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RESUMEN

El estudio fue realizado en la ciudad de Huanuco (Pert), con la finalidad de
determinar la relacién y el grado de correlacién entre la estrategia de Customer
Relationship Management y la fidelizacion de los clientes de K’dosh Store (n=376).
El tipo de estudio fue de tipo aplicado y de nivel relacional con disefio no
experimental transversal correlacional, el método fue descriptivo correlacional
(noviembre, 2014 - 2015), empleandose un cuestionario de encuesta adaptada de
18 items (tipo escala de Likert), cuyo contenido fue validado por juicio de expertos
(P=0.977). Es asi que, los resultados indicaron que la estrategia de Customer
Relationship Management estd relacionada significativamente positiva con la
fidelizacion de los clientes (sp = 0.551, p<0.00). Asi como con los pilares de
tecnologia (sp = 0.525, p<0.00), procesos (sp = 0.264, p<0.00) y de recursos
humanos (sp = 0.406, p<0.00). Analizados los resultados se concluyd que si bien
existe relacion significativamente entre las variables y sus dimensiones, es el
aspecto tecnoldgico el que genera mas expectativa en los clientes.

Palabras clave: Marketing Relacional. CRM. Fidelizacion. Tecnologia. Procesos.
Atencion al cliente.

ABSTRACT

The study was realized in the city of Huanuco (Peru), in order to determine the
relationship and the degree of correlation between the strategy of Customer
Relationship Management and customer loyalty of K'dosh Store (n = 376). The type
of study was type applied and relational level with correlational cross non-
experimental design, the method was correlational descriptive (november 2014-
2015), using a questionnaire survey adapted from 18 items (Likert scale), the
content was validated by expert judgment (P = 0.977). So, the results indicated that
the strategy of Customer Relationship Management is significantly positively
related to customer loyalty (sp = 0.551, p <0.00). As with the pillars of technology
(sp = 0.525, p <0.00), processes (sp = 0.264, p <0.00) and human resources (sp =
0.406, p <0.00). Analyzed the results it was concluded that although there is a
significant relationship between the variables and dimensions, is the technological
aspect that generates more customer expectation.

Key words: Relational marketing. CRM. Customer loyalty. Technology.
Processes. Customer Support.



CAPITULO I: INTRODUCCION

La globalizacion ha colocado al mundo en un entorno altamente competitivo, en el
cual las empresas constantemente buscan ofrecer mayor valor a sus clientes, garantizando
asi su permanencia y obteniendo beneficios reciprocos para éstas y sus clientes. Muchas
micro y pequefias empresas, tienen problemas al tratar de orientar el marketing relacional,
gue no se debe al costo sino a las estrategias de gestion de las relaciones con los clientes;
las empresas no han querido o no han podido comprender los fundamentos basicos del
marketing de relaciones y sus implicaciones. En las Gltimas décadas, el marketing ha
pasado de ser puramente transaccional a enfocarse en las relaciones que las empresas
mantienen con sus clientes, tanto externos como internos, mediante la aplicacion de
estrategias de marketing generalmente individualizadas, apoyandose para eso en la
tecnologia que es cada vez mas accesible; es asi que se constituye la estrategia de negocios
Ilamada Customer Relationship Management (CRM), la cual se apoya de herramientas
tecnoldgicas, de los procesos dentro de una empresa, y de los colaboradores, con la

finalidad de mejorar las relaciones con los clientes.

Por otra parte, uno de los objetivos mas resaltantes del marketing relacional es
alcanzar un alto nivel de fidelidad o lealtad en los clientes, siendo éste el componente que
garantiza las relaciones perdurables. Analizar la relacion que puede existir entre la

aplicacion de una estrategia de negocios y la fidelidad que se esta generando en los
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clientes va a permitir conocer los aspectos positivos asi como los negativos de la misma,

para proponer las acciones correctivas que sean necesarias.

Delimitacion del problema

A partir de lo expuesto en los parrafos anteriores, se pretende determinar la relacion
existente entre la estrategia de Customer Relationship Management en K’dosh Store y la
fidelidad que tienen sus clientes. K’dosh Store es una empresa del sector de venta de
prendas de vestir de alta gama al por menor, considerada como una de las empresas mas
grandes y representativas de la ciudad de Huanuco; sin embargo, el ingreso de las grandes
cadenas de tiendas por departamento en el afio 2014 a la ciudad ha causado una leve fuga
de clientes, reflejada en los resultados de los ultimos meses.
Es asi que pensando en mejorar las relaciones con los clientes, se han aplicado estrategias
de marketing que permitan llegar a los mismos y brindarles beneficios de forma

diferenciada, que garanticen una ventaja competitiva frente a los grandes competidores.

Formulacién de la interrogante

¢Qué relacion existe entre la estrategia de Customer Relationship Management
(CRM) v la fidelizacion de los clientes en K'dosh Store Huanuco?.
¢Cudl es el grado de relacion entre la estrategia de Customer Relationship Management
(CRM) vy la fidelizacion de los clientes en K’dosh Store Huanuco?.
¢Que relacion existe entre los pilares del Customer Relationship Management (CRM) y

la fidelizacion de los clientes en K’dosh Store Huanuco?



Justificacion e importancia

Con la investigacion se pretende dar a conocer la relacion entre la estrategia de
Customer Relationship Management (CRM) y la fidelizacion de los clientes de K’dosh
Store Huanuco; para ello se analizaron las dimensiones tedricas de ambas variables. Con
la finalidad de obtener informacidn confiable, oportuna y no existente hasta la actualidad,
la misma que servira como referencia para realizar y adecuarla en futuras investigaciones
del mismo ambito y de mayor rigor, que faciliten la adecuacion de complejas estrategias

de negocio a la realidad de nuestra region.

Objetivo general
Determinar la relacion entre la estrategia de Customer Relationship Management

(CRM) vy la fidelizacion de los clientes K’dosh Store Huanuco.

Derivandose en las siguientes variables e indicadores:

Variable de asociacion: Estrategia de negocios Customer Relationship
Management (CRM), cuyas dimensiones son: a. tecnologia, b. procesos y c. recursos
humanos; con los siguientes indicadores: diferenciacion, canales de contacto, capacidad

de respuesta, atencion al cliente.

Variable de supervision: Fidelizacion de los clientes, cuyas dimensiones son:
actitud hacia la empresa y comportamiento de compra, éstas cuentan con los siguientes
indicadores: posicionamiento, recomendacion, compra reciente, frecuencia de compra y

valor de compra y ventas cruzadas.



Planteandose la siguiente hipdtesis general:
Existe relacion directa significativa entre la estrategia de Customer Relationship

Management (CRM) vy la fidelizacién de los clientes en K'dosh Store Huanuco.



CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1. BASE TEORICA

2.1.1. MARKETING RELACIONAL

Christopher, Payne y Ballantyne (1994)! mencionaron que el marketing
relacional tuvo creciente aceptacion a partir de los afios noventa y nacio de la
integracion del servicio al cliente, la calidad y el marketing, el cual se preocupa
fundamentalmente por las relaciones de intercambio que se producen entre la
organizacion y sus clientes, que debe ser explotada eficazmente para lograr la total
satisfaccion de los clientes y el mantenimiento de las relaciones a largo plazo. Es
asi que el marketing relacional pretende cerrar el ciclo de captar clientes y

retenerlos.

Reinares (2005)? argumenta que el marketing relacional es la verdadera
orientacion de la empresa al cliente, en respuesta a la necesidad de conversar a sus
mejores clientes, por lo que representa la oposicion al marketing de transacciones.

El marketing relacional busca mantener clientes por encima de conseguir otros

! Christopher, M. — Payne, A. y Ballantyne, D. (1994). Marketing Relacional. Espafia: Ediciones Diaz de
Santos. (pp: 4-6).

2 Reinares, P. (2005). Los 100 errores del CRM: Mitos, mentiras y verdades del marketing de relaciones.
Espafa: ESIC. (pp: 19).



nuevos Yy generar beneficios a largo plazo producto de esa relacion; sin embargo
discrepan con él Kotler y Keller (2006)3, al mantener la filosofia de cooperacion
mutua entre organizaciones con la finalidad de garantizar la satisfaccion del cliente,
sosteniendo que el marketing relacional no sélo consiste en administrar las
relaciones con los clientes sino también con los socios. Es asi que uno de los
objetivos del marketing relacional para ellos es establecer relaciones mutuamente
satisfactorias y de largo plazo con los participantes clave (clientes, empleados,
socios de marketing y miembros de la comunidad financiera) con el fin de

incrementar la red de marketing.

Recientemente, Kotler y Armstrong (2013)*, sostienen que la administracion
de las relaciones con los clientes es el concepto mas importante del marketing
moderno, y lo definen como el proceso general de crear y mantener relaciones
rentables con los clientes al entregar satisfaccion y valor superior al cliente,
manejando todos los aspectos de adquirir, mantener y crecer a los clientes; donde

es fundamental trabajar de cerca con los socios de negocios.

2.1.2.FIDELIZACION DE CLIENTES

Barroso y Martin (1999)° mencionan que la fidelidad o lealtad del cliente ha
sido en reiteradas ocasiones confundida con el concepto de retencion de clientes,
por lo que recalcan que la fidelidad es un concepto multidimensional mucho mas

amplio. Es asi que enumeran dos dimensiones de fidelidad: una subjetiva y otra

3 Kotler, P. y Keller, K. (2006). Direccion de Marketing. México: Pearson Educacion. (pp: 17-19).
4 Kotler, P. y Armstrong, G. (2013). Fundamentos del Marketing. México: Pearson Educacién. (pp: 13-20).
S Barroso, C. y Martin, E. (1999). Marketing Relacional. Espafia: ESIC. (pp:203-207).
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objetiva, en donde la primera se centra en establecer vinculos de tipo emocional y
la segunda en el analisis del comportamiento. Como resultado, una adecuada
estrategia de fidelizacién debe ofrecer tres claros resultados: que los clientes
reiteren sus compras a pesar de las ofertas de la competencia, incrementar el
volumen de compra o de negocio, y la atraccidn de nuevos clientes hacia la empresa

a traveés de las referencias.

Por otra parte, Abascal (2002)® manifiesta que la fidelidad es una medida de
sujecion que el cliente tiene con respecto a la marca de la empresa generadora o
distribuidora, aceptando sus atributos como los mejores dentro del mercado.
Asimismo, la fidelidad es el resultado de crear valor para los clientes, generando
crecimiento, beneficios y mas valor. Es asi que clasifica a los clientes en cuanto a
la progresién de la lealtad en defensores, reguladores, ocasionales y Unicos.
Considera que también pueden clasificarse de la manera propuesta por Brown

(1992)";

Cliente comprometido

Gusta de la marca
La considera amiga
d1L

' Cliente satisfecho/habitual
No hay razones para el cambio

-

Sensibles al precio
Indiferentes - sin fidelidad

Fuente: Abascal, 2002.

Figura 1. Niveles de fidelidad.

® Abascal, F. (2002). Consumidor, Clientela y Distribucion para la Economia del Futuro. Espafa: ESIC.
(pp: 59-60).
" Brown, A. (1992). Gestion de la atencidn al cliente. Espafia: Diaz de Santos.
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El grupo de clientes habituales tiene un considerable valor, ya que genera una
cascada de ingresos a lo largo del tiempo. El indice de agotamiento para aquello
con mayor nivel de fidelidad serd menor, por lo que su nivel sera también mayor.
La fidelidad no puede existir sin que medie una compra y experiencia de uso.
Asimismo, recalca que un diagnostico clave para cada nivel de fidelidad seria la

medida de satisfaccion y quizas méas importante, de la insatisfaccion.

Set6 (2004)8 sefiala que la fidelidad o lealtad de los clientes es el objetivo
ultimo de las relaciones de los clientes, y se puede definir a través de tres caminos

o dimensiones distintas como:

o Lealtad como comportamiento. Si la fidelidad de un cliente esta orientada
hacia una marca durante el tiempo, traducido en un comportamiento de
compra constante, se esta hablando de la lealtad como comportamiento, ésta

es la forma bésica de definir la fidelidad de los clientes.

o Lealtad como actitud. Si la fidelidad esta representada por el apego individual
hacia un producto, servicio u organizacion frente a otros, es decir, la
combinacion de comportamientos de consumo y actitud favorable del

consumidor, se esta hablando lealtad como actitud.

8 Setd, D. (2004). De la calidad de servicio a la fidelidad del cliente. Espafia: ESIC. (pp:109-129).
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o Lealtad cognitiva. Si la fidelidad esta representada por el compromiso del
cliente con el proveedor como resultado de un proceso de evaluacion y de

algunos otros factores situacionales, se esta hablando de la lealtad cognitiva.

Comportamiento de compra
(Como comportamiento).

Apego emocional (Como actitud).

Reconocimiento (Cognitiva).

Fuente: Setd, 2004. Elaboracién propia.

Figura 2. Dimensiones de la fidelidad.

Es asi que clasifica la fidelidad como verdadera y falsa de acuerdo a la
relacién entre el comportamiento de compra y la actitud hacia la empresa. Donde,
la relacion entre esos indicadores y su diferenciacion da origen a la “escalera de
fidelidad” constituida por siete peldafios, propuesta por Martinez-Ribes (1999),

siendo éstos:
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Abogados

Promotores
Clientes satisfechos
 Clientes compartidos
Clientes ocasionales

Prospectos

Mercado Potencial

Fuente: Martinez-Ribes, 1999. Elaboracion propia.

Figura 3. Escalera de la fidelidad.

Alcaide, J.C., Bernués, S., Diaz- Aroca, E., Espinosa, R., Mufiiz, R. y Smith,
C. (2013)° sostienen que fidelizar es construir vinculos que permitan mantener una
relacion rentable y duradera con los clientes, en la que se generen continuamente
acciones que les aporten valor y que permitan aumentar sus niveles de satisfaccion.
Para elevar nuestras posibilidades de éxito es necesario tener un profundo
conocimiento de los clientes, lo que nos permitird adecuar las acciones a sus
preferencias. Asimismo, ofrecen dos maneras en que las empresas pueden fidelizar

a sus clientes:

o Por la existencia de un modelo de negocio atractivo que seduzca y fidelice al

cliente.

° Alcaide, J.C., Bernués, S., Diaz- Aroca, E., Espinosa, R., Muiiiz, R. y Smith, C. (2013). Marketing y
PYMES, las principales claves de marketing en la pequefia y mediana empresa. Fidelizacion de clientes
(pp: 12 — 25). Recuperado de http://marketingypymesebook.com/.
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o Por una gestion adecuada de su cartera de Clientes con la realizaciéon de

acciones personalizadas que les aporten valor.

Los autores proponen las 4 “V” de la fidelizacion en la PYME, comprendidas
por la visualizacidn, que parte del conocimiento profundo del cliente, el sector y la
competencia; la creacion de vinculos fuertes y duraderos definidos en la
vinculacion; asi también establecer un continuo dialogo bidireccional para generar

valor; y la verificacion de los resultados mediante retroalimentacion continua.

Es asi que, se debe procurar conocer y tratar a cada cliente de manera
individual, huyendo del marketing masivo en el que los clientes son registros
anénimos en un ordenador, para articular el marketing relacional se tiene en cuenta

en cuenta los siguientes puntos:

o Las nuevas tecnologias, especialmente los CRM (Customer Relationship
Management) facilitan esta forma de marketing orientada a recopilar
informacién que permita ofertar productos a nuestros consumidores que
satisfagan sus necesidades y alcancen sus expectativas.

o La empresa tiene que estar dispuesta a tratar de manera distinta a sus clientes
mas valiosos (Discriminacion positiva de clientes). Mejor trato a sus mejores
clientes.

o Se requiere apurar y concretar mas la segmentacion de nuestros clientes
(Microsegmentacion).

o Clasificar y organizar a los clientes actuales (Carterizacion), poniendo en

marcha planes de actuacion diferentes para tipos de clientes distintos. De esta
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manera conoceremos la estimacion del valor que representa cada cliente para
laempresa, a lo largo de toda la vida util estimada de dicho cliente. (Customer
lifetime value).

Marketing es el camino que nos lleva a captar y mantener clientes rentables.

Conseguir que cada cliente sea Unico y especial.

Por ultimo, los autores enumeran las siguientes acciones que consideran

claves para fidelizar:

10.

11.

Identifique a los distintos tipos de clientes.

Establezca una comunicacién proactiva.

Piense en el largo plazo.

Escuche la voz del cliente.

Genere una atmosfera vital (experiencia de compra).
Recuerde la importancia de la calidez y cortesia.

No subestime la importancia capital del cliente interno.
Genere costes de cambio.

Proporcione un flujo continuo de valor.

Propicie la venta cruzada y la venta complementaria.

No caiga en el error de pensar que la fidelizacion tiene forma de tarjeta.

Adicionalmente, sugieren la conformacion y gestion de los conocidos Clubs

de Clientes, con el objetivo de establecer un marco de relacion con los clientes en

el que se potencie el dialogo, el intercambio de informacion y por supuesto la venta,
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el cual va mas alla de una simple tarjeta de fidelizacion, abarcando una atmosfera

emocional que impregne al cliente y lo impligue en el negocio.

Kotler y Armstrong (2013)*° sostienen que el proceso de marketing implica
la creacion de relaciones con los clientes mediante la creacion y entrega de valor al
cliente. Al crear un valor superior para el cliente, la empresa genera clientes
altamente satisfechos que se mantienen leales, compran mas y hablan
favorablemente a los demas acerca de la empresa y sus productos. Esto a su vez
significa mayores utilidades a largo plazo para la empresa. Coincide con Abascal
(2002) en que la buena administracion de las relaciones con los clientes crea
satisfaccion del cliente. Por lo que, incluso una pequefia caida de la satisfaccion
completa puede crear una enorme caida de la lealtad. Pero va mas alla al argumentar
que la gestion de relaciones con los clientes debe aspirar a crear no sélo la
satisfaccion del cliente, sino también su deleite. Méas all4 de solo retener a los
buenos clientes, la gestion de las relaciones puede ayudar a aumentar su
participacion del cliente, es decir, la proporcion que obtiene de las compras de los
clientes en su categoria, por lo cual se apoyan de programas de ventas cruzadas

sugestivas.

Es asi que, Alcaide (2015)*! sefiala que la fidelidad o lealtad del cliente tiene
como base el conocimiento de los clientes, resultando en buenas practicas de
marketing relacional y el pragmatismo comercial. La cual se puede medir mediante

el método RFM (siglas inglesas de Recency, Frequency y Money), constituido por

10 Kotler, P. y Armstrong, G. (2013). Fundamentos del Marketing. México: Pearson Educacién. (pp: 20-
21).
11 Alcaide, J. (2015). Fidelizacion de clientes. Espafia: ESIC. (pp: 349-363).
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las compras recientes, la frecuencia y el valor, las cuales indican la Ultima compra
del cliente, la asiduidad con la que compra y el valor de la compra impulsado
también por las ventas cruzadas respectivamente. Esta evaluacion permite disefiar
campanfas personalizadas de marketing. A su vez, recalca fervientemente que la
fidelizacion de los clientes no se consigue exclusivamente con la implementacion
de un programa, sea este de puntos, club, tarjetas o de cualquier otro tipo, ya que
estos programas constituyen un instrumento adicional atil y eficaz, pero son so6lo

una parte de todo el esfuerzo que es necesario hacer.

Recientemente, San Roman (2015)*? afirma que hoy la fidelidad se define en:
recurrencia de compra, aceptacion de incremento de precio y defensa emocional del
producto; recalcando que antes el concepto de fidelidad por producto era bastante
sencillo dado lo reducido que era el mercado de posibilidades; haciendo alusion a
la manera en la que los consumidores se referian a productos similares, con el
ejemplo de llamar a todas las pastas dentales “Kolynos”; sin embargo hoy no hay
“romances” de marca, el exceso de informacion ha matado la capacidad de
enamoramiento y por ende la fidelidad de marcas., creando en el mercado infinitos

microsegmentos.

Tambien sostiene que los jovenes simplemente no creen en la publicidad
televisiva ni en radio, y que no son un factor que decida su compra o compra

repetida, esto debido principalmente al exceso de oferta y de informacion.

12 San Roman, D. (2015). Clictémano, sintomas del nuevo consumidor y los intentos de cura del marketing
digital. La fidelidad: no eres ta, soy yo. (108-119). Recuperado de
http://issuu.com/isilpe/docs/clictomano/1.
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2.1.3.CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT (CRM)

Reinares (2005)*3 con respecto al CRM (Customer Relationship Management
— Gestion de las Relaciones con los Clientes), manifiesta que es fundamental
entender que éste es un concepto estratégico, no tecnologico y que la utilizacion de
aplicaciones tecnologicas obedece a la simplificacion habitual de los mercados por
razones comerciales. Para el Instituto de Comercio Electronico y Marketing Directo
el objetivo del CRM es optimizar la satisfaccion de nuestros clientes y partners, los
ingresos Y la eficacia empresarial, construyendo fuertes y consistentes relaciones.

Asimismo, el CRM se apoya en tres pilares fundamentales como son:

o Tecnologia, para recoger informacion mediante la utilizacién de la data
mining y la data warehouse.
o Procesos, para un cambio estructural.

o Recursos humanos, como parte fundamental del éxito de los procesos.

PROCESOS TECNOLOGIA RECURSOS HUMANOS

Fuente: Reinares, 2005.

Figura 4. Pilares del CRM.

13 Reinares, P. (2005). Los 100 errores del CRM: Mitos, mentiras y verdades del marketing de relaciones.
Espafia: ESIC. (pp: 16-30).
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Asimismo, sefiala que el CRM se puede diferenciar en distintos tipos como
operacional, que es responsable de la gestion de las diferentes funciones de
automatizacion e integracion con los diferentes sistemas existentes en la
organizacion; analitico, para el anlisis de la informacion de clientes y su actividad,
que estara soportado en el data warehouse corporativo, identificando las causas y
efectos; y el colaborativo, que gestionara los diferentes canales de interaccion con

el cliente de forma dindmica.

A su vez, sostiene que la aplicacion del CRM no va a dar resultados si no se
tiene en cuenta los tres pilares mencionados concatenados con una estrategia
relacional; es decir, el uso de la tecnologia mas sofisticada y compleja no va a
completar las estrategias incoherentes y no relacionales; asi como la estrategia sin
compromiso de los colaboradores no va a cumplir con el objetivo principal.

Asi mismo, el autor sostiene que no se debe cometer el error de pensar que
cuanto mas compleja y sofisticada sea la tecnologia mejores resultados se
obtendréan; ya que existen muchos sistemas de CRM tan complejos que una vez

implementados las empresas no utilizan ni el 20% de su potencial.

Por otro parte, Kotler y Armstrong (2013)* definen el CRM o la
Administracion de las relaciones con los clientes como el manejo de informacion
detallada sobre clientes individuales y administrar de manera cuidadosa los puntos
de contacto con los clientes para maximizar su lealtad. Contradicen a Reinares

(2005) al defender que un CRM consiste en software sofisticado y herramientas

14 Kotler, P. y Armstrong, G. (2013). Fundamentos del Marketing. México: Pearson Educacion. (pp: 115).
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analiticas de empresas que integran informacion de los clientes de todas las fuentes,
analizan a profundidad y aplican los resultados para construir relaciones mas
robustas con los clientes. Un CRM integra todo lo que los equipos de ventas,
servicio y marketing saben de los clientes individuales, proporcionando una vision
de 360° del cliente. A su vez, sostienen que el CRM sdlo es parte de una estrategia

de gestion de las relaciones con los clientes que sea eficaz y global.

Alcaide (2015)* manifiesta que desde su aparicion en el mercado, los
sistemas informaticos llamados en su conjunto CRM se han vendido como una
herramienta fundamentalmente para “eficientizar la relacion con los clientes” sin
embargo los sistemas de CRM pasaron a estar dedicados, en vez a la gestion de las
relaciones, a la gestion de las transacciones con los clientes. En otras palabras, una
herramienta disefiada para ser aplicada siguiendo los criterios del enfoque
relacional, fue, en gran medida, aplicada siguiendo los criterios operativos del

enfoque transaccional.

ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

2.2.1.NACIONALES

Acevedo (2006), en la tesis magistral en administracion de la Universidad

Nacional Mayor de San Marcos Modelo de gestion de las relaciones con los clientes

para clusters de pymes peruanas del sector de confecciones para la exportacion,

15 Alcaide, J. (2015). Fidelizacion de clientes. Espafia: ESIC. (pp: 99-100).
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disefi6 un modelo de gestidn de las relaciones con los clientes a mediano plazo (dos
afios) basado en el marketing relacional, para clister de PYMES peruanas del sector
de confecciones para la exportacion en el Mercado Latinoamericano. Donde, la
panoramica del modelo contemplaba la gestion de base de clientes, la gestion de la

lealtad y la comunicacion efectiva y eficaz.

Utilizando como estrategia metodoldgica el Estudio de Casos de un grupo
conformado por 10 empresas entre pequefias y medianas con el posterior analisis
mediante estadisticas descriptivas concluyé que las PYMES peruanas del sector de
confecciones para la exportacion asociadas como un Claster de PYMES pueden
encontrar en el Modelo de Gestion de las Relaciones con los Clientes, un modelo
de negocio que responda, a las necesidades de la competitividad y la
globalizacidn; siendo necesario para ello realizar una gestion innovadora en las
PYMES, enfocada a los clientes como creacién de valor; destinada a lograr
identificar y administrar las relaciones con los clientes mas valioso para la
organizacion empleando la interactividad, trabajando en forma diferente en cada
una de ellas de forma tal de poder mejorar la efectividad y la satisfaccion

sobre los clientes a la vez que se incrementen los beneficios.

Lagos (2008), disefio una Propuesta de Implementacion de un CRM para
PYMES en el sector Textil de la ciudad de Lima (segun el alcance de la
investigacion) para integrar y gestionar la relacion entre una PYME vy el cliente de
una forma personalizada, para construir relaciones duraderas en el tiempo y de este

modo consolidar su negocio en el mercado, generando utilidades de manera
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responsable lo cual motivaria el interés por tener una vision exportadora del bien o

servicio producido.

Mediante el analisis de los datos con estadisticas descriptivas, se concluyo
que apoya la necesidad de que la PYME establezca una estrategia de CRM, no solo
para que este apoye al mejoramiento de las mismas, sino que sus clientes reciban
un producto y servicio de calidad, y por consiguiente se logre la retencién de los
mismos. Es importante de la aplicacion correctamente del CRM, no limitandose a
la adquisicion de un software, sino a la comprension de que es toda una cultura

administrativa.

Escalante (2010), en su trabajo de investigacion para la Universidad del
Pacifico, Propuesta de aplicacion de la teoria CRM en las unidades productivas
y comerciales del sector de confecciones y prendas de vestir en el emporio
comercial de Gamarra, en Lima-Peru, donde trabajo con las unidades productivas
y comerciales del sector de confecciones y prendas de vestir en el emporio
comercial de Gamarra, desarrollé una propuesta de aplicacion del CRM, con el fin
de analizar y proponer las técnicas de fidelizacion pertinentes para los propietarios

de las unidades productivas y comerciales.

Con la aplicacion de estadisticas descriptivas, llego a la conclusion que las
unidades productivas y comerciales estan ofreciendo sus servicios sin tener en
cuenta las necesidades del cliente; asi como que los clientes consideran oportuna la

aplicacion de canales virtuales para obtener mayor informacion actualizada y



2.3.

21
personalizada en Gamarra, buscando la solucién a problemas agudos como son la

carencia de modernidad, seguridad, formalidad y bajo nivel tecnologico.

El estudio establecié que deben ampliarse la cantidad de servicios en la Plaza
Gamarra, considerando la innovacion y la permanente identificacion de las
necesidades y deseos de los clientes, buscando constituir un avance en la gestion
organizacion, pues al generar valor agregado fortalece su proceso de

transformacion.

DEFINICION DE TERMINOS BASICOS

CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT
Es una estrategia de negocios que se apoya en soluciones tecnoldgicas, la
mejora de los procesos y la fuerza de los recursos humanos con la finalidad de

optimizar la satisfaccion de los clientes (Reinares, 2005).

FIDELIZACION DE LOS CLIENTES
La fidelidad o lealtad del cliente es un concepto multidimensional muy
amplio, donde sea subjetiva u objetiva, se centra en establecer vinculos de tipo

emocional y comportamiento de compra (Barroso y Martin, 1999).

SATISFACCION DEL CLIENTE
Medida en la cual el desempefio percibido de un producto es igual a las

expectativas del comprador (Kotler y Armstrong, 2013).
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EXPECTATIVAS
Imagen mental esperada para un servicio deseado que esta influenciada por
un conjunto de antecedentes tanto internos como externos, que el cliente recopila 'y
genera una creencia sobre lo que debe ocurrir en la relacion con ese proveedor en

concreto (Barroso y Martin, 1999).

PERCEPCION
Proceso mediante el cual las personas eligen, organizan e interpretan
informacién para formarse una imagen significativa del mundo (Kotler y

Armstrong, 2013).

PROPUESTA DE VALOR
El posicionamiento completo de una marca: la mezcla completa de los

beneficios sobre los que ésta se diferencia y posiciona (Kotler y Armstrong, 2013).

VENTAJA COMPETITIVA
Ventaja sobre los competidores que se adquiere al ofrecer mayor valor al
cliente, ya sea por medio de precios mas bajos o por proveer mayores beneficios

que justifiquen los precios més altos (Kotler y Armstrong, 2013).

SEGMENTACION DE MERCADO
Division de un mercado en distintos grupos de compradores con diferentes
necesidades, caracteristicas, comportamientos, y que, por lo tanto, podrian requerir

productos o programas de marketing especificos (Kotler y Armstrong, 2013).
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POSICIONAMIENTO
Arreglo de una oferta de mercado para ocupar un lugar claro, distintivo y
deseable en las mentes de los consumidores meta, en comparacion con los

productos competidores (Kotler y Armstrong, 2013).

DATA MINING
Proceso para examinar inmensas bases de datos con el fin de analizar, extraer
y descubrir nuevos conocimientos, de forma automatica y en un periodo de tiempo

relativamente corto (Reinares, 2005).

DATA WAREHOUSE
O almacén de datos, es el sistema que conecta las distintas fuentes de
informacidn sobre clientes. Suele ser un servidor que es alimentado por sistemas

transaccionales (Reinares, 2005).

BACK OFFICE
Son todos los procesos organizativos que configuran el entramado del
negocio y dan forma al mismo, pero con los que el cliente no entra de forma directa

en contacto. El CRM considera a éste como un publico interno (Reinares, 2005).

FRONT OFFICE
Hace referencia a todas las areas de la empresa que entran en relacion directa

con el cliente (Reinares, 2005).



24

CAPITULO I1l: METODOLOGIA

3.1. TIPOY NIVEL DE INVESTIGACION

El estudio correspondié al tipo de investigacion aplicada, dado que se utilizd
una estrategia administrativa como es la estrategia de Customer Relationship
Management y se busco describir su comportamiento, con la finalidad de mejorar

su aplicacion y obtener una ventaja competitiva.

Asi, fue de nivel relacional, porque pretende determinar la relacion entre las
variables y su grado de asociacion, al ver si la fidelidad y lealtad alcanzada va a
generar mejores resultados en el largo plazo y va a reforzar la relacion con los
clientes frente a sus competidores. Cabe recalcar, que para alcanzar la fidelidad de
clientes existen una serie de factores que afectan la misma, por lo que no se puede
considerar este estudio de nivel explicativo (Hernandez, Fernandez y Baptista,

2010).16

8 Hernandez, R. — Fernandez, C. y Baptista, M. (2010). Metodologia de la Investigacion. México:
Interamericana Editores. (pp: 83).
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3.2. METODO Y DISENO DE INVESTIGACION

Para el estudio se utilizo el método descriptivo correlacional, porque se busco
establecer con la asociacion entre la variable asociativa y la variable de supervision,
asi como el nivel de relacion de las mismas.

Asimismo, se aplico el disefio no experimental, ya que no existié un grupo de
control, con tipo de disefio transversal correlacional porque se midio las variables

y su relacion en funcion a un inico momento.

Tabla 1. Esquema del disefio de investigacion.

N 1
w =

Leyenda:

M3 = Socios de la Cooperativa Agroindustrial Paraiso.
Oy = Cultura cooperativa de los socios.

Oy = Aprovisionamiento del cacao.

t1 = Tiempo de evaluacion.

r = Relacion entre variables.

Fuente: Elaboracion propia.

3.3. POBLACIONY MUESTRA

La poblacion (N) total fue el nimero de clientes que poseen la tarjeta del club
Premium K’dosh, el cual asciende a 16,668 clientes de la empresa en la ciudad de

Huéanuco.

Dado que se conoce el tamafio de la poblacion y se desea estimar la muestra

poblacional (n) con una variable cualitativa, y utilizando un nivel de significancia
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(o) del 50%, con un estadistico (Z) 1.96 y una proporcion (p) 0.50, se aplico la

formula para una poblacion finita segiin Valderrama (2013)*':

_ NZ*p(1—p)
“(N—=1De?2+2Z2p(1—-p)

n

Es asi que reemplazando se obtuvo:

16,668 * (1.96)% % 0.5 x (1 — 0.5)

= = 7 .
(16,668 — 1) » (0.05)2 4 (1.96)2 05 (1 —05) _ - 55

n

Por lo tanto, se tomd como muestra un total de 376 clientes.

3.4. INSTRUMENTOS Y TECNICAS DE RECOLECCION DE DATOS

3.4.1 INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

Para realizar la recoleccion de datos se aplicé un cuestionario de encuesta,
éste contenia 18 afirmaciones con 5 opciones de respuesta de una escala de
intervalos tipo Likert, orientados a conocer la percepcion de los clientes acerca de
la estrategia de Customer Relationship Management (CRM) y la percepcion de su
propia fidelidad hacia la empresa. El cuestionario fue anénimo y aplicable sélo a
las unidades de investigacion que cumplian con la condicién basica de ser titulares

de la tarjeta Club Premium.

7 valderrama (2013). Pasos para elaborar proyectos de investigacion cientifica. Per(: San Marcos.
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Para la investigacion se disefi¢ el cuestionario basandose en afirmaciones y
condiciones basicas descritas en el marco teorico del trabajo de investigacion, éste
cuestionario contiene tres apartados, iniciando con la presentacion hacia la muestra,
seguido de una seccion que recoge la informacion general del cliente, y por ultimo
la tabla de afirmaciones y opciones de respuestas referentes a ambas variables (8

para la variable asociativa y 10 para la variable de supervision consecutivamente).

VALIDEZ DEL INSTRUMENTO

El contenido del instrumento basado en los planteamientos tedricos descritos
en el capitulo 1l de la presente, fue validado en el afio 2015 por el método de juicio
de expertos a cargo de dos docentes del area de marketing de la Escuela Profesional
de Ciencias Administrativas, cuya valoracion promedio entre ambos jueces fue de
P=0.977, lo que representa una valoracion significativa para el contenido de los

items.

3.4.2 TECNICAS DE RECOLECCION Y PROCESAMIENTO DE DATOS

RECOLECCION DE DATOS

La recoleccion de datos se realizd con el instrumento mencionado en los

parrafos anteriores (Anexo 1), con la finalidad de recoger informacion directamente

de las unidades de investigacion, el cual se aplicé intramuros a cada unidad de la

muestra en el mes de octubre del 2015.
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La muestra fue seleccionada utilizando el método aleatorio sistematico, que
consiste en seleccionar individuos alternadamente para evitar sesgos en sus
respuestas. El trato con los clientes fue de forma cordial y amena, verificando
inicialmente de manera verbal que cumple con la condicidn basica de pertenencia

a la muestra (ser titular de la tarjeta de Club Premium).

PROCESAMIENTO DE DATOS

En este apartado, inicialmente se cre6 una base de datos en el software
Microsoft Office Excel 2013, donde se tabularon, ordenaron y codificaron dichos
datos, tanto la informacion general de cada cliente, como los items correspondientes
al estudio de las variables, otorgandole el puntaje correspondiente a los 18 items,
para poder exportar esa base de datos al software IBM SPSS Statistics version 22.
Es en este software donde se procedié a realizar el analisis estadistico de los 376

cuestionarios, cuyos resultados se presentaran en el capitulo IV de la investigacion.

TECNICAS DE ANALISIS ESTADISTICO

Dado que las variables del estudio son de naturaleza categoricas o

cualitativas, contando con datos discretos, se utilizaron diversas pruebas

estadisticas como son:
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3.5.1. INFORMACION GENERAL DE LA MUESTRA

Para conocer las condiciones generales predominantes en la muestra de

clientes, se aplicaron pruebas estadisticas descriptivas, como frecuencias.

3.5.2.DISTRIBUCION DE DATOS

Para conocer el tipo de distribucion a la que se ajustaban los datos
recolectados de las variables de investigacion, con la finalidad de adoptar la técnica
estadistica adecuada para realizar la prueba de hipotesis, se procedié aplicar la
prueba “Z” de Kolmogorov-Smirnov (K-S) con significacion bilateral y una
probabilidad de p>0.05. Por lo que fue necesario calcular la frecuencia de

puntuaciones “Z” de cada variable, cuya férmula es el siguiente:

Donde:
Xi = Puntajes de las variables.
X = Promedio de las variables o dimensiones.

S = Desviacién estandar de la variable o dimensiones.

Es asi que se obtuvo que tanto los datos generales por variables (Tabla 4)
como los datos subtotales por dimensiones (Tabla 5) no se ajustaban a una
distribucion normal, se decidi6 utilizar pruebas estadisticas no paramétricas para

realizar el contraste de hipétesis.
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3.5.3.VARIABLES DE INVESTIGACION

Tambien se aplicé el andlisis estadistico descriptivo para evaluar las variables
de investigacion de forma primaria, asi como cada una de sus dimensiones e
indicadores, utilizando para ello técnicas estadisticas de tendencia central (medias
y medianas) y de dispersion, cuyos resultados se adecuaron a tablas y graficos

concisos.

3.5.4.CONTRASTE DE HIPOTESIS

Para el contraste de hipotesis, se utilizo la prueba estadistica no paramétrica
del coeficiente de correlacion por rangos Rho de Spearman. Ya que esta prueba
permite conocer el grado de correlacion entre dos variables, variando de —1.0
(correlacion negativa perfecta) a +1.0 (correlacion positiva perfecta), considerando
el 0 como ausencia de correlacion entre las variables, cuyo indice de correlacién
puede ser interpretado como el coeficiente r de Pearson, segin lo mencionan

Hernandez, Fernandez y Baptista (2010)*8:

o 0.00 = No existe correlacion alguna entre las variables.
o 0.10 = Correlacion muy debil.

o 0.25 = Correlacion débil.

o 0.50 = Correlacion media.

o 0.75 = Correlacion considerable.

18 Hernandez, R. — Fernandez, C. y Baptista, M. (2010). Metodologia de la Investigacion. México:
Interamericana Editores. (pp: 312, 332).
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o 0.90 = Correlacion muy fuerte.

o 1.00 = Correlacion perfecta.

Donde el signo (“+” 0 “~) indica la direccion de la correlacidn, ya sea positiva
(a mayor X, mayor Y) o negativa (a mayor X, menor Y), y el valor numérico indica
la magnitud de la correlacion de manera proporcional. Asi también, la formula del

coeficiente de correlacién Rho de Spearman es:

n
6> . d?
_ i=1
n=1- (N2 — )

n(n —n)
Donde:
Ty = Coeficiente de correlacion de rangos de Spearman.
n = NUmero de elementos observados.
d; = x; — y; Diferencia entre los rangos para cada pareja de observaciones.

Para el contraste de prueba de hipétesis se establecio un nivel de significancia
alfa igual al 5 % (o= 0.05) para todos los casos de contrastes. El nivel de confianza

es de (1- o) que es igual al 95% (0.95).
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3.6. PROCEDIMIENTOS

3.6.1 RECOLECCION DE DATOS

Se realizd intramuros en la tienda K’dosh Store en Huanuco, con un equipo
de tres encuestadores, los cuales fueron orientados previamente en la forma de
intervencion a las unidades de investigacion.

Se distribuyeron por la tienda abordando a los clientes sin interferirlos en el proceso
de compra, solicitando inicialmente la confirmacion de la condicion de pertenencia
a la muestra; después procedian a aplica el cuestionario de encuesta de manera

ordenada, clara y precisa.

3.6.2 PROCESAMIENTO DE INFORMACION

Una vez obtenidos los datos de la muestra (n=376), se procedio a procesar los
datos. Inicialmente se proceso los datos en una hoja de calculo de Microsoft Office
Excel 2013, que contenia una matriz de 22 columnas por 376 filas, que contenian
todas las respuestas del cuestionario. Fue ahi donde se recodificaron los aspectos
demogréaficos como sexo (1= masculino, 2= femenino) y estado civil (1= soltero,
2= casado, 3= conviviente); para posteriormente exportar la matriz de datos a una

hoja de IBM SPSS Statistics version 22,

Una vez transferidos los datos, se procedio a agregar las etiquetas y valores

correspondientes; donde se agregaron las opciones de respuesta de la escala de
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intervalos tipo Likert (1= Totalmente en desacuerdo, 2= En desacuerdo, 3= Ni

acuerdo ni desacuerdo, 4= De acuerdo y 5= Totalmente de acuerdo).

A su vez, también se transformaron algunas de las variables que servirian para

realizar el andlisis estadistico posterior, como son las siguientes:

o Puntaje total del cuestionario, que oscila entre 8 y 90.

o Sub puntaje de las variables de asociacion y supervision.

o Suma sub total por dimensiones de la variable de asociacion.

o Promedios de los sub puntajes obtenidos de la variable de supervision, de la
variable de asociacion, y de sus respectivas dimensiones.

o Categorizacion de las edades en tres grupos etarios con rango de 40.

3.6.3 ANALISIS DE INFORMACION

Dado el nivel relacional de la presenta investigacion, se realizaron los analisis

estadisticos en orden de precedencia, de la siguiente manera:

a. ESTADISTICA DESCRIPTIVA

Se analizaron individualmente las frecuencias de los items y las condiciones

demograficas, siguiendo la ruta Analizar — Estadisticos descriptivos — Frecuencias,

transfiriendo la variable que se desea analizar al recuadro de “Variables”.
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b. DISTRIBUCION DE LA MUESTRA

Para conocer qué analisis estadistico se utilizarian, se analiz6 si los datos
correspondientes al puntaje total del cuestionario, sub puntaje de las variables de
asociacion y supervision; y la suma sub total por dimensiones de la variable de
asociacion seguian una distribucion normal, ejecutando en SPSS la prueba
estadistica de Kolmogorov-Smirnov para una muestra en la ruta Analizar — Pruebas
no paramétricas — Cuadro de dialogos antiguos — K-S de 1 muestra, transfiriendo
cada una de las variables que se desean analizar al recuadro de “Lista de Variables

de prueba” y seleccionando la casilla “Distribucion de prueba normal”.

c. HIPOTESIS GENERAL

Para probar la hipétesis general se utilizé las medias por nimero de casos de
las variables de asociacién y de supervision; posteriormente, para conocer la
asociacion y el grado de correlacion se siguio la ruta Analizar — Correlaciones —
Correlaciones bivariadas; se transfirieron las medias de las dos variables de CRM
y fidelizacion al recuadro de “Variables” y se selecciono la casilla del “Coeficiente
de Correlacion Spearman”, cuyos resultados se analizaron en el ritual estadistico

que se presentara en el siguiente capitulo.
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d. HIPOTESIS ESPECIFICAS

Se establecieron tres hipotesis especificas, las cuales pretenden determinar la
existencia de una relacion directa entre cada uno de los pilares del CRM
(Tecnologia, procesos y recursos humanos) y la fidelizacion de los clientes.

Para conocer la respectiva asociacion y el grado de correlacion de cada pilar con la
fidelizacion de los clientes se siguié la ruta Analizar — Correlaciones —
Correlaciones bivariadas; se transfirieron la media de cada pilar y la media de
variable de fidelizacion al recuadro de “Variables” y se seleccioné la casilla del
“Coeficiente de Correlacion Spearman”, cuyos resultados se analizaron en el ritual

estadistico que se presentara en el siguiente capitulo.
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CAPITULO IV: RESULTADOS

CARACTERISTICAS DE LA MUESTRA

La investigacion se realizo en la tienda K’dosh Store ubicada en la ciudad de
Huanuco, provincia de Huanuco, distrito de Huanuco, regién Huanuco. Como ya
se describid en el capitulo 111, el estudio incluy6 a una muestra de 376 clientes, de
los cuales se evaluaron sus caracteristicas sociodemograficas como edad, género y

estado civil, cuyos resultados se presentan a continuacion:
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Fuente: Microsoft Office Excel 2013. Encuesta, 2015.

Figura 5. Grupos etarios de los clientes de K'dosh Store. Huanuco, 2015.
n=376.
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En la figura presentada, se puede identificar que el grupo etario predominante
dentro de la muestra de clientes pertenece a las edades comprendidas hasta los 31

afios (68.1%), con una minoria marcada por los clientes mayores a 44 afios (13.6%).

Asimismo, no existe una diferencia significativa entre ambos géneros, de los
cuales existe un mayor porcentaje de clientes del género femenino (55.9), frente a

los clientes del género masculino (44.1%).
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Fuente: Microsoft Office Excel 2013. Encuesta, 2015.

Figura 6. Género de los clientes de K'dosh Store. Huanuco, 2015. n=376.

Tambien, en cuanto al estado civil de los clientes de la muestra, en la figura
7 se puede apreciar una marcada predominancia de clientes solteros (63.8%), lo que
probablemente indicaria una menor carga familiar entre ellos; existiendo en menor

proporcioén (14.4%) clientes en calidad de convivientes.
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Figura 7. Estado civil de los clientes de K'dosh Store. Hu&nuco, 2015. n= 376.

DESCRIPCION DE LA VARIABLE ASOCIATIVA: ESTRATEGIA DE

CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT (CRM)

Para la investigacion se asigno a la variable asociativa las dimensiones de

tecnologia, procesos y recursos humanos, con la finalidad de conocer la percepcion

de los clientes a la forma en la que se viene aplicando cada dimension.

Inicialmente, se procedié a comparar las medias de las dimensiones para

conocer las variaciones entre cada una de ellas, como se puede apreciar en la

siguiente tabla:
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Tabla 2. Estadistica descriptiva de la variable de Customer Relationship
Management (CRM) y sus dimensiones. Huanuco, 2015. n=376.

DIMENSION DIMENSION DRIQ/ICEUNRSSIng\I

TECNOLOGIA PROCESOS HUMANOS
N 376 376 376
Media 3.14 3.94 3.83
Mediana 3.00 4.00 4.00
Error
estandar de 0.0340 0.0342 0.0336
la media
Varianza 0.436 0.440 0.425
Desviacion 0.659 0.663 0.651
estandar
C.V. 0.21 0.17 0.17

Fuente: SPSS vs. 22. Encuesta, 2015.

Donde se obtuvo que la dimension con mas variacion es la tecnologia (C.V.
= 21%), sequida por las otras dimensiones con igual variacién (C.V. = 17%), lo que
indica que la percepcion de los clientes respecto al desarrollo de los procesos y el
desempefio de los recursos humanos es mas homogénea, en comparacion a la

tecnologia, en la que los clientes difieren mas en su apreciacion.

Para conocer de forma mas especifica, se tomd como base los datos del
instrumento, se categorizd equitativamente los puntajes y se obtuvo tres niveles de
percepcion (bajo, medio y alto) para cada dimension, cuyos resultados se presentan

en el siguiente apartado.
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4.2.1 DIMENSION 1: TECNOLOGIA

En la figura 8, se puede apreciar que la muestra presenta en su mayoria una
percepcion de la aplicacion de la tecnologia a un nivel medio (63.3%), seguido del
nivel alto (26.6%); en el cual si bien reconocen aspectos por mejorar, no podrian
considerarse estos como deficiencias que influyan negativamente en ellos con

respecto a su valoracion hacia K’dosh Store.
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Fuente: Microsoft Office Excel 2013. Encuesta, 2015.

Figura 8. Percepcion de la dimension tecnologia en los clientes de K'dosh
Store. Huanuco, 2015. n=376.

Para poder apreciar mas especificamente la percepcion de los clientes a
determinados aspectos tecnologicos se evaluaron las respuestas dadas por los
clientes. A continuacion se presentan dos de los items més resaltantes de esta

dimensién (un item por cada indicador).
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° ftem 1: Prefiero comprar con la tarjeta Club de la empresa por los beneficios
que me ofrece. (Indicador: Diferenciacion).

° item 4: La empresa se mantiene en contacto conmigo mediante e-mail o redes

sociales. (Indicador: Canales de contacto).
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Fuente: Microsoft Office Excel 2013. Encuesta, 2015.

Figura 9. Evaluacion de la percepcion por indicadores de la dimension de

tecnologia en los clientes de K'dosh Store. Huanuco, 2015. n=376.

Respecto a la evaluacion del indicador de diferenciacion de realiza la empresa
de sus clientes, al namero de respuestas sobre si los clientes prefieren utilizar la
tarjeta Club de la empresa en su compra por los beneficios que le ofrece, 54.8%
respondieron que estan de acuerdo con esa afirmacion, asi como solo el 0.8%

respondieron estar totalmente en desacuerdo con dicha afirmacion.

En la evaluacion del indicador correspondiente a los canales de contacto que
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utiliza la empresa, el nimero de respuestas al item acerca si la empresa se mantiene
en contacto con los clientes mediante e-mail o redes sociales, un 32.40% estuvieron
en desacuerdo, frente al 4.30% de los clientes que estuvieron totalmente de acuerdo

con dicha afirmacion.

4.2.2 DIMENSION 2: PROCESOS

Tal como se evalud en la dimension de tecnologia, en la figura 10, se puede
apreciar que la muestra presenta en su mayoria una percepcion del desarrollo de
procesos a un nivel alto (70.5%), seguido del nivel medio (27.9%); en el cual
confirman que estan satisfechos con el desarrollo de los diversos procesos que ellos

pueden presenciar dentro de K’dosh Store.
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Figura 10. Percepcion de la dimension de procesos en los clientes de K'dosh
Store. Huanuco, 2015. n=376.
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Para poder apreciar mas especificamente la percepcion de los clientes a
determinados procesos se evaluaron las respuestas dadas por los clientes. A

continuacion se presenta un item que se evalud para esta dimension.

o ftem 6: El personal de ventas se encuentra dispuesto a ayudarme ante

cualquier duda o queja. (Indicador: Capacidad de respuesta).
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Fuente: Microsoft Office Excel 2013. Encuesta, 2015.

Figura 11. Evaluacién de la percepcion por indicadores de la dimension de

procesos en los clientes de K'dosh Store. Huanuco, 2015. n=376.

Evaluando la dimension de procesos mediante sus indicadores, se obtuvo que
con respecto el 61.2% de los clientes estan de acuerdo con la afirmacion que el
personal de ventas se encuentra dispuesto a ayudarlo ante cualquier duda o queja,

frente a sélo un 1.1% manifiesta estar totalmente en desacuerdo.
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4.2.3 DIMENSION 3: RECURSOS HUMANOS

Por ultimo se evaluo en la dimension de recursos humanos, donde se obtuvo
(figura 12) que la muestra presenta en su mayoria una percepcion del desempefio
de los recursos humanos a un nivel alto (62.5%), seguido del nivel medio (34.3%);
lo que permite afirmar que los clientes estan satisfechos con la atencidn que reciben

por parte del personal de K’dosh Store.
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Fuente: Microsoft Office Excel 2013. Encuesta, 2015.

Figura 12. Percepcion de la dimension de recursos humanos en los clientes de
K'dosh Store. Huanuco, 2015. n=376.

Para apreciar especificamente la percepcion de los clientes al aspecto mas
resaltante de los recursos humanos se evaluaron las respuestas dadas por los

clientes. A continuacion se presenta un item que se evalud para esta dimension.

o ftem 7: Estoy satisfecho con la atencion que recibo por parte de todo el

personal. (Indicador: Atencion al cliente).
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Figura 13. Evaluacion de la percepcion por indicadores de la dimensién de
recursos humanos en los clientes de K'dosh Store. Huanuco, 2015. n=376.

Evaluando la dimension de recursos humanos mediante sus indicadores, con
respecto a la afirmacion de si los clientes se encontraban satisfechos con la atencion
que recibian por parte de todo el personal, el 60.9% de los clientes estan de acuerdo

con dicha afirmacion, frente a s6lo un 0.8% que manifiesta estar en desacuerdo.

DESCRIPCION DE LA VARIABLE DE SUPERVISION: FIDELIZACION

DE LOS CLIENTES

Asi como para la variable asociativa, se asigno a la variable de supervision
las dimensiones de actitud hacia la empresa y el comportamiento de compra de los
clientes, con la finalidad de conocer la percepcion de los clientes a la forma en la

gue en ellos mismos se desarrolla cada dimension.
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Se procedié a comparar las medias de las dimensiones para conocer las

variaciones entre cada una de ellas, como se puede apreciar en la siguiente tabla:

Tabla 3. Estadistica descriptiva de la variable de fidelizacion y sus
dimensiones. Huanuco, 2015. n=376.

DIMENSION DIMENSION
ACTITUD HACIA LA COMPORTAMIENTO
EMPRESA DE COMPRA

N 376 376
Media 3.47 3.85
Mediana 3.50 3.83
Error estandar 0.0318 0.0268
de la media
Varianza 0.379 0.270
Desviacion 0.616 0519
estandar
C.V. 0.18 0.13

Fuente: SPSS vs. 22. Encuesta, 2015.

Donde se obtuvo que la dimension con mas variacion es la actitud hacia la
empresa (C.V. = 18%), seguida por la dimension de comportamiento de compra
(C.V. =13%), lo que indica que los clientes tienen similares percepciones de como
se desarrolla su comportamiento de compra, en comparacion a su actitud hacia la

empresa, en la que los clientes difieren mas en su apreciacion.

Para conocer de forma mas especifica, se tomd como base los datos del
instrumento, se categorizd equitativamente los puntajes y se obtuvo tres niveles de
percepcién (bajo, medio y alto) para cada dimension, cuyos resultados se presentan

en el siguiente apartado.
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4.3.1 DIMENSION 1: ACTITUD HACIA LA EMPRESA

En la figura 14, se puede apreciar que la muestra presenta en su mayoria
reconocen tener una actitud media hacia la empresa (51.9%), seguido del nivel alto
(41.8%); en el cual se puede considerar que existen afirmaciones en las que no se

obtuvieron respuestas favorables.
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Figura 14. Percepcion de la actitud hacia la empresa en los clientes de K'dosh
Store. Huénuco, 2015. n=376.

Para conocer los aspectos mas resaltantes de la actitud de los clientes hacia la
empresa se evaluaron las respuestas dadas. A continuacion se presentan dos items

evaluados para cada indicador.

o item 9: Realizo la mayoria de mis compras de prendas de vestir y accesorios

en la empresa. (Indicador: Posicionamiento).
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o item 12: Estoy dispuesto a recomendar la empresa a mis amigos y familiares.

(Indicador: Recomendacion).
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Fuente: Microsoft Office Excel 2013. Encuesta, 2015.

Figura 15. Evaluacién de la percepcion por indicadores de la dimension de
actitud hacia la empresa en los clientes de K'dosh Store. Huanuco, 2015.
n=376.

Evaluando la dimensién de actitud hacia la empresa mediante sus indicadores,
con respecto al posicionamiento de la empresa en la mayoria de las compras de los
clientes, estos estuvieron de acuerdo con esa premisa (40.2%), frente s6lo a un 5.3%
que afirma no realizar la mayoria de sus compras en la empresa. Asimismo, la
mayoria de los clientes (55.9%) estan dispuestos a recomendar la empresa a su
circulo social cercano, frente a sélo un 14.6% de los mismos que se encuentra en

una posicion neutral.
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4.3.2 DIMENSION 2: COMPORTAMIENTO DE COMPRA

En la figura 16, se puede apreciar que la muestra presenta en su mayoria
reconocen tener un favorable comportamiento de compra a nivel alto hacia la
empresa (74.5%), frente al nivel medio (25.5%); en el cual se puede considerar que
la empresa cuenta con una respuesta favorable en cuanto al comportamiento de

compra de sus clientes.
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Fuente: Microsoft Office Excel 2013. Encuesta, 2015.
Figura 16. Percepcion del comportamiento de compra en los clientes de

K'dosh Store. Huanuco, 2015. n=376.

En cuanto a la evaluacion por indicadores de la dimension de comportamiento

de compra, se evaluaron tres items, que representaba a cada indicador.

o ftem 14: Estaria dispuesto a comprar en un futuro en la empresa porque

obtengo beneficios. (Indicador: Compra reciente).
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o ftem 15: Realizo mis compras de ropas y accesorios con cierta frecuencia en
la empresa (mensual, etc). (Indicador: Frecuencia de compra).

o ftem 17: Ademas de mi compra inicial, usualmente adquiero otros productos

relacionados (prendas o accesorios). (Indicador: Valor de compra y ventas

cruzadas).
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Fuente: Microsoft Office Excel 2013. Encuesta, 2015.

Figura 17. Evaluacion de la percepcion por indicadores de la dimension de
comportamiento de compra en los clientes de K'dosh Store. Huanuco, 2015.
n=376.

En cuanto a la dimension del comportamiento de compra, por parte de la
compra mas reciente, la mayoria de los clientes (58.2%) reconocen estar dispuestos
a comprar nuevamente en la empresa; asimismo, manifiestan (43.6%) tener cierta
frecuencia de compra, y usualmente (59.6%) estan predispuestos a incrementar el

valor de su compra con productos complementarios.
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44 PRUEBAS DE NORMALIDAD DE LOS DATOS

Con el fin de conocer el tipo de pruebas estadisticas que se utilizaria al realizar
el contraste de la prueba de las hipdtesis, se evaluo si la muestra se ajustaba a una
distribucion normal; por lo que se utilizaron los resultados de las sumas sub totales

por dimensiones y por la variable de estudio.

Se utilizaron las siguientes premisas para conocer la distribucion de los datos
que permitieron evaluar el contraste de la prueba de hipdtesis general:
Ho: Los datos se ajustan a una distribucion normal.

H.: los datos no se ajustan a una distribucion normal.

Tabla 4. Prueba de normalidad (K-S) en la variable de estudio. Huanuco,

2015. n=376.
FIDELIZACION
DE CLIENTES
N 376
Media 37.00
Parametros normales?® o
Desviacion estandar 4623
Absoluta 0.101
Maximas diferencias extremas Positivo 0.052
Negativo -0.101
Estadistico de prueba 0.101
Sig. asintotica (bilateral) 0.000¢

a. La distribucion de prueba es normal.
b. Se calcula a partir de datos.
c. Correccién de significacion de Lilliefors.

Fuente: SPSS v. 22. Encuesta, 2015.
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ANALISIS:

p-valor < 0.0001 (0.0%)

Con un 0.0% de riesgo de cometer Error Tipo 1, y siendo p-valor menor que
el grado de significancia (p-valor < a); en consecuencia, rechazamos la hipotesis
nula (Ho) y aceptamos la hipdtesis alternante (Hq); es decir, al 5% de significacion
estadistica podemos afirmar que la distribucion de los sub puntajes y del puntaje

total no se ajustan a una distribucién normal.

INTERPRETACION:
No se puede utilizar pruebas estadisticas paramétricas para evaluar las

relaciones entre las variables.

De la misma manera, se evalué la prueba de normalidad de los datos
correspondientes a las dimensiones de la variable asociativa de Customer
Relationship Management (CRM), para realizar el contraste de las hipdtesis

especificas.
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Tabla 5. Prueba de normalidad (K-S) de las dimensiones. Huanuco, 2015.

n=376.
- RECURSOS
TECNOLOGIA PROCESOS HUMANOS
N 376 376 376
. Media 12.55 7.87 7.66
Parametros o
normales®  Desviacion 2640 1.327 1.304
estandar ' ' '
. Absoluta 0.139 0.243 0.226
Méaximas
diferencias Positivo 0.139 0.137 0.167
extremas Negativo -0.089 0.243 0.226
Estadistico de prueba 0.139 0.243 0.226
Sig. asintotica (bilateral) 0.000¢ 0.000° 0.000¢

a. La distribucion de prueba es normal.
b. Se calcula a partir de datos.
c. Correccidn de significacién de Lilliefors.

Fuente: SPSS v. 22. Encuesta, 2015.

ANALISIS:

p-valor < 0.0001 (0.0%)

Con un 0.0% de riesgo de cometer Error Tipo 1, y siendo p-valor menor que
el grado de significancia (p-valor < a); en consecuencia, rechazamos la hipotesis
nula (Ho) y aceptamos la hipdtesis alternante (H1); es decir, al 5% de significacion
estadistica podemos afirmar que la distribucion de los datos de las dimensiones no

se ajustan a una distribucién normal.

INTERPRETACION:
No se puede utilizar pruebas estadisticas paramétricas para evaluar las

relaciones entre las dimensiones y la variable de supervision.
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4.5 CONTRASTE DE HIPOTESIS

En el contraste de hipdtesis, se utilizo la prueba estadistica no paramétrica del
coeficiente de correlacion por rangos Rho de Spearman. Como ya se menciono en
el capitulo 111, el grado de correlacion oscila entre (-1 hasta +1). También se
establecio previamente un nivel de significancia alfa igual al 5 % (a = 0.05) para
todos los casos de contrastes. El nivel de confianza es de (1- o) que es igual al 95%

(0.95).

4.5.1 PRUEBA DE HIPOTESIS GENERAL

PLANTEAMIENTO DE HIPOTESIS GENERAL:

Ho: No existe relacion directa entre la aplicacion de la estrategia de CRM vy la
fidelizacion de los clientes en K'dosh Store Huéanuco.

Hi: Existe relacion directa significativa entre la estrategia de CRM y la fidelizacion

de los clientes en K'dosh Store Huanuco.

Tabla 6. Prueba estadistica coeficiente de correlacion por rangos de
Spearman para la hip6tesis general. Huanuco, 2015. n=376.

ESTRATEGIA Z
DE CRM FIDELIZACION
Coeficiente de 1.000 0.551™
ESTRATEGIA DE .corre_lamon

CRM Sig. (bilateral) 0.000

N 376 376
Coeficiente de 0551 1.000

correlacioén ' '
FIDELIZACION Sig. (bilateral) 0.000
N 376 376

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Fuente: SPSS v. 22. Encuesta, 2015.
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ANALISIS:

sp =0.551

p-valor < 0.0001 (0.0%)

Con un 0.0% de riesgo de cometer Error Tipo 1, y siendo p-valor menor que
el grado de significancia (p-valor < a); en consecuencia, rechazamos la hipotesis
nula (Ho) y aceptamos la hipdtesis alternante (Hq); es decir, al 5% de significacion
estadistica podemos afirmar que existe relacion significativa entre la estrategia de
CRM vy la fidelizacion de los clientes en K’dosh Store Huanuco.

Asimismo, el coeficiente de correlacion 0.551 nos indica una correlacion
positiva moderada, es decir, que la incrementar la aplicacion del CRM se podria

incrementar positivamente la fidelidad de los clientes.

INTERPRETACION:

La estrategia de CRM vy la fidelizaciéon de los clientes en K’dosh Store
Huanuco guardan una relacion directa moderadamente relacionada; es decir, a
mayor aplicacion de CRM existe una posibilidad moderada de incrementar el grado

de fidelidad de los clientes.
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5.00
4.50
4.00
3.50
3.00
2.50
2.00

1.50

sp = 0.551;
1.00 P-Valor < 0.001
0.50

0.00

Media Fidelizacion

0.00 1.00 2.00 3.00 4.00 5.00
Media CRM

Fuente: SPSS v. 22. Encuesta, 2015.

Figura 18. Dispersion de las variables. Huanuco, 2015. n=376.

4.5.2 PRUEBA DE HIPOTESIS ESPECIFICA N° 01

PLANTEAMIENTO DE HIPOTESIS ESPECIFICA N° 01:

Ho: No existe relacion directa significativa entre la tecnologia y la fidelizacion de
los clientes en K'dosh Store Huénuco.

Hi:  Existe relacion directa significativa entre la tecnologia y la fidelizacion de los

clientes en K'dosh Store Huanuco.
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Tabla 7. Prueba estadistica coeficiente de correlacion por rangos de
Spearman para la hipotesis especifica 1. Huanuco, 2015. n=376.

TECNOLOGIA  FIDELIZACION

Coeficiente de

) correlacion 1.000 0525™
TECNOLOGIA Sig. (bilateral) 0.000
N 376 376
o Cmmeeoms
FIDELIZACION Sig. (bilateral) 0.000
N 376 376

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Fuente: SPSS v. 22. Encuesta, 2015.

ANALISIS:

sp =0.525

p-valor < 0.0001 (0.0%)

Con un 0.0% de riesgo de cometer Error Tipo 1, y siendo p-valor menor que
el grado de significancia; en consecuencia, rechazamos la hipotesis nula (Ho) y
aceptamos la hipdtesis alternante (H1); es decir, al 5% de significacion estadistica
podemos afirmar que existe relacion significativa entre el uso de tecnologia y la
fidelizacion de los clientes en K’dosh Store Huanuco.

Asimismo, el coeficiente de correlacion 0.525 nos indica una correlacion
positiva moderada, es decir, que la incrementar el uso de la tecnologia se podria

incrementar positivamente la fidelidad de los clientes.

INTERPRETACION:
La tecnologia y la fidelizaciéon de los clientes en K’dosh Store Huanuco
guardan una relacién directa moderadamente relacionada, donde el incremento del

uso de tecnologia podria incrementar el grado de fidelidad en los clientes.
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5.00
4.50
4.00
3.50
3.00
2.50
2.00
1.50
1.00
0.50
0.00

Media Fidelizacion

sp = 0.525;
P-Valor < 0.001

0.00 1.00 2.00 3.00 4.00 5.00 6.00
Media Tecnologia

Fuente: SPSS v. 22. Encuesta, 2015.

Figura 19. Dispersion de la dimension tecnologia y la variable de estudio.
Huanuco, 2015. n=376.

4.5.3 PRUEBA DE HIPOTESIS ESPECIFICA N° 02

PLANTEAMIENTO DE HIPOTESIS ESPECIFICA N° 02:

Ho: No existe relacion directa significativa entre los procesos vy la fidelizacion de
los clientes en K'dosh Store Huénuco.

Hi:  Existe relacion directa significativa entre los procesos y la fidelizacion de los

clientes en K'dosh Store Huanuco.
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Tabla 8. Prueba estadistica coeficiente de correlacion por rangos de
Spearman para la hipotesis especifica 2. Huanuco, 2015. n=376.

PROCESOS FIDELIZACION

Coeficiente de

- 1.000 0.264™
correlacién
PROCESOS
Sig. (bilateral) 0.000
N 376 376
Coeficiente de 0.264™ 1.000
correlacién
FIDELIZACION ) )
Sig. (bilateral) 0.000
N 376 376

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Fuente: SPSS v. 22. Encuesta, 2015.

ANALISIS:

sp =0.264

p-valor = 0.002 (0.2%)

Con un 0.2% de riesgo de cometer Error Tipo 1, y siendo p-valor menor que
el grado de significancia; en consecuencia, rechazamos la hipotesis nula (Ho) y
aceptamos la hipdtesis alternante (H1); es decir, al 5% de significacion estadistica
podemos afirmar que existe relacion significativa entre la mejora en los procesos y
la fidelizacion de los clientes en K’dosh Store Huanuco.

Asimismo, el coeficiente de correlacion 0.264 nos indica una correlacion
positiva débil, es decir, que los procesos no son un factor que influya en la

fidelizacion de los clientes.

INTERPRETACION:
Los procesos y la fidelizacion de los clientes en K’dosh Store Huanuco

guardan una relacion directa; sin embargo, no son influyentes.
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5.00
4.50
4.00
3.50
3.00
2.50
2.00

1.50

1.00 sp = 0.264;
P-Val .001
0.50 alor <0.00

0.00

Media Fidelizacion

0.00 1.00 2.00 3.00 4.00 5.00 6.00
Media Procesos

Fuente: SPSS v. 22. Encuesta, 2015.

Figura 20. Dispersion de la dimensidn procesos y la variable de estudio.
Huanuco, 2015. n=376.

4.5.4 PRUEBA DE HIPOTESIS ESPECIFICA N° 03

PLANTEAMIENTO DE HIPOTESIS ESPECIFICA N° 03:

Ho: No existe relacion directa significativa entre el desempefio de los recursos
humanos y la fidelizacion de los clientes en K'dosh Store Huanuco.

Hi: Existe relacion directa significativa entre el desempefio de los recursos

humanos y la fidelizacion de los clientes en K'dosh Store Huanuco.
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Tabla 9. Prueba estadistica coeficiente de correlacion por rangos de
Spearman para la hipotesis especifica 3. Huanuco, 2015. n=376.

RECURSOS ;
HUMANOS FIDELIZACION
Coeﬂmen'gg de 1.000 0.406™
correlacién
RECURSOS HUMANOS
Sig. (bilateral) 0.000
N 376 376
Coeficiente de 0.406™ 1.000
correlacién
FIDELIZACION ) )
Sig. (bilateral) 0.000
N 376 376

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Fuente: SPSS v. 22. Encuesta, 2015.

ANALISIS:

sp =0.406

p-valor < 0.0001 (0.0%)

Con un 0.0% de riesgo de cometer Error Tipo 1, y siendo p-valor menor que
el grado de significancia; en consecuencia, rechazamos la hipotesis nula (Ho) y
aceptamos la hipdtesis alternante (H1); es decir, al 5% de significacion estadistica
podemos afirmar que existe relacion significativa entre el desempefio de los
recursos humanos y la fidelizacion de los clientes en K’dosh Store Huanuco.

Asimismo, el coeficiente de correlacion 0.406 nos indica una correlacion
positiva moderada, es decir, que los recursos humanos son un factor relacionado en

la fidelizacion de los clientes.

INTERPRETACION:
Los recursos humanos y la fidelizaciéon de los clientes en K’dosh Store

Huanuco guardan una relacion directa; donde a mayor desempefio de los recursos
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humanos, existe la moderada posibilidad de mejorar el grado de fidelidad de los

clientes.

5.00
4.50
4.00
3.50
3.00
2.50
2.00

1.50

1.00 sp = 0.406;
0.50 P-Valor < 0.001

0.00

Media Fidelizacion

0.00 1.00 2.00 3.00 4.00 5.00 6.00
Media Recursos Humanos

Fuente: SPSS v. 22. Encuesta, 2015.

Figura 21. Dispersion de la dimensién recursos humanos y la variable de
estudio. Huanuco, 2015. n=376.
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CAPITULO V: DISCUSION

La hipotesis general de la investigacion planteaba que existe relacion directa
significativa entre la estrategia de Customer Relationship Management (CRM) vy la
fidelizacion de los clientes en K'dosh Store Huanuco, buscando conocer la relacion y el

grado de correlacién existente entre las variables, asi como con sus dimensiones.

Si bien la estrategia de CRM es una herramienta informatica que permite potenciar
la relaciones con los clientes a través de una base de datos que particularice el
comportamiento de compra, preferencias y expectativas; sin embargo, esta estrategia
muchas veces es utilizada s6lo con un enfoque transaccional, que en vez de contribuir a
fidelizar al cliente sélo esta creando un cartera impersonal de los mismos, tal como lo

manifiesta Alcaide (2015)%°.

En la investigacion se relaciond la variable asociativa Estrategia de CRM vy la
variable Fidelizacion de clientes, y con una probabilidad de error (p-valor<0.000)
equivalente a un 0.0% se concluy6é que ambas variables guardan una relacion directa
entre si. En esta etapa coincido con Kotler y Armstrong (2013)?°, por lo que, con un
coeficiente de correlacién obtenido sp=0.551 indica una correlacion positiva moderada,

es decir, a mayor aplicacién de la estrategia de CRM se podra esperar un mayor grado de

19 Alcaide, J. (2015). Fidelizacion de clientes. Espafia: ESIC. (pp: 99-100).
20 Kotler, P. y Armstrong, G. (2013). Fundamentos del Marketing. México: Pearson Educacion. (pp: 115).
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fidelizacion. El coeficiente en si no desmiente la relacién, sino que explica que se debe
reorientar la aplicacion de la estrategia de CRM en la empresa K’dosh Store Huénuco.
Pudiendo utilizar lo mencionado por Reinares (2005)%, en el que sugiere pasar de un
CRM operacional a un CRM colaborativo que propicie la comunicacion bidireccional
entre clientes y empresa, con el fin de fusionar todos los niveles de CRM con el objetivo

de mejorar los resultados relacionales obtenidos.

Partiendo de lo sostenido por Reinares (2005)?? con respecto al CRM, donde
manifiesta que es fundamental entender que éste es un concepto estratégico, no
tecnoldgico y que la utilizacion de aplicaciones tecnolégicas obedece a la simplificacién
habitual de los mercados por razones comerciales, estableciendo tres pilares
fundamentales que son tecnologia, procesos y recursos humanos. Se procedio a evaluar

cada uno de ellos y su asociacion y correlacion con la fidelizacion.

Lagos (2008), disefid una Propuesta de Implementacion de un CRM para PYMES
en el sector Textil de la ciudad de Lima (segun el alcance de la investigacion) para integrar
y gestionar la relacion entre una PYME vy el cliente de una forma personalizada, para
construir relaciones duraderas en el tiempo y de este modo consolidar su negocio en el
mercado, generando utilidades de manera responsable lo cual motivaria el interés por
tener una vision exportadora del bien o servicio producido. Mediante el anélisis de los
datos con estadisticas descriptivas, se concluy6 que apoya la necesidad de que la PYME

establezca una estrategia de CRM, no solo para que este apoye al mejoramiento de las

2L Reinares, P. (2005). Los 100 errores del CRM: Mitos, mentiras y verdades del marketing de relaciones.
Espafia: ESIC. (pp: 16-30).
22 Reinares, P. (2005). Los 100 errores del CRM: Mitos, mentiras y verdades del marketing de relaciones.
Espafia: ESIC. (pp: 16-30).
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mismas, sino que sus clientes reciban un producto y servicio de calidad, y por
consiguiente se logre la retencion de los mismos, como parte de la escala de fidelidad. Es
importante de la aplicacion correctamente del CRM, no limitandose a la adquisicion de

un software, sino a la comprension de que es toda una cultura administrativa.

Es este punto coincido con Lagos (2008) y Reinares (2005), al sostener el CRM
como un concepto estratégico y no tecnologico, ya que la adquisicion del software no
garantiza los mejores resultados para la empresa, algunas empresa disefian programas de
CRM en hojas de calculo de Excel o Access, y alcanzan muchos de sus objetivos
relacionales. Este punto se ve desfavorecido en la empresa K’dosh Store Huédnuco, ya que
segun los encuestados es escasa la comunicacion bidireccional cliente — empresa, dado
que un 59.8% de los encuestados sostienen que no mantienen comunicacion con la
empresa, frente s6lo a un 23.40% que menciona haber sido participe de algun canal de

contacto.

Escalante (2010), en su trabajo de investigacion para la Universidad del Pacifico,
Propuesta de aplicacion de la teoria CRM en las unidades productivas y comerciales
del sector de confeccionesy prendas de vestir en el emporio comercial de Gamarra,
en Lima-Per(, donde trabajo con las unidades productivas y comerciales del sector de
confecciones y prendas de vestir en el emporio comercial de Gamarra, desarroll6 una
propuesta de aplicacion del CRM, con el fin de analizar y proponer las técnicas de
fidelizacion pertinentes para los propietarios de las unidades productivas y comerciales.
Con la aplicacion de estadisticas descriptivas, llego a la conclusién que las unidades
productivas y comerciales estan ofreciendo sus servicios sin tener en cuenta las

necesidades del cliente; asi como que los clientes consideran oportuna la aplicacion de
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canales virtuales para obtener mayor informacion actualizada y personalizada en
Gamarra, buscando la solucion a problemas agudos como son la carencia de modernidad,

seguridad, formalidad y bajo nivel tecnoldgico.

En la investigacion se relaciond la dimensién tecnologia de la Estrategia de CRM
y la variable Fidelizacion de clientes, y con una probabilidad de error (p-valor<0.000)
equivalente a un 0.0% se concluy6é que ambas variables guardan una relacion directa
entre si, recalcando que el coeficiente de correlacion obtenido sp=0.525 indica una
correlacion positiva moderada, siendo este coeficiente el méas elevado de las relaciones
de las demas dimensiones del CRM; el coeficiente en si sugiere que existe un gran
potencial para desarrollar la tecnologia en la empresa K’dosh Store Huanuco, orientada a
fomentar la comunicacion bidireccional con los clientes, por lo que coincido con
Escalante (2010), que los canales virtuales aprovechados en todo su potencial tienen el
poder de mantener en contacto constante, directo e individualizado a la empresa y el

cliente.

Por otra parte, la dimension de procesos, que se encuentra mas organizada y
concatenada tecnoldgicamente en la empresa K’dosh Store Huanuco, presenta un
coeficiente de correlacion positiva baja (sp=0.264), indicando que a mayor mejora en los

procesos exige un pequefio incremento en la fidelizacion de los clientes.

Asi también, se sabe que la principal causa de perdida de clientes es ocasionada
porque los mismos no estan satisfechos con el trato que reciben en una empresa; por lo

que los recursos humanos como “embajadores de marca” representan el éxito de un
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proceso de CRM segun Reinares (2005)?%, y se ven con el inmenso compromiso de
asegurar la satisfaccion de los clientes con la atencion individualizada y eficiente.
Consecuentemente se crean y mantienen relaciones rentables con los clientes al entregar
satisfaccion y valor superior al cliente, manejando todos los aspectos de adquirir,

mantener y crecer a los clientes segun lo descrito por Kotler y Armstrong (2013).

Lo que podemos apreciar en la investigacion, al encontrar que la dimensidn recursos
humanos de la Estrategia de CRM se relaciona directamente con la fidelizacién de
clientes, con una probabilidad de error (p-valor<0.000) equivalente a un 0.0%, donde
esta dimensidn presenta un coeficiente de correlacion que asciende a sp=0.406, indicando
una correlacion positiva moderada, reflejado en el 78.70% de los encuestados consideran

que estan satisfechos con la atencion que reciben en la empresa K’dosh Store Huanuco.

23 Reinares, P. (2005). Los 100 errores del CRM: Mitos, mentiras y verdades del marketing de relaciones.
Espafia: ESIC. (pp: 16-30).

24 Kotler, P. y Armstrong, G. (2013). Fundamentos del Marketing. México: Pearson Educacién. (pp: 13-
20).
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CONCLUSIONES

Buscando alcanzar el objetivo principal de la investigacion se relaciono la variable
asociativa Estrategia de CRM vy la variable Fidelizacion de clientes, y con una
probabilidad de error del 0.0% se concluyé que ambas variables guardan una
relacion directa entre si, con un coeficiente de correlacion positiva moderada

(sp=0.551).

Al evaluar la asociacion entre el uso de tecnologia y la fidelidad de los clientes, con
una probabilidad de error del 0.0% se concluyd que ambas variables guardan una
relacién directa entre si, presentando el coeficiente de correlacion positiva

moderada mas elevado de las dimensiones (sp=0.525).

De la misma manera se evalud la asociaciéon y correlacién de la mejora de los
procesos con la fidelidad, y con una probabilidad de error del 0.0% se concluyé
que ambas variables guardan una relacion directa entre si, con un coeficiente de

correlacion aungue positivo bajo, es el menor de las dimensiones (sp=0.264).

Por ultimo, se encontré que el desempefio de los recursos humanos se relaciona
directamente con la fidelidad de los clientes, con una probabilidad de error del

0.0%, presentando un coeficiente de correlacion positivo moderado (sp=0.406).
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RECOMENDACIONES

Para aprovechar la relacion directa entre la estrategia de CRM vy la fidelizacion de
los clientes de K’dosh Store Huanuco es necesaria la reestructuracion relacional de
las estrategias de marketing, asi como una retroalimentacion con los resultados
obtenidos, en general, seria ideal reorientar el CRM operacional al CRM analitico

y posteriormente colaborativo.

Los programas de fidelizacion no van a dar los mejores resultados mientras no se
aprovechar el potencial de la informacion que estos brindan, es asi que la creacién
de un club de clientes va a permitir darle el uso adecuado a esa informacién, todo
esto gestionado y supervisado por un community manager para la obtencion de

mejores resultados.

Promover la mayor integracion de los sistemas funcionales dentro de la empresa
para reducir las quejas, demoras y prevenir cualquier aspecto que comprometa

negativamente la satisfaccion de los clientes.

Reconocer a los recursos humanos como parte esencial de las estrategias de
marketing relacional y por consiguiente invertir en el desarrollo de sus aptitudes y

competencias con la finalidad de generar mayor valor interno.
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Anexo 1. Instrumento de recoleccion de datos.

ENCUESTA ANONIMA

“UNIVERSIDAD NACIONAL AGRARIA DE LA SELVA”
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
DEPARTAMENTO ACADEMICO DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
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INSTRUCCIONES:

Estimado Seiior (a), agradecemos su colaboracion en responder este cuestionario, cuya finalidad es conocer la
fidelizacion de los clientes de Tiendas K’dosh. Se le sugiere que lea detenidamente cada una de las alternativas

y elija la respuesta que mas se adecue y marquela con un aspa (x).

Informacion General: Sexo:| M F Edad: ........ Estado Civil: ......................
Totalmente Ni acuerdo
ID ITEM en . ni De acuerdo i
desacuerdo de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

Prefiero comprar con la tarjeta Club de la empresa
por los beneficios que me ofrece.

Al usar la tarjeta obtengo beneficios de acuerdo a

2 mis necesidades, frente a otras tarjetas.

3 Recibo mas informacion de la empresa que de otras
empresas similares.

i La empresa se mantiene en contacto conmigo
mediante e-mail o redes sociales.

5 Considero que recibo una atencién rapida al
momento de comprar.

6 El personal de ventas se encuentra dispuesto a
ayudarme ante cualquier duda o queja.

7 Estoy satisfecho con la atencion que recibo por
parte de todo el personal.

3 Considero que recibo una atenciéon persona hasta el
momento de terminar la compra.

9 Realizo la mayoria de mis compras de prendas de
vestir y accesorios en la empresa.
Considero a la empresa como la primera opcion

10 | para comprar ropa y accesorios por el servicio que
brinda.

1 Conoci la empresa por las recomendaciones de
otras personas.

12 Estpy dispues.tc.) arecomendar la empresa a mis
amigos y familiares.

13 Mi 1.'11Fima compra en la empresa fue en l.as ultimas
festividades (Fiestas Patrias o Aniversario).

14 Estaria dispuesto a comprar en un futuro en la
empresa porque obtengo beneficios

15 Realizo mis compras de ropas y accesorios con
cierta frecuencia en la empresa (mensual, etc).

16 Considero que visito y/o compro por lo menos una
vez en la empresa.
Ademas de mi compra inicial, usualmente adquiero

17 | otros productos relacionados (prendas o
accesorios).

18 Considero que el valor de los productos esta en

relacion con su calidad.

GRACIAS POR SU COLABORACION




Anexo 2. Matriz de consistencia.
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Titulo: “La estrategia de Customer Relationship Management y la fidelizacion de los clientes en K’dosh Store Huanuco”
Cecilia Estefannie Rivera Reéategui

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGIA
Hipétesis principal:

¢Qué relacion existe Objetivo principal: Existe relacion directa Tipo de estudio
entre la estrategia de Determinar la relacion significativa entre la Variable Es aplicada y de naturaleza
CRM vy la fidelizacién entre la estrategia de estrategia de CRM y la Asociativa: e Tecnologia. e Diferenciacion. correlacional.
de los clientes en CRMy lafidelizaciébnde fidelizacion de los Estrategia de e Procesos. e Canales de Disefio
K'dosh Store? los clientes K’dosh Store  clientes en  K'dosh negocios Customer o Recursos contacto. No experimental

Huénuco. Store Huénuco. Relationship Humanos. e Capacidad de transversal correlacional.

Management respuesta.
¢Cual es el grado de Obijetivos especificos: Hipo6tesis Especificas: (CRM). o Atencion al cliente,.  Poblacion y muestra
relacion  entre  la a. Determinar la a. Existe relacion Clientes registrados de
estrategia de CRM y la relacion entre la entre la tecnologia K’dosh Store.
fidelizacion de los tecnologia aplicada y aplicada vy la Célculo del tamario de la
clientes en K’dosh la fidelizacion de los fidelizacion de los muestra
Store Huanuco? clientes en K’dosh clientes en K’dosh 376 clientes.
Store Huénuco. Store Huénuco. « Posicionamiento.

b. Determinar la b. Existe  relacion e Actitud hacia la e Recomendacién. Técnica de recoleccion de
¢Qué relacion existe relacion entre los entre los procesos Variable de empresa. « Compra reciente datos
entre los pilares del procesos y la y la fidelizacién de Supervision: o Comportamiento e Frecuencia de ' Se aplicara un cuestionario
CRM vy la fidelizacion fidelizacién de los los clientes en Fidelizacion de los de compra. combra de encuesta con escala de
de los clientes en clientes en K’dosh K’dosh Store clientes. pra. intervalos tipo Likert.
K’dosh Store Store Huanuco. Huénuco. * Valor de compray
Huénuco? c. Determinar la c. Existe relacion ventas cruzadas. Técnicas de

relacion  entre el entre el procesamiento de la

desempefio de los
recursos humanos y
la fidelizacién de los
clientes en K’dosh
Store Huanuco.

desempefio de los
recursos humanos
y la fidelizacién de
los clientes en
K’dosh Store
Huanuco.

informacién

Frecuencias, Prueba de
Kolmogorov-Smirnov,
Coeficiente de correlacion
de Spearman.
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