las tiendas comercigles, sic. (Solomayor et
al, 2018, p. 180),
Familandad con el producto; Hace mencion a les casacteristicas del preducto o
servicio gque e resultan conocidas Gue podrian madivar su nive! de confianza en la
marca y. por tanto, probebilizar su adguisicién (Jaramiio & Bariga, 2018, p. 30).
Seeccidn al prxfucta: Se réfiare a la eleccidn del producto dabido a algunos
atributos gue sean sractvwos pera el cliente en tante gue cumplan con Sus
cupoctabivas (Garedn ot al, 2030, o, 142],
Rie=sgo percibido: Hace alusion a los electos contraproducentes refacionados con €l
conswmo gl producto; es decir, al fratanse de un producte nueyo, cabs la posiedad
de que no sea del agrado del chenta, por fante, no logre ser una cormpra satisfactons
(Fernandes et al,, 2030, p, 208,
Fidelided afectiva: Se deline como una stapa en la cual sl clisnte muesira uns
aotitud posiliva hadia B marca o atdiculo debido & la constants ¢ confiabls satsfaccian
de sua expectativas) ias cusles ae hadan contempladas en |& eltapa cognitiva. Agi, sa
alirma gue @ clignie peroibs que |8 compea como una placeniera v liabée (Fomn el
.. 2081, p. T). Sus indicadores son el iwoluctamientd, el codmpodamients
aporiunista, s cantidad de comgra, & frecuencia de compra ¥ la prefarenaia de
marca.
Invducramisnio: Se refiere a la conexion o vincuk emosional desanolisds con e
peoducts puesto que. & reves de su espedencla, ha notedo su eficania; de tal moda
gue confa con mayor facsdad an que, an las pridximas ocasionas, oblends
ressultadioa slmiiares con su wso (Salazsr et al |, 20249, p. 37).
Componamiento cporunizia; Consite an e sproveciamienio s los hensficios
reconocibies a parur del consumo ded procucts y gue fonan una inclinecion por la
compra de este been an paricular ya que su decision esta condicsonada por las
ventajas que supcne para &l comprador {Severt &t al., 2020, p. 9.
Fidelidsd conduciual; Imddca la compra referpda del producte v gue el cliente
desarngaia una funcibn de petrocinador de la menca; ya ses medants |8 amsion de
recomendaciones de forma presencial a lamiliares, amigos o compafenss de trabajo
O académicos o en un entome virual & través de valoracisnes favorables para la
MATCE, exponendo wa visinle predilecciin por la misma (Guinez & Vasquez, 2018,
p. 137),
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Canfidad de compra; Indica &l nimsam de productos adquindas de la marca por cada
acgquisicin llevads a cabo en una ocasidn y que puede estar sujets a variables
comd la recurencia de uso, el aprovechamento de promociones, el prepararlas
para 5o obsequiados, etc. (Mondace et al, 2018, pp. 34
Frecuencia de compra: Senala la regularidad con gue =& realiza la comp@a da
conformidad con un nimeso de oporiunidades en que scontecs dentro de un perodo
determinado (Mondaca of al,, 2008, pp. 3-4),
Preferencia de marca: Predileccion por una marca especifica & pesar da la presencia de
otros productos en el mercado gus persnscen a un rubne Bn oncrats ¥ que, Ssgun
refiere lz presentacion del bien, podria satsfacer |8 migma necesidad. Ademas, tal
preferemdia Elﬁ!ﬂ: pravaloces incluso cuando ckeslan producios de menor proces
[Sanagustin el al., A&, p. 3.

Definicidn de Términos Basicos

[10)
Adguisicion de clientes: Acio de caphar oligntes nueves medianie Boioas de Markeling
gue promocasen las cualidades del ben o serdcio brindado para incentivar su compra,
SRR CUE S CONSUMO Permitind Gue supla 50 necesidad (Gamboa et al, 2018, p,
406).

Cusiomer Relationship Management analitlco: En esta modalidad se destaca la
impartanGia de medic y antender a5 ineracciones de los disnles, as como sus
regpieestas ante diferantas eduacknes, o que penmite adaptar de meness sapacifics ol
cosmporamiento complejs del chente (Rodriguees 1 al, 2020, pp. 313-314)

Fidelidad: Preduposicion conduciual qus m:m:lta(:tln]:lmmim estable da recompra
o patresinio de un producio o saeyicho detarminado frente a los aacenarios futuros. donda
la competitividad en el mesncado imolucre BB apanician de obas opciones de consarm o
gl reforzamients promacional ¢e bienes ya existentes (Martelo 21 al, 2020, p. 5.

Fidelidad afectiva: Fase donde & clisnte axhibe wna actitud sprobaloria hacla la marca
0 products esbddo al continue cumpimisnts de sus expactabvas; las custes se hallan
contarmadas en la elaps cognithva [Forero et &, 2029, p. 7).

Fidelidad sonductual: Compra meiwrada del groducto v & desempenio dal chents coma
patmecinador de la manca; ya sea mediante la emsidn de recomendaciones de forma
presencial o wirual [Guifiez & Vasquez, 23018, p. 137).

Fidelidad sognitiva: Etapa donde &l diente entra en contacts superictsl con el ben o
BETVICED VA QuE posen COnoGimenios esoases Wo penancos da la mama y da Sus
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banaficios difsrenciales gue los desiacan de obms akernatvas en &l menado
[Sarmeentn, 2018, p. 342).

:rﬂmﬂndﬂ negocio con la base de clienies: Expansion empresanal en el marcado
que sa percibe madiante su ascanss &n el posicionamastio v, por ende, &n las
prafarencias oe loa chentes respecto al bien o aarvicio ofrecide (Mugunthan & Kalziarssi,
2018, pp. B437-G438),

Informacién de clientes: Grupo d¢s datas que reportan & perfil ded disnte, sstanda
organizados en diferentes dominios como su necesidad, preferencias de marnce, gusis

por clenos colores y lommas, eic. (Marvase et al, 2020, p. 193).

Productividad de Marketing: Medida ds eficacia sobre Bs esiralegias do promociin
para la wenta del products o servcio; padtiendo de un estudic de mercado; incluyends
las parcepeiones dae los clientas vigartes v podanciales (Ahkemslia, 2022, pp. 4408).

Retencion de clentes: Agcidn de mantener los chentes exisienles al procurar 5
safistacciion: es dech, que e producte o sendcio olertados cuando sean uilizados
coencidan o incluso suparen las expeclabivas de ios clientss (Pismend, 2020, p. 17}
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CAPITULO Il
MATERIALES Y METODOS

3.1. Ambito y condiciones de la investigacién

3.1.1. Ublcacion palitica

El estudio s levd a cobo en la bcalidad de Tarapole provincin de San Mardin; cuyva
ublcacion politca & pals de Pard.

3.1.2. Ubicacion geografica
Su ubkicacn geogralica coresponds segun s Sguenies coondenadas: 87299975
TE 221170, v 18l como =2 muesta an B figum 1 gue a conbnuacion se detalia:
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Figura 1,
Linicagkin geogridica da la cludad de Tarapoia, on la regedn San Madin
Bl oma: Goooks Maps

3.1.3. Periodo de ejecucion
El estudio se llevd & cabo en el perocdo 2022,

3.1.4. Autorizaciones y permisos
Mo s aplica en la investigacion
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3.1.5. Control ambiental y protocolos de bioseguridad
Mo s aplica en lainveshgacion

3.1.6. Aplicacién de principlos éticos intemacionales

Log investigadores complieron respetandg las noomnas Apa Tma edicion en s citas
realizadas en la inwestigacion, asl mismo se respeld la informacion brindada por cada
una da log qua fuaron encuestados. Por ofro Bdo, s cumplird el crtario de gbca én
cuanto a cada una de lag ciias dentroe del pamato respetands ol derecho de autor.

1.2, Sislema de variables
3.2.1. Varables principales

Variatvle Hﬁlmﬁlﬂ'ﬁﬁﬁm&f redationship managameant analiticn,

Variable empirica 1: Batencion de clisntes, valor gal cliente a lo largo dael Bempo,
canakes de compra del diente, Identficacidn de nesgoes, habltes de compra.

Varlable empirca 2: Adguiskcion de clientes. Inlormacion de clientes, Identificacian de
chenles potercialas, .Bam:i:n personakzada.

Variable empirica 3: Incremenia de negasio con B basae de cenles, idenificaciin da
clientas rentables, promociones o ventss inducidas, wenlae cruzadas, proferencias da
los chemas.

Variable empifica 4: Productiddad de Marketing, aulomstizacion de las tareas
rapal tivas

ewenios enfocados en ¢ publice objetvo.

‘Variable dependiente: Fidetdad

Variable empirica 1: Fidelidad cogntive, comunicacin, famiandad con el producio,
sadacoidn del producto, rissgo parcibida,

Variable empirica 2: Fidelidad afectva, nwolucramiente, comportamiento oporunista.
Variable empirica 3: Fidelidad conductual, cantidad de compra, frecuancia de compa,
praferancia de manca.
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3.3, Procedimientos de la investigacidn
Tipo v nivel de la investigacion

La imvestigacion se tpificd como aplcada, ya que poermilic svaluer o teoria paca
proceder a recoger los datos mediante Instrumenios de mecoleccion de datos. Por tal
modivg, s e5tiamos cadf 0 tales, dados l0s resullades que Obtensn, 300
considerados como el inicio de Bs Ineestigaciones practicas (CONCYTEC, 2020, pp. 5
B, En cuanto al nivel de estudio, ha side catakogada coma correlagons puesta que 5o
orienta al hallargo de las raladones entre dos variables, prescindendo da atribuirles
una Inteqpretacin causa-elecio. Adembas, dichas asociaciones pueden denominarse
como directas o Inversas segln |a relacibn de proporcionalidad (Meupas ot 2l 2018, p.
13

Poblacién y muestra

Poblacidn: La poblacidn se conceptia como la coleccidn de dailos 0 cRsos que rednen
caractsristicas congruentes con las espedficacionss requeridas a fin de contestar &
problema de investigacin y, por tanto, suponen @ inberés del investgador. Los
alemantos intaga:iﬂai‘:ra una poblacion pusden ser personas, insttuciones. objetos,
dala estadisiica, pic. (Carhuancho et al., 2019, p 53). En esa linea, & poblacion esiuso
conslituida por los disntes de b empresa GIFER, Tarapoto, gue hacen un tofal de 1819,
chentes que frecueentan a la empresa de asuerdo a la sigulents tabia:




Tabda T
Cantidad do clientes da s pmprasa GIFER _
s Cantidad
Enern gB
Fetirers ar
Marzo 2y
skl 141
Mapa 163
Jiios 155
J L 174
Agosio 158
Selieenbre 143
Cxctubira 147
Mowiaimrire 183
Digimmba #4ha
Total 1819

Joti! Elieeans it peosa

Muestra: La mussira se entende como un subconjuno obtenkdo de una H:dadﬂn
espacifics, salaceionada mediante un proceso ya ssa alaaionio o no alsaiorio (Sanchez
et al.. 2018, p. B3). En este astudio, se centrd en los clentes de la empresa GIPER,
Tarapodo. Se empked un muesireo aleatono simple, que esullo en 318 glienbes de
mencionada empresa. A continuacidn, se presenta la formuala usada para 8l fin.

Criterios de inclusidn

Less participantes cuyas edides fluciien entre oz 20 v 45 afios, que frmen el
consertimienio inlarmadcc.
Oue no registren condllcios de ieras,

Crlterios exclusidn

Lies sujetos que revadqusn su partcipacin
Oue sa hallen Indispuestos por la presencia de malestares fisicos wo peicolbgioes;
sdemas de que no Benen adecuadamante loa fommularios.




CAPITULO IV
RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. Objetivo general

Talda 8
Frusha s comsizelon 23 (s hpatesis pensnal

Fidaiizacan
Cusiomar ationship .. Pearson el
managamsrt analihoa 5. 00D
M g

W Bl acion progE

Imierpretecion:

36 muesiig en Hﬁﬁﬂ B, & exmlencia de ung relacian anine a8 variables, evidenciando
asl la presencia de una cormelacin postiva y consderable entre al CHM analitico y la
hideficad de bos glientes hagia B empresa GIPER en Tampote durante o ano 2022

d.2. Objetivo especifico 1

Tabia 9
Bescripein del cusomey ralationshie management anmitics
nc.whclm Fango Frac %
Drpade Hasta
Bajio 24 a5 170 B3
Ragular 56 ar G4 305
AliO i %i] 120 el ]
Trdal 318 1007

Mt Bubswnsin pogi

Interpratacion:

Es muy importante obeervar gue en lia ahla 4, go muesira qua al 5334 de los cientea
manifiestan gue & CMPE analitico estd bajo. mieniras que el 307 mandiesia & grado
regular y & 17% la codooh ea alho.




Tabia 10
Wanabis Cusiomer ralationship management anaitco
Dimension  Callflcacion Ranga Frec, a,
Desde Haata
Ha0 B 18 167 535
Retencion de Reguiar 13 2 ag 3%
clantag Aim an 4] 5 i %
Total 1@ 100%
a
Dimensién  Calificacion FEog Eroc. %
Deade Hasta
Bag B 13 150 £
Anguesicion de Raegqular 14 1 =1 2
=1 Alto a2 a &1 T
Total 18 100%%
Dimensign  Calificacidn Pangs Frec. %
Desde Hasta L
Ban B 13 &3 73
WICOMEND O i 14 ot a7 a7,
nEGOsa con |
base da cligntes A0 2 o 0 0%
- Total am 100%
1
Dimensidn  Calilicacidn Fiango Frec. a
Desds Hasta
Ban i 8 247 T8
Productividad  Fleguler 5 13 74 it
deMakeling Ao 14 20 o (i
Tatal Jia TP
Wom: Babomcion popa
Interpratacion:

En la tabla 10, se evidencia las dimensiones de & variahle CMA analltico, como se

indica &n cuanid a la dmansion ralencion de chientes sa ubica sn nival bajo con un 53%,

dimension adguisicin de cienies 5¢ posiciona en un nivel baje con un 53%. &l
increments de negocke con |a base de clienles se ubica en un nivel bajo con un 783 ¥
la prodiuctvidad de marksting se posiclona &n Ui nivel Deg oon un 783,




4.3. Objetivo especifico 2

a5

1
Bescrpeitn o (1 foetzacion
Flﬂ'lg-:
Caliicaciin Frac. %
Cuasde Has1a

Bagn b | &7 185 EB1%

Repular LE] T8 T4 250
Al ] 100 45 T
Talal S8 1O

Mota: Elaboracitn propia

Interpretacion:

2
En la tabla 11, se obsara el 61% da chentes manifasiaron gue |8 fidelizacidn 8218 bajo,
misniras fue &l 25% manifiesta el gado regular y sdlo & 14% B coloch en alto.

Trbda 12
Varmbis Adelzaciin
Rango
Diranslan Callfleasion Desde Hagts Fras, %
Baio S e i S
Fecirliciad Ragular 20 31 T4 255%
i [ Al a2 40 41 13%
Tolal - e 100%
» Rango
Dimansicn Callficacion Desde Hasta Frac, %
Hin 4 ] 194 hi2%
Fidalidad FI:BQ.JEI.I' 10 15 [iv) 26%
afectiva Alle 16 20 ] 12%
Todal Iia 100%
; Rargo
Dimension Calilicacion Desde Hagia Frec, o
Baga B 19 201 63%
Fdalidad Ragular =0 31 B 255
el [T =] Alln 32 a0 a7 12%
Todal e 100%

Hota: Blabdracion progia

I AlEr et dan:

La fabla nomero 12, 58 exhize ol rendimiento de [as facetas de B vaiabde de relencidn
de clientes. Con respecio a la faceta de fidelidad copgnitha, se idendifica en un nivel
irfanns oo un 6235, En cuanio a la simengian de fidelidad atectiva, se sitia an un nived

baja con un 62%. Per @tima, en lo gue concemse & la cimeneion de fidelidad conductual,

s¢ abserva onun nivel moderado con e 3%,




1
44. Objetivo especifico 3

Tabda 13
Premba de cometacian del objetivo especiiico 3
Fitabracitn
Talencitn de dhanies . Pearsan E:ﬂB
Sig o0a
H 516

Ko Blebemcion progia

Erpretacion:
En ka tabla 13, s8 muasta la presentia g una gonrelacion posifiva v considerabla antra
la retencin de clienbes y la fidelidad de kos cliendes hacia la empeess GIPER en Tarapoto
durant= el ado 2022

4.5, Dbjetivo especifico 4

Tabda 14
Carralacion Jel odbsting Bapaciico d
Fidalzacidn
Adcuesicion de chanles . Paarson ST
Big- L0
M 1B
ngabun:ﬁ\ prupla -
Interpratacion:

#ai misrmo la tabda 1 uestra una significativa relacién, con un valos de cosficiante de
D.E81, evidenciando la presencia de una correlacidn positiva w considenable entre la
adguisiciin de oienies ¥ la idelidad de os clientes hacia b emprass GIPER en Tarapoto
durants al ama 2022

4.6. Objetivo especifico 5

Tabia 15
Comslacion del phystivo espacificd 5

Fedefizackdn
nrpmeno de negeenconia O Pearson BEn”
basa di chandes . Wik

M 318

N Batieucion progi




a7

Interpratacion:

En la tebla 15, muastra una aignficativa relaciin, D:ﬁ.ln wvildor de coslicienta de 0621,
¥ s eyvickencia o ingremendo de negocio respecte a | base de disntes v |a fidelidad de
los chenlas hacia la empresa GIPER en Tarapoto durante &l afio 2022

4.7. Objetivo especifico &

Exposicion del objelive aspecilica 6,

Tabia 16
Correlacion del shistiva sspecifics &
. Fidelizason
Fraductradad oo Marketng  Comrolacan ta Pearson BT
8. (bsteral] (a0
N 318

Hlotu: Bliracin popi
Interpretacion:

En la tebla 16, muastra una signdficativa relacidn, con un valor de cosficients de 0677,
asi mizme 5 muestra que la produdividad de Markeling infiere en |a fidehidad de los
cienles hacia la empresa GIPER en Tampoto durante el afio 2022

Discusion de resultados

= Lo hallazgos obdenidos en al estudio revelsnon I8 exeslenda da una asociacian entre
las wanables CHM y fidelizecion, con wn nivel de significencia de D.726. Eato
demuesira la presencia de una rolagion posiva sgnificativa, Al somparar eske
resultado com &l rabajo de Fauziyyah & Knusna (2021). se confirma g influencia del
CHM an la sabisfaccidn y fcdebdad dal cli 5 como &n la prassovacion ds los
sctivos comerciaies de "Movedades Roy®, donde g obluvo un coslicients de

elacim de §.853,

' Eranﬂjadnndﬂwa:luadﬂarﬂuhdalawhﬂa CHM revelaron gue los chentas
perciben gue esta vanable se sitda en un nivel inferior, registrando un 5335, Al
contrastar esle resulado ﬂ la mvesligacion de Gopaisamy & Gokulapadrmanaban
{2021}, donde sa concluyd que 5 gesion da |a relacidn con el clienta iena un impacto
significafivo. se obsarva una comcidencia en tSrminos de la mportancia de ssta

abila.

o Lo resullados denvados del analiss da la vanabie de ratencitn da chenles mastrana
que s clientes parciben gue esta variable es1a en un nivel inferion, regestrands un
E1%, Al contrastar gsia rasﬁtal:ln con la nvestigecion de Grhand & HKusumadew|
(2021}, donde se conchyd gue la gestion de relacones con & cliente nlluye de




L]

manara impodtarie an |8 lesttad dal chante, consdsrando adamés un efecto
mﬁradnr de la satisfaccidn, ge puede afirmar que ambas investigaciones respaldan
ka infheencia significabiva de [a aF!M e la lidelidad dhel chente,
En cuanto & los resultades de la cormeacion entre las distintas facetas de la vanabla
CRM § & variable de retencibon de clientes, s2 obeervd que la retencidn de clientas
oty ¢l coeficienie de Pearsen mas elevado, con un valor de 0,888, Al contrastar
este meuliado con B conciusian oblenida por Arango & Granados (2021), qua
arfatizd la incinacion haca la investigacion y la inversicn en estrategias de gestion
de relaciones con clientas, se nota wna colncidencia en la impartancia asignada a
eskas eshategias,
Asimismi fiempo se observa gue |a dimension adguisscion de diantss ¥ A vanabls
fidelizacidn tenan wea relaciin algnificativa con un g 0681, eatos requitados
al ser comparados con Aodrigues (20200, de acuerdo & los resultados, Se enconbr
que las emprasas no tenen suficiente informacitn sobre sus chentes (46,0%)], tenan
problemas an o registro da dates de los clieres (B6%) y presentan demoras al
gestoner quesas ¥ solicitudes (86%). Por lo tanio, tanto diente coma empleados
resaltanon & mporarcia oe adoplar esirategns ce gesfion de relacidin con el cliente
respaldadas por 5151E||Tﬁ'5 tecnoligicos.
Per ditimo, en cuante a la productividad de marketing 22 obeerva que exigte una
medicion significabiva con B varable eliracon con wn valor de 0677, esios
regultados al ser comparados con Grinan & Kusumadew] (2021), para 12 recopllacion
de datos, se enbravisio a 110 clientes ublkzando hemamientas como fchas de
chmarvacion, gulss de antrevizsta y cusstionarios. Loe hallazgas demostraron qus el
CAM afecta de maner sorilicativa by salistaccion del cliente (1= 6920 pe 000) v 5
leattad (t= 2.056; p= 042). Adernas, e identfictd que la setistacelon actila como un
E ralacion antre CAM v la Rdelidad dal diante {i= 3.790; p= 000). Por
ko tante, 58 concluye que la CAM fiene un impacto conzderable en 8 leakad el
cliente, con la salisfaccion pgands un ol moderador an esta ralacidn,

mediador an
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CONCLUSIONES

. Concuyendo & obistivo genaral con un valor *r~ de 0 726, s& aprueba la hipdiesis da

investigacion: Existe una relagion posiiva v significativa enfre el CMA aralitco v la
Leshad del Chente GIPER, Tarapoto, 2022,

. En cuanto 81 ohjetieo especificn 1, segon los encuesiados &8 CAM e posiciona an
un nival bajo con un 53%, an wn nivel medio con un 30% -y en un nivel ako con un
1755,

. Parodro lado, o objativo especifico 2, se ancusnira an baie conun 61%, 52 eancusnira
en regular con wn 25% v alo con un 14%.

. Con resgsects aaecma: cbelivo especifico. se puede Infarr gue, despuds de levar a
cabo of cddculo de la comelacion de Pearson, s obtuvo un cocficiente de corrslackn
oe 0688 Por consiguiente, 5 valida la hipdtesis planteada.

. Cabe msa]mutpe en cuanto al obetive especifice 4, se logrd una correlacitn de
QL6871 . por ko Bndo, se valida la hipoless planteada, exiske una conexion Signilicaliva
y positva entré [a adouisicion de clisntes y |la fidelidad de los clisntées GIPER an
Tarmapote durante sl ana 2022

. Agimismo en el Gelive espacilico 5, 58 puede inlenn gue, |I.1E-'[!I.'.Iﬁ aplicar gl método
de -:-nrreiaﬁn. e cbiuva Una comrelacia da D621, por consigulents, =a valida ia
tipdosis, exesta una relacion sighificatva v positiva entre o aumento de actividad
comescial con la base de clientes v la fideddad de los dientes GIPER en Tarapobo
duranie & afo H22,

. Por GlEmo, en o abpelive especilics 7, se puede deducs que. dt::]ﬁ:j e Hevar @
cabo 8l caiculo de |8 cosmelacitn, sa logrd una comedacion de 0677 . Por [o Bnio, S8
valida ka hipatese, gue hay una relacktn slgnificativa y posttiva entre la eficacia del

marketing ¥ s fcebcsd de los clienbes de GIPER en Taapoto durante & ano 2022,




RECOMENDACIONES

. A la administradora de |la empresa GIFEA, realizer o CHM analitico paes 8500
supana, numargsos banelices tanto para las empesas como pan los consumidoras
on tanto gue coadyuva la detecoidn del perfil del chente y supediar con dicha estudio
&l railo gue 58 brindard al consumidor, ncremenia la calidad de ias ventas.

. Asi mismo s8 recomignda a la emprgsa GIPER, que mejom la calidad de la alencian
#l clisnte proporcanands & nfammaciin requesida, habilla el surgimeenis de senfas
megradas en ams de gue los empleados comparan inlormacion sobre |as
iregulandades an el funcionamients de la empresa en pro de favorecer el dxito da
wventas.

. La empresa GIPFER, dsbe msalzar |a fdebzacion de sus cenies, como ss ha
obmerdads, entrefta una relevancia notable por implicar efectos beneficlos para las
entidades empresariales dado gue comparta un menar gasio en marketing ponrgue un
consumidor que ha oomprado el producln o conbdalado el sendcin) poses
conocimianto sobra la manca v, por &l motive, 65 mas probatle gue o adguiera

VA,

. L= empress (GEFER. dabe asfudiar 133 estrateglas que se splican a la efancion da
clisntes coma son; & valor de clisnte al largo del lismpd, es decir la confianza, la
seguridad y ka empatia, ol estralegia son s Ganabes de compra del cliente. pues
esta trata de modalidades de adouiscion usados por los disnles de acusrdo 8 sus
facilidades; pudiendo ser presenciales o viruales,

. For o lado, la empresa GIPER debe fomar en cuenta 1 adquisicain de clienies
puss este hate mansion al acio de captar clisntes mesvos med@ants oas de
Marketing que promocionen l@s cualidades ded bien o seracio brndado pera
incantivar su compra, sugirendo al clients gue el consumo del products penmitird gusa
SUpRlA sU nedegiad

. 4 dobe norementar e negocio con la base de clientes, puss alude a la expansicn
empresasial en el mercado gue se percie medients su ascenso en &
posicionamients y, por enda. en las preferencias de los clientes especto al ken o
sarvicio ofregido; kb cual 58 consigua por la planifivacion del abordage al diania sagin
la informacidn recabada de este,

. Por ditirme, la empresa GIPER debe mane|ar la producthacad relerante a markeding
st implica una medata de eficacia sobre las estralegas de promocion para la
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vanta dal prodycts o servicio; partiendo de un ssiudio de mereado; incluyando las

porcepoiones de los chenies vigenies y potendiales,
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Anexo 2. Instrumento de la variable |

UNIVEREIDAD MACIONAL DE SAN MARTIM
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Cuestionario sobre Customer Redationship Management analitico

Estimedo (al dente, la presente es para solicitar su codaboraciGn con el llenado oel
siguiente cuestionario, &l mismo que fieng como prophsiin evalarn gl nivel de Cusiomes
Raetationship Managams! analitico en ks cisenies de la smpresa GIPER, Tarapabs, 2022,
Tome &0 cuenta que la informasidn recogida ded presents sueslionario, Sord ratada de
forma andnima y confidencial.

A continuaclin, sparece una seqie de enuncsdos, marque con un aspa "X la respuesta
e GorsRdens mas acords Gon su punte e viska, segun las siguentes allermdativas,

Nunca Casi nunca A veces _ |c“|:e Siempre
1 2 3 [ 4 5

Dimension: Retencign de clientes
bSET " . TN ENE) EYE
| 01 |Se avalia la percepciin del clients en el transcurso del tiempo. '

02 [Se (dentifican los principales cambios en el parecer del chania
respacia al producto olerlads,
03 Be ofrecen atematvas de compra de aceerdo al perfil del |
consurnidar, !
04 Se pusden desamolar compres de manera intudiva en la pagina)
e,
05 Ee otorge particular stenckdn a los clientes que =2 inclinan por
aduins producios novedosos,
| Of |Se procusa aposian por e Anzemiento de prodecios ain un valon |
{ alractivo y nueva,
07 Sa mvisa perddoamente la regularidad de compras de los|
| ponsumidores. |
08 IS elabora un historial de compra de los cientes. |
' ‘Dimension: Adguisicion de clientes
N ftems 1[2]3]as
o8 enfoca en llevar a cabo estudio de mercado. ' [ T 1 '

10 tiena un models de dominios que corresponden @ atnbutos de)
0a chentas como sus necesidades, preferencias de marca, gusto, |




por ciartos colomes y farmas, ele,

Se procura reccnocer 4 clientes polanciales cuyas necasidades
ian ser salisfechas conlos producios oletados,

e busca alrser clientes nuewos proporcionancs faciidades como |
in precio accesible, una aparionca alracliva del producte, elo, |

utliza el conocimients recopilade sobre log clientes a fin de
e irain ajusiado & su pertil,

la aencion oiorgada, se pretende safistacer las necesidades|
pecificas de cada chienba con agilidad ¥ prastanagia, |

Dimensian; Incremento de negocio con la base de clientes

-

53

fems HEEBE
e reconoce a los consumidores que, por su historial de compra, |
a |a productividad. !

ha demostrado rentabilidad debtido a |8 frecusncia ds oompra |
2 los chantes. ; g s
busta brindar promodionés comd desouenios, venla 2x1,
T - o
oferdan producios complamentanaos a los que consume o

Se uiliza la venta cruzada para incrementar las ventas mientras, |
i lideliza al clhents.

20

conocen las prelerencias de (os CONSUMMGOTEs Fl:h"l

amnados pooducios,

Dimensidn: Productividad de Marketing

Nems 123|486

21

| 22

Se ubliean sistermad infornaticos gue pos@ilan el abomo de)
tiempa para el clisnte. |
Se amplean nueYas lecndkagias a efectos de pmnurcinrﬁri
reapuasias répidas segln las consultas v Bocions s MAR COHMUNeS,
da |os consumdanes. |

| 23

Se organizan evenlos gue recusrden la presencia de ia marcal |
alog clientes. [ |

24

producen expenencias con los clentes a partir da evenbos que|
ermilan |a dentihoacion y conexion emocional |

(Gracias por su colEboracion.




Anexo 2, Instrumento de b variable I

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

Cuestionario sobre fidelidad del cliente

Eslimaio (&) cliante, ia presents a5 pars solicitar sy colaboracidn con al lenado ded
siguiants cussticnans, &l mismo que liena como propasiio avaluar & nival de fidelidad de
s clentas de la emgresa GIPEA, Tarapoto, 2022 Tome en cusnta que B8 infonmacin
mecognda del presenie cuestionario, sera tratada de Tomma anonima ¥ confidencial,

A conbinuacion, apersce UNe Sere 08 BNUNCSGos, mamue con un aspa "X |18 mepussta

Muneca ‘ Casl nunca A veces ic“:e ‘ Siempre
1 | 2 | 3 . - & | 5 |

;que- considens mas acorde con su pumo oe vista, segdn las sjgmantas sliermativas

Dimengién: Fidelidad cognitiva

o1 IErEr brindan datos breves w da Interés sobre el producto para qua.
=l cianie defing su compra
prefende sostener una camunicacan fluida, asartiva y elicaz)

| r:l:ln s dlientes por madio de sus representantes, l 1
03 £l producto posee atibutns que B resultan famillares pars el
lignie, |
o4

seguridad pam adquindo,
lige el producio de la un:ur-n:sn |:u::|-|3r a la existencia de l:ltra.s
{ernalivas an ol mercado,

e |A-I:|1:|U|-u:r-& ol producto pues cree que salslacer su necesidad, |

05

| 07 [Toma en cuenta el rlum quu mp:h'.'m purr.:ubr ante una nueval

[
la familiaridad con el produck, exparimenta confianza v I
[
|

OmpIE. |
-] idera que pusda temer haber invertids &n UnNa compra que)
cumpla oon sus expactativas, |
Dimensidn: Fidelidad afectiva
i iIHE =T%T5

kI:II'IEliI:II'I emacional con el econtemd @, par ende, oo la marca o}

I
08 A fraves de kos anuncios publcitanos, se logra qus entable unal |
I

E:arch:r.
i0 Ba inwolucra afectivarmente con el producto a raiz de Ia.i
1




denfificacidn con los contenidos disefados por s profesionsiss)
e Marketing. _l
Se aprovecha | oportumeded de compre considerando i.aa
wenlagas oel procucto |

=Ze prquiere & producin, convencido por 18 eficecla que hayal
dermostrado. |

Dimensidn: Fldelidad conductual

@ &

. |

La cantidad de uﬂdu.‘:l:nr- adm“ndl:lrj- [ i F | p&ﬂl: se h

receniado.

1|2

14

15

| nimens de pROsUCtos adquirdos ha dependido tambiean de tas
somendacionas bachas por kos iantes, |
frecuencia de cormpra de los clientes ba side consiskente r,
latvs. |

8

7

La predileecion por la marca 55 ha chservado  dada |E|.|
conssrvacion de (a decisadn de su comges pass a las olertas de)
a competancia. |
Aprecia una notable preferencia por la marca.

i

_prometan satisfacer 1 mismas necesdad v & mendr predio,

_medios vituales (redes scciales, paginas web, blogs, endre olros).

Se mantiena fied a la marca, aungue se oberten productos que

Fecomienda ulllizar los producios que adguiere de manera
presencial  (feuncnes, cONvEersacicnes  casuales, &) yioo en

Usted desempatia un rol de palrocinio para la manca,

Gmacas por s colaboracion
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