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Resumen

El proposito de la presente investigacion es determinar la relacion del CRM vy la fidelizacion de
los clientes en un casino de Barranco - 2022. La metodologia estuvo basada en un estudio no
experimental (sin intervencion) de corte trasversal, de nivel descriptivo y correlacional; con una
poblacion total de 300 y muestra de 169 clientes, y cuyo instrumento fue el cuestionario de
medicion de escala tipo Likert, elaborado con 18 premisas. Asi mismo con la informacion obtenida
se obtuvo la validez de tres especialistas y la confiabilidad del instrumento utilizando el software
estadistico SPSS V26, cuya confiabilidad fue de 0,769 para CRM y 0,838 para la fidelizacion de
los clientes; los resultados nos indican que ambos instrumentos tienen un alto grado de
confiabilidad es por ello que obtenemos en la tabla 11 el valor del coeficiente de correlacion Rho
de Spearman es igual a 0,833 por lo cual se rechaza la hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipodtesis
alterna (H:) determinado que existe una relacion altamente significativa entre las variables CRM
y fidelizacion de los clientes. Finalmente, se concluye que existe una correlacion positiva alta de
0,833 de la variable CRM vy la variable fidelizacion de los clientes en un casino de Barranco -
2022.

Palabras claves: customer relationship management, fidelizacion, marketing relacional.



Abstract

The purpose of this research is to determine the relationship between Customer Relationship
Management (CRM) and customer loyalty in a casino in Barranco - 2022. The methodology was
based on a non-experimental study (without intervention) of transversal cut, descriptive and
correlational level; with a total population of 300 and a sample of 169 clients, and whose
instrument was the Likert-type scale measurement questionnaire, elaborated with 18 premises.
Likewise, with the information obtained, the validity of three specialists and the reliability of the
instrument were obtained using the SPSS V26 statistical software, whose reliability was 0.769 for
CRM and 0.838 for customer loyalty; The results indicate that both instruments have a high degree
of reliability, it was observed that the CRM variable that of the 169 clients surveyed, 53% rated in
agreement and 38% rated in total agreement with respect to the CRM variable and the customer
loyalty variable that of the 169 clients surveyed, 46% rated in agreement and 38% rated in total
agreement with respect to the CRM variable and the customer loyalty variable that of the 169
clients surveyed, 46% rated in agreement and 38% rated in total agreement with respect to the
CRM variable, 46% rated in agreement and 44% rated in totally agreement with respect on the
variable customer loyalty and it is concluded that in table 11 the value of the Spearman's Rho
correlation coefficient is equal to 0.833 so the null hypothesis is rejected (Ho) and the alternative
hypothesis is accepted (Hi) determined that there is a highly significant relationship between the
variables CRM and customer loyalty. Finally, it is concluded that there is a high positive correlation
of 0.833 between the CRM variable and the customer loyalty variable in a casino in Barranco -
2022.

Keywords: CRM, Loyalty, Relationship marketing and customers.



I. INTRODUCCION

El Customer Relationship Management, también conocida como CRM, es el proceso de
gestion de las interacciones de una empresa con sus clientes. La CRM permite a las empresas
conocer mejor la identidad y el comportamiento de sus clientes, incluido el importe medio que
gastan, el mimero de veces que los visitan y los requisitos o preferencias que tienen. La
organizacion estad en condiciones de responder y anticiparse de forma adecuada, coherente y
oportuna a las numerosas oportunidades que puedan surgir en el mercado con los clientes ahora
que tiene acceso a toda esta informacion.

En cuanto a la fidelizacion de los clientes es una de las responsabilidades vitales de toda
organizacion que debe de obtener de su publico ya que de aqui radica mucho su permanencia y
competitividad dentro del mercado.

El proposito de este estudio es realizar una investigacion exhaustiva sobre el Customer
Relationship Management (CRM) y la fidelizacion de clientes, ambos subcampos de las ciencias
administrativas de importancia critica para el crecimiento efectivo de cualquier empresa en el
mercado. Para ello, se ha llevado a cabo una revision de la bibliografia pertinente y se ha
presentado un marco argumentativo.

En la actualidad, el Customer Relationship Management (CRM) es un instrumento
tecnologico que contribuye a la consecucion de objetivos y ofrece importantes beneficios a
cualquier tipo de organizacion. La CRM puede encontrarse practicamente en todas las industrias.
Sin embargo, los problemas encontrados han permitido determinar que muchas empresas no
desarrollan la Gestion de las Relaciones con los Clientes (CRM), lo que repercute directamente en

la fidelizacion de los clientes y genera importantes pérdidas tanto a nivel financiero como



competitivo. Esto se debe a que el cliente es el componente esencial de toda empresa que opera en
el mercado.

Los resultados de la investigacion ayudaron a contribuir a la promocion del Customer
Relationship Management (CRM) que permita la fidelizacion de los clientes. Ante este hecho
expuesto, el problema cientifico considerado en el presente trabajo fue ;Cudl es la relacion entre
Customer Relationship Management (CRM) y la fidelizacion de los clientes en un casino de
Barranco - 20227

El objetivo global de la investigacion ha considerado en determinar la conexion que existe
entre el Customer Relationship Management (CRM) y la fidelizacién de los clientes en un casino
de Barranco - 2022.

La hipétesis se formuld de la siguiente manera:

v" Hi: CRM se relaciona significativamente con la fidelizacion de los clientes de un
casino de Barranco - 2022.

v Ho: CRM no se relaciona con la fidelizacion de los clientes en un casino de Barranco
- 2022.

Como método de recoleccion de datos se utilizd un cuestionario, el cual fue administrado
a los clientes de un casino ubicado en Barranco - 2022. Utilizando los sistemas operativos
Microsoft Office Excel y SPSS V26, se procesaron los datos recibidos para realizar sus respectivos
analisis estadisticos e interpretaciones.

Los resultados se presentan en nueve capitulos que se desglosan a su vez en las siguientes
categorias:

El primer capitulo abarca la situacion problematica en el entorno internacional y nacional,

hasta la determinacion del problema, delimitacion y limitacion de la investigacion, asi como la



justificacion en su escala teodrica, practica y metodoldgica, que han sido aspectos relevantes para
la creacion de los objetivos del estudio.

El segundo capitulo ofrece una vision general de los estudios relacionados con el tema de
investigacion (antecedentes).

En el tercer capitulo se desglosa la metodologia de investigacion en las partes que la
componen. Estas partes incluyen el tipo de estudio y el disefio de la investigacion, las variables, la
poblacion y la muestra, los procedimientos, las técnicas y los instrumentos de recogida de datos.

En el cuarto capitulo se exponen los resultados y el alcance de la prueba piloto, asi como
la presentacion y el analisis de los resultados en cuadros y figuras. Ademas, este capitulo incluye
la presentacion y el analisis de los resultados de la prueba piloto. Ademas, se incluye en el informe
la prueba de normalidad y un analisis de los resultados.

En el quinto capitulo se presenta un andlisis exhaustivo de las caracteristicas y elementos
constitutivos de la propuesta.

En el sexto capitulo figuran las conclusiones e interpretaciones del estudio.

En el séptimo capitulo se sefialan las recomendaciones que el presente estudio pretende
aportar al estudio de variables de contexto empresarial altamente significativas.

En el octavo capitulo se colocan las referencias tomadas de las diferentes literaturas
encontradas.

Los anexos de la investigacion se presentan al final del capitulo, que es el noveno.
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1.1. Descripcion y formulacion del problema

Descripcion del problema

El presente siglo es un tiempo de transformaciones en especial en los mercados globales,
los cuales han sido impactados por situaciones trascendentales como crisis financieras, avalanchas
tecnologicas, pandemia, entre otros, que han motivado a la vez, que las organizaciones
empresariales se vean en la obligacion de adaptarse a nuevas dinamicas de gestion y marketing,
para poder hacer frente al panorama y permanecer con algun grado de estabilidad en el mismo
(Cudriz y Corrales, 2020).

Desde la perspectiva de Aguirre et. al, (2020), es mas que evidente que en la siempre
cambiante actualidad, las empresas deben adoptar maneras cada vez mas ingeniosas, para hacerse
de un nombre dentro de los siempre inciertos mercados, pero especificamente, para poder llegar
hasta su respectiva audiencia o clientela, tratando deconocer sus expectativas, necesidades e
intereses, para llenarlas de una manera especial, distinta a la ofertada por la gran cantidad de
empresas que ofrecen el mismo producto o servicio, esto genera la llamada competencia.

En tiempos no muy lejanos se creia que una forma correcta de ser eficaz dentro de esa
competencia era generar productos o servicios acordes a la demanda general del mercado y por tanto
las empresas se abocaban a este hecho, realizando estudios del comportamiento de ese mercado y
sus distintas implicaciones, desde una mirada colectiva y con el fin de darle un beneficio que le
correspondia (Hoyos, 2020).

No obstante, esta situacion ha ido variando conforme se ha determinado en atencion a las
perspectivas de los clientes, por lo que se han ido reconfigurando y acercandose a patrones mas
demandantes en algunos aspectos, en particular, en lo relativo a la personalizacion de los servicios

o productos. Por consiguiente, resulta necesario asumir que el nuevo cliente espera recibir un trato
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cercano, ajustado a requerimientos particulares y pensado como una experiencia Unica e
individualizada, lo cual es la vision de un gran grueso de la poblacion y ademas el objetivo de
muchas organizaciones (Oxford Economics, 2021).

De esa vision y los correspondientes objetivos, surgen precisamente estrategias de
fidelizacién como el caso de Customer Relationship Management (CRM) enmarcadas en un
proceso que parte del afianzamiento de relaciones con el cliente, una compilacion efectiva de los
datos que particularmente interesan a la empresa, sobre todo el tratamiento eficaz de las datos del
cliente y, finalmente, la oferta que se les pueda otorgar por un servicio con el mayor grado de
personalizacion posible (Adiyanto, 2021).

Segun Forbes (2020), empresas del rubro tecnoléogico como Apple, Google, Microsoft,
Amazon y Facebook se mantienen como las mas so6lidas y rentables a nivel mundial, gracias a su
interaccion constante con lo que el cliente desea en distintos términos de la cotidianidad.
Evidentemente, estas empresas han dado en el clavo, basados en herramientas como Customer
Relationship Management (CRM) y las derivaciones de esta.

Sin embargo, y haciendo alusion a lo referido lineas arriba, el presente se muestracomo un
horizonte de grandes desafios. En tal sentido, la pandemia surgida como producto del Covid-19 ha
generado una alteracion considerable en la economia mundial,particularmente, para las empresas
de distintos rubros que luchan por abrirse camino entiempos de grandes dificultades. De acuerdo
con el Banco Mundial (2021) en el transcurso de la pandemia:

(...) Las ventas de un niimero significativo de empresas, concretamente alrededor del 20%
durante los primeros meses y hasta el 34% durante los siguientes, se mantuvieron o aumentaron.

Por otra parte, el 25% de las empresas que se vieron mas gravemente afectadas por la epidemia
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registraron un descenso de las ventas del 72% durante los primeros meses de la pandemia y del
50% durante los meses siguientes. (parr. 6)

La situacién en Latinoamérica se presenta con mayor complejidad, al punto de que la
Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econémico (OCDE, 2020) consider6 que
aproximadamente 2.7 millones de empresas de la region se vieron obligadas a cerrar con pérdidas
de hasta 8.5 millones de empleos.

Por su parte, la Comision Econdmica para América Latina y el Caribe (CEPAL, 2020),
agrega que el consumo de caracter privado fue uno de los componentes de la demanda, mas
impactados. Se produjo un apresurado menoscabo del gasto de los hogares como producto de las
medidas de confinamiento obligatorio impuestas por los gobiernos, el aislamiento social de las
personas y la dilacion de gran cantidad de actividades no prioritarias.

El pais peruano no escapa a esta realidad, cuestion reflejada en el estudio de Olivera y Loza
(2021), en el cual se indica que “La caida del PBI a 11.1% en el 2020 representd una pérdida de
mas de 131 mil millones de soles, lo que asemejo a mas de 1.2 mil millones de soles diarios” (p.
39). En este sentido, conviene acotar que el sector representado por hoteles, restaurantes, clubes y
salas de juego fue el mas afectado debido al cierre de fronteras, prohibicion de acceso,
aglomeracién y eventos masivos, segun la Escuela Superior de Administracion de Negocios
(ESAN, 2020).

Lo expresado en el ultimo parrafo, es precisamente la situacion experimentada por las
empresas de casinos en Lima metropolitana y para efectos de este trabajo para un casino en
Barranco, la cual, durante el episodio de confinamiento obligatorio, se vio seriamente perjudicada
en sus finanzas, esencialmente por la ausencia de los clientes. Luego de ciertas disposiciones de

autoridades sanitarias que flexibilizaron los protocolosde este rubro, la empresa comenzé su retorno
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a la dinamica regular; sin embargo, apenas se encuentra posiciondndose nuevamente en el espectro
de la audiencia, dado que la mayoria de los clientes recibian el servicio de modo presencial, lo cual
generd en primera instancia una pérdida y la visién de nuevos procedimientos para brindar los
servicios de atencion, lo cual evidenci6 la falta de procesos de gestion de clientes desde un entorno
virtual, que era el Unico que le permitiria sobrevivir frente a la pandemia avizorada durante ese
periodo. Todo esto trajo pérdidas y baja en la rentabilidad, asi como la utilidad de la red de
empresas de casinos que opera a nivel de Lima metropolitana.

Para ello, la organizacion ha optado por emplear mecanismos basados en Customer
Relationship Management (CRM) con la intencion de implantar un sistema dirigido a gestionar la
atencion a la clientela, teniendo como base un conocimiento detallado de cada consumidor y sus
respectivas necesidades, todo esto orientandose alhecho de retenerlo en medio de una experiencia
altamente satisfactoria para €l y posiblemente para su entorno. En tal sentido, considerando las
estrategias aplicadas porla empresa y la importancia de estas, se formular el siguiente problema de
investigacion

(Cuadl es la relacion entre Customer Relationship Management (CRM) y la fidelizacion de
los clientes en un casino de Barranco - 2022?

Formulacion del problema

Problema general
(Cudl es la relacion entre Customer Relationship Management (CRM) y la fidelizacion de
los clientes en un casino de Barranco - 20227
Problemas especificos
(Cudl es la relacion entre el CRM analitico y la fidelizacion de los clientes en un casino de

Barranco - 2022?
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(Cual es la relacion entre el CRM operacional y la fidelizacion de los clientes en un casino
de Barranco - 20227

(Cual es la relacion entre el CRM colaborativo y la fidelizacion de los clientes en un casino
de Barranco - 2022?

1.2. Antecedentes

Antecedentes internacionales

Saputra (2019) desarroll6 un estudio titulado “El efecto de la gestion de las relaciones con
los clientes (CRM) sobre la Fidelizacion de Clientes Bancarios a través de La satisfaccion como
variable mediadora” enfocado a examinar el efecto de CRM sobre la fidelizacion de clientes de
entidades bancarias. Se siguié un esquema metodoldgico cuantitativo con nivel correlacional. Para
recabar la informacion se utilizd un cuestionario aplicado a 500 clientes, quienes conformaron el
grupo muestral. La prueba Rho de Spearman sirvido para el andlisis de los datos recogidos,
precisando: Vinculacion de caracter positivo y relevante entre CRM vy la satisfaccion del cliente
con valor (0.645), Vinculacion de caracter positivo y ampliamente relevante entre CRM y la
fidelizacion del cliente con valor (0.719). Se concluyd de manera determinante que la CRM como
estrategia de la industria de servicios bancarios, tiene un poderoso nexo con la satisfaccion de los
clientes y su respectiva fidelizacion.

Kumar y Mokha (2020) realizaron una investigacion titulada “Un estudio sobre la relacion
entre la gestion electronica de la relacion con el cliente (E-CRM) y la lealtad del cliente en la
industria bancaria.” Cuya finalidad investiga el impacto de E-CRM en la lealtad de los clientes
bancarios. Los rasgos metodologicos se definieron como cuantitativos con alcances
correlacionales. El grupo muestral se estructuré con 300 clientes, quienes fueron consultados por

medio de un cuestionario. Los datos recabados fueron analizados por medio de regresiones
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multiples, revelando que la correlacion entre (E-CRM) y la lealtad del cliente es significativa, al
nivel 0.01 y es significativa con un nivel de confianza del 95 %. Se concluyd que la E-CMR es
capaz de predecir adecuadamente la lealtad del cliente con valor (0,05) influyendo positivamente
en este aspecto.

Ra'ed et. AL, (2019) ejecutaron un estudio denominado “El impacto de la gestion de la
relacion con el cliente en la lealtad del cliente a través del papel mediador de la satisfaccion del
cliente: un estudio empirico sobre los gimnasios privados de Kuwait.” Se enfoc6 en examinar el
impacto de la gestion de relaciones con los clientes (CRM) sobre la lealtad del cliente. Estructurado
a partir de una base metodologica cuantitativa con nivel correlacional. El grupo muestral quedo
conformado por un total de 300 usuarios, quienes fueron abordados mediante un cuestionario para
recoger sus respectivas impresiones sobre la tematica. Se empled la prueba Rho de Spearman
logrando determinar la presencia de una relacion positiva y relevante con valor de 0.579, entre la
gestion de la relacion con el cliente (CRM) y la fidelizacion de los clientes. Se concluy6 que la
técnica de CRM tiene una influencia positiva sobre la lealtad que muestran los clientes de la red
de gimnasios cuestion que tiene efectos altamente positivos en el aspecto financiero de estos y en
su proyeccion en el mercado.

El Sheikh et al. (2020) efectuaron una investigacion titulada “El impacto de CRM en el
cliente, Satisfaccion y Fidelizacion de Clientes: Efecto de mediacion del cliente percibido”
enfocandose en hacer una exploracion entre la CRM y su impacto en la satisfaccion percibida del
cliente y la lealtad hacia los hoteles en Egipto. Se adoptaron parametros metodologicos
cuantitativos de alcance correlacional. El grupo muestral se conformé con 150 clientes, a quienes
se aplico un cuestionario para obtener la informacion requerida. Para analizar los datos resultantes

se apeld a la prueba r de Pearson, estableciéndose que CRM posee un efecto directo positivo
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relevante en la satisfaccion (0.44), CRM tiene un efecto directo positivo relevante en la Lealtad de
(0,62). Se concluyd que CRM es una herramienta de gran impacto para el logro de la satisfaccion
y fidelidad de los clientes, influyendo esto ademas en la rentabilidad de la empresa.

Mokhtar y Sjahruddin (2019) realizaron una investigacion, cuyo titulo fue “Un examen de
las relaciones entre la calidad de la gestion de la relacion con el cliente, la calidad del servicio, la
satisfaccion del cliente y la lealtad del cliente: el caso de los hoteles de cinco estrellas.”,
centrandose en precisar los niveles correlacionales entre CRM, satisfaccion de clientes y lealtad
de estos. Se desarrolld un esquema metodoldgico de corte cuantitativo y alcance correlacional. El
grupo muestral fue de 309 clientes, quienes fueron abordados por medio de un cuestionario
aplicado. Los hallazgos pueden sintetizarse asi: El efecto de la calidad de CRM en la lealtad del
cliente es probado por el valor de la estandarizacion con estimacion de peso de regresion de 0.027,
con una direccion positiva. La principal conclusion apunta a que el coeficiente de influencia se
muestra positivo, significando que la alta calidad de CRM se traduce en un incremento en la lealtad
del cliente traduciéndose en el uso de productos y servicios.

Antecedentes nacionales

Monteza y Ramos (2018) realizaron una investigacion denominada “Estrategias de CRM
y su relacion con la fidelizacion de los clientes en la Empresa Comercial Roymar’hm. S.A.C.
Insculas, Olmos, Lambayeque, 2016”. La finalidad de esta fue precisar el grado relacional
existente entre la metodologia CRM vy fidelizacion de la clientela. Se adoptd un esquema
metodologico de naturaleza cuantitativa-correlacional. Para recabar insumos informativos se
aplicé el cuestionario sobre un grupo muestral de 50 clientes. En cuanto a los datos resultantes del
proceso, la prueba rho de Spearman admitié un valor de 0.848 entre las variables analizadas,

considerandose una vinculacion de nivel relevante. La variable CRM se localizé en espectro bajo
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debido a que un 44% de los consultados manifestd una opinidon negativa en torno al CMR analitico,
operacional y colaborativo, al no tener plena accesibilidad a lo ofertado por la empresa. Como
aspecto conclusivo fundamental, figur6 el hecho de que las técnicas de CRM y la fidelizacion de
la clientela son aspectos con un grado de vinculacion bastante alto.

Quispe (2019) llevé a término un estudio titulado “Estrategia Customer Relationship
Management y la fidelizacion del cliente en la empresa Ajinomoto del Perti SA, Lima 2019.”. La
finalidad apunt6 a la determinacion de nexos entre la variable CRM vy la variable fidelizacion de
clientes. Para ello, se desarrollé un esquema metodoldégico cuantitativo de nivel correlacional. La
cogida de informacion se efectud por medio de un cuestionario con el que se abordo6 a un total de
85 personas correspondientes a la clientela, quienes fueron estimados como grupo muestral. Rho
de Spearman fue la prueba estadistica empleada para analizar los hallazgos, encontrandose la
existencia de: Grado correlacional favorable medio (0.513) entre CRM analitico y la fidelizacion
de la clientela, Grado correlacional favorable incipiente (0.440) entre el CRM operativo y la
fidelizacion de la clientela, Grado correlacional favorable incipiente (0.257) entre el CRM
colaborativo y la fidelizacion de la clientela. La conclusion principal obtenida fue la presencia de
un grado correlacional favorable endeble (0.458) entre las variables primordiales de la
investigacion.

Candia (2019) efectud una investigacion cuyo titulo fue “CRM vy la fidelizacion del cliente
en consorcio Virgen de Copacabana E.LLR.L, San Juan de Miraflores, 2019”, enfocdndose en
precisar los aspectos relacionales entre CRM vy la fidelizacion de clientes. Se apegd a parametros
cuantitativos de orden correlacional. El grupo muestral fue estructurado con 80 clientes quienes
fueron consultados mediante un cuestionario con Escala tipo Likert. Para el andlisis de los

hallazgos se empleo la prueba Rho de Spearman, determindndose la presencia de: Grado relacional
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positivo y fortalecido (0.428) entre CRM operativo y la fidelizacion de clientes, Grado relacional
positivo y fortalecido (0.577) entre CRM analitico y la fidelizacidn de clientes, Grado correlacional
amplio y relevante (0.792) entre CRM colaborativo y fidelizacion de clientes. Como sintesis del
proceso se reveld la presencia de un grado correlacional solido y perfecto (0.701) entre las
variables fundamentales analizadas.

Paredes (2020) desarrollo un estudio denominado “El Customer Relationship Management
y la fidelizacion del cliente en la empresa K2 P.I. S.A.C. 2020 con la intencion de establecer el
grado de vinculacion entre la CRM vy la fidelidad de la clientela de la empresa. Se siguieron
parametros de indole cuantitativa con alcances correlacionales. Para el recojo de informacion se
utilizé un cuestionario con escala tipo Likert, que fue aplicado a 50 sujetos pertenecientes a la
clientela, los cuales fueron tomados como grupo muestral. La prueba r de Pearson sirvid para el
analisis de los hallazgos, revelando: Vinculacion entre el CRM analitico y la fidelizacion de la
clientela con valor de (p=0.000<0.05), Vinculacion entre el CRM Operativo y la fidelizacion de la
clientela con valor (p=0.000<0.05), Vinculacion entre el CRM Colaborativo y la fidelizacion de la
clientela con valor (p=0.000<0.05). El aspecto conclusivo de mayor interés apunta a un grado
relacional directo entre las principales variables del estudio con un valor determinado de

(p=0.000<0.05).

Neciosup (2020) desarrolld una investigacion denominada “Customer Relationship
Management y fidelizacion de los bodegueros socio Backus de la empresa Backus Chimbote,
2020 centrada en especificar la vinculacion entre CRM vy fidelizacion de la clientela. Se adoptd
un procedimiento metodologico cuantitativo con alcances correlacionales. El grupo muestral se

conformo con 146 sujetos afiliados a la unidad de andlisis, mismos que fueron abordados por
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medio de un cuestionario dirigido a captar la informacion respectiva. Para ejecutar el analisis
estadistico se efectudé la prueba Rho de Spearman, generando, los siguientes datos: Grado
relacional (r= 0.69) entre CRM analitico y Fidelizacion de clientes, Grado relacional (0.741) entre
CRM operativo y Fidelizacion de clientes, Grado relacional (r= 0.676) entre y CRM colaborativo
y la Fidelizacion de clientes. Se concluyd un grado relacional positivo considerable (0.764) entre

las principales variables analizadas.

1.3. Objetivos

Objetivo General

Determinar la relacion entre Customer Relationship Management (CRM) y la fidelizacion
de los clientes en un casino de Barranco - 2022.

Objetivos especificos

Analizar la relacion entre el CRM analitico y la fidelizacion de los clientes en un casino de
Barranco - 2022.

Analizar la relacion entre el CRM operacional y la fidelizacion de los clientes en un casino
de Barranco - 2022.

Analizar la relacion entre el CRM colaborativo y la fidelizacion de los clientes en un casino
de Barranco - 2022.
1.4. Justificacion

El estudio se justificard desde tres puntos de vista:

Justificacion teorica

En cuanto a lo tedrico, posee trascendencia fundamental, debido a que se proyecta un

analisis profundo y detallado de las variables principales del estudio y sus respectivas dimensiones,
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lo cual, es en esencia, una vision retrospectiva que contribuye a generar una postura consustanciada
con los supuestos existentes, en pro de una vision constructiva del futuro y de la amplitud de la
teoria a partir de analisis de las fuentes existentes en la literatura producida.

Justificacion practica

En cuanto a lo practico, se estima que la investigacion y sus correspondientes resultados,
seran de gran beneficio para el casino de Barranco, ya que sera una herramienta 0til para la unidad
de analisis seleccionada, por lo cual la citada empresa dispondrd de una radiografia auténtica y
confiable de su realidad, en torno a las variables analizadas, situacion que posibilitard la toma
efectiva de decisiones para hacer frente a los retos que impone el horizonte competitivo del
presente, sobre todo plantear soluciones que se enfoquen en incrementar y recuperar los clientes,
a fin de mejorar su rentabilidad.

Justificacion metodolégica

El estudio propuesto se justifica en lo metodolégico, debido a la precision de los alcances
derivados de la relacion entre el CMR vy la fidelizacion de los clientes en un casino de Barranco -
2022, lo cual constituye un avance significativo que sentara las bases referenciales para la
realizacion de futuros estudios.
1.5. Hipétesis

Hipotesis General

El Customer Relationship Management (CRM) se relaciona significativamente con la
fidelizacion de los clientes en un casino de Barranco - 2022.

Hipotesis Especificos

El CRM analitico se relaciona significativamente con la fidelizacion de los clientes en un

casino de Barranco - 2022.
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El CRM operacional se relaciona significativamente con la fidelizacion de los clientes en
un casino de Barranco - 2022.
El CRM colaborativo se relaciona significativamente con la fidelizacion de los clientes en

un casino de Barranco - 2022.
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1. MARCO TEORICO
2.1. Bases tedricas sobre el tema de investigacion

Customer Relationship Management (CRM)

Historia del CRM

La practica se implant6 por primera vez en los afios 50 y, hasta los 80, el unico método
disponible para gestionar las conexiones con los clientes era el uso de agendas de contactos y el
conocido Rodelex. No fue hasta mediados de los 80 cuando se empez6 a hablar de marketing de
bases de datos, y no fue hasta finales de esta década cuando se empezaron a desarrollar los pilares
del CRM, que condujeron a lo que tenemos ahora. No se empezé a hablar del marketing de bases
de datos hasta los afios ochenta. En esta época se cred el primer software de base de datos
empresarial. En 1986, ya se contaba con la existencia de administradores de contactos. Sin
embargo, eran dificiles de usar y requerian una inversion considerable de tiempo y dinero.

En 1989, Jon Ferrara fund6 en Estados Unidos su primera empresa, Goldmine. A través de
ella, creod el software SFA (Sales Force Automation), el primer software para pequeias y medianas
empresas. La estrategia de marketing de este producto integraba la colaboracion, la gestion de
contactos y la automatizacion de la fuerza de ventas.

En la década de 1990, los sistemas CRM se implantaron en las grandes empresas como una
solucion integrada, lo que dio lugar a un periodo de importante crecimiento. Thomas Siebel fund6
la empresa Siebel en 1993, que desde entonces se ha convertido en la organizacion mas influyente
especializada en disefio, desarrollo, marketing y gestion de las relaciones con los clientes. Siebel
se ha convertido en el proveedor dominante de software CRM del mercado. Las empresas
integraban a sus clientes, se establecia un vinculo directo con los proveedores y los empleados

podian trabajar sin dificultad. CRM fue acuiado por primera vez por Thomas Siebel.
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En 1999, al final de la década, Marc Benioff fundd Salesforce, un software totalmente
basado en la nube. Sin embargo, en el afno 2000, ".com" dominé el mundo empresarial y el
concepto de CRM se hizo mas pequeno y asequible. Sage CRM se creé en 2001 como resultado
de la fusion de varias empresas que ofrecian este software a pequenas y medianas empresas.

Microsoft entr6 en el mercado en 2002 y rapidamente se convirtié en el lider del sector en
CRM + ERP. Sin embargo, a estas alturas, estos softwares no estaban dando resultados positivos
en las empresas y los usuarios desconfiaban del producto. Como resultado de ello, Salesforce
consigui6 establecerse como lider del mercado en esta plataforma en el afio 2000 utilizando la
formula Cloud + SFA + Simple. De este modo, se estaba trazando el camino hacia el marketing
relacional, que se centra en mantener una conexion personalizada con los clientes y en formar
relaciones que se pretende que duren mucho tiempo.

Los avances tecnologicos han dado lugar a programas mas ligeros, y la gestion de las
relaciones con los clientes puede gestionarse ahora directamente desde la nube. Ademas, los
usuarios no técnicos y los emprendedores que estan creando pequefias empresas encuentran estas
plataformas cada vez mas accesibles. En 2013, la gestion de las relaciones con los clientes (CRM)
habia experimentado otra importante remodelacion. Esto a raiz del "boom" de las redes sociales y
la obligacion de las firmas de captar clientes en este sector del mundo digital era como se hablaba
del Social CRM, cuyo propdsito de las corporaciones se ha manifestado en captar al cliente desde
Facebook, Twitter, Instagram, y Youtube, principalmente. Asi hablaban del Social CRM tras el
"boom" de las redes sociales.

Hoy en dia, nos concentramos en las pequefias y medianas empresas en un esfuerzo por
agilizar nuestras interacciones con ellas y mejorar la eficacia de sus modelos operativos. Asi surgio

CRM IMPULSA, un software que realiza un seguimiento exhaustivo del proceso y actividades de
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sus potenciales ventas, de forma rapida y sin grandes gastos, con una plataforma sélida que
democratiza este tipo de software desde un emprendedor hasta una gran empresa. CRM IMPULSA
fue creado como resultado de esto. CRM IMPULSA fue creado como resultado de esto.

Bases teoricas

Para, Gummesson (2011) lo define como valores y estrategias del marketing relacional,
con énfasis en las relaciones que subsisten entre una empresa y sus clientes o proveedores, y para,
Rygielski et al. (2012) Lo definen como el estudio del conocimiento, metas, ventas y servicios que
requiere una empresa para comprender como funciona el mercado y los clientes, a través de un
estudio minucioso de su cliente para elegir los mas provechosos e identificar a los que no; de esta
forma, conocer qué productos vender, a quién y qué canales utilizar, para aumentar su eficacia. En
cuanto al servicio se refiere a la postventa que brinda la empresa para mantener y optimar la
relacion con los clientes.

Asimismo, Alcaide (2015), el Customer Relationship Management, del acronimo CRM,
que se traduce como la Gerencia de la relacion con los clientes, es la fusion entre el
comportamiento humano, la informacion y el aspecto tecnologico, es un método de estrategia de
marketing basado en la teoria del marketing relacional.

También, Harrigan et al. (2015) la conceptualizan como una estrategia globalizada y un
proceso que permiten a las empresas identificar, obtener, retener y fomentar clientes rentables
mediante la creacidon y el mantenimiento de relaciones a largo plazo con estos, ademds de la
utilizacion de las tecnologias de informacién y comunicacién como herramientas claves para el
¢xito del CRM.

Para Kotler y Armstrong (2017) La gestion de las relaciones con los clientes se compone

de complejos programas informaticos y herramientas analiticas que integran datos sobre clientes
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y mercados recogidos de una amplia variedad de fuentes, realizan anélisis en profundidad de los
datos y utilizan los resultados para establecer relaciones mas profundas con los clientes.

Un sistema de gestion de las relaciones con los clientes (CRM) integra toda la informacion
que los equipos de ventas, servicios y marketing de una empresa tienen sobre los clientes
individuales para ofrecer una perspectiva global de la relacion de la empresa con esos clientes.

Las empresas pueden ofrecer a sus clientes un mayor nivel de servicio y crear relaciones
mas profundas con ellos cuando el CRM se utiliza para conocer mejor a sus clientes. También
pueden utilizar el CRM para identificar con precision a los clientes de alto valor, dirigirse a ellos
de manera mas eficaz, realizar ventas cruzadas eficientes de los productos de la empresa y generar
ofertas que se adapten a las necesidades especificas de los clientes.

Por otro lado, Zambrano (2020) la definen como gestionar detalles sobre clientes
particulares, cuidadosamente para maximizar su fidelizacion, ademas de la calidad y el marketing,
como factor clave y fundamental para atraer, restaurar, retener clientes a través de relaciones a

largo plazo.

Marketing relacional

Para Lopez (2010), El marketing relacional es el proceso de identificar a los clientes y otras
partes interesadas, desarrollar relaciones con ellos, mantener esas relaciones, reforzarlas y, si es
necesario, terminarlas de forma eficaz y rentable para garantizar que se cumplen los objetivos de
todas las partes implicadas.

Segun Kotler y Armstrong (2013), asemejaron la correlacion servicio al cliente, calidad y
marketing como factores fundamentales en el mercadeo del siglo XXI, con el objetivo de atraer y

mantener a los clientes a través de un trato directo personalizado, También, fue definida por Gomez
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(2016) como un proceso social encaminado a construir y crea relaciones con los clientes, creando
conexiones que beneficien a ambas partes. Incluye proveedores, prescriptores, distribuidores y
todo interlocutor esencial que mantiene y utiliza esta relacion, ya que es un esfuerzo holistico para
identificar, mantener una red de clientes, con el objetivo de cultivarlas continuamente en favor de
las partes, a través de la interaccion y contactos que generen valor en el tiempo.

Por otro lado, para Merzthal (2022) el marketing relacional por definicién se enfoca en
construir relaciones cercanas con el consumidor de tal manera tener como objetivo incrementar la

lealtad del cliente y mejorar la rentabilidad del negocio.

Marketing integrado

Escobar (2014) lo define como un proceso comercial estratégico para planificar,
desarrollar, ejecutar y evaluar programas de comunicacion de marca coordinados, persuasivo y
medible a lo largo del tiempo con consumidores, clientes, prospectos y otras audiencias internas y
externas selectos, fundamentado en tecnologias de la informacion, y comunicaciones de marketing
desde la organizacion hasta el consumidor, contando con un enfoque de proceso comercial que
crea un sistema basado en datos de clientes que permiten la planificacion, implementacion y
evaluacion de actividades relacionadas con las comunicaciones; ademas, proporciona informacién
sobre las percepciones de los clientes y las asociaciones con las marcas, y promueve un método
para evaluar las comunicaciones. inversiones que tipicamente involucran a grupos de interés.

Para Ruiz (2017) El marketing integrado es el proceso de integracion y unificacion de
diversos medios convencionales y no convencionales para transmitir un mismo mensaje comin e
impactar al publico de diferentes maneras. Esto demuestra a los destinatarios la coherencia de la

campana y les facilita la comprension del mensaje que se comunica.
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Es importante sefialar que el marketing integrado no implica distribuir el mismo contenido
a través de una variedad de canales diferentes. Por el contrario, el marketing integrado implica
buscar los medios de difusion mas adecuados en los que se pueda encontrar al publico objetivo
deseado y garantizar la eficacia de la campana. Ademads, el mensaje debe adaptarse a las
caracteristicas de cada medio, adoptando una variedad de formatos y formas, pero siempre con un

mensaje coherente.

Marketing interno

Segtn Jimenes (2012), el modelo de marketing interno tiene como objetivo satisfacer a los
empleados, hacer que los trabajos satisfagan necesidades y deseos, ver las tareas como productos,
mientras desarrolla técnicas orientadas a los empleados con el objetivo de vender la empresa a sus
propios empleados para atraerlos y convertirlos en clientes internos.

Para Leon (2021), El marketing interno puede definirse como una estrategia que orienta a
los empleados hacia las exigencias de los clientes, también conocido como endomarketing, puede
entenderse como una filosofia que transforma al empleado en cliente.

Por otro lado, el marketing interno presenta formas de atraer, desarrollar y animar a los
empleados de manera que se produzca un mejor ambiente de trabajo, lealtad y, lo que es mas
importante, devocion a la tarea que se les ha encomendado. Ademas de provocar cambios de
actitud entre los colaboradores con respecto al cliente externo. Es importante subrayar que el
marketing interno vence las resistencias organizativas mediante la aplicacion de estrategias
funcionales al servicio del cliente. Esto vincula la actitud del colaborador con el marketing externo,

por lo que es fundamental subrayar este punto.
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Beneficios de la gestion de relaciones con el cliente

Segun Zambrano (2020), la gestion de clientes CRM tiene importantes beneficios tanto
para la empresa como para el cliente, entre los que destacan los siguientes: Servicio exitoso y
productivo, crecimiento exitoso del negocio, simplificacién de los procesos de marketing y ventas,
aumento de las ventas, aumento de la lealtad del cliente, segmentacion de clientes y mejora de las
ganancias de la toma de decisiones de la empresa son las principales ventajas de CRM para
maximizar el potencial de una organizacion. CRM también ayuda a una organizacién a segmentar
su base de clientes.

Por otro lado, Silva (2022) ha demostrado que una de las ventajas de utilizar un CRM es la
posibilidad de tener procesos claramente definidos y de mantener el control sobre cada etapa.
Ademas de facilitar la comunicacion y la cooperacion con otros miembros del equipo a través de
una interfaz de usuario unificada, permite acceder a informacion precisa y actualizada. Ademas,
con esta tecnologia es posible categorizar a los clientes en grupos y crear perfiles de clientes, lo
que permite a las empresas desarrollar planes de negocio mas contundentes y, al mismo tiempo,
cultivar relaciones mas empaticas con su clientela.

También es posible gestionar y proyectar la prevision de ventas con mayor precision,
basandose en estadisticas y probabilidades reales, y sin duda consolidar la fidelidad de los clientes
junto con la estabilidad de la empresa en el mercado. Estas ventajas vienen de la mano del hecho
de poder gestionar y proyectar la prevision de ventas con mayor eficacia.

Asimismo, para FED-BS (2019), El concepto de CRM se apoya en la experiencia con el
cliente y estd compuesto por dos areas:

v El area tecnoldgica.
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v’ El 4rea conceptual o estrategia.

Las empresas no so6lo compiten en precios, sino que la CRM también produce una capa de

valor competitivo en torno a los productos y servicios para los clientes. Las empresas emplean

estas dos areas para disefiar un plan de negocio con el fin de crear una ventaja competitiva entre

ellas.

v’ Tener unificados y actualizados los datos de los clientes.
v" Poder gestionar clientes potenciales.

v’ Venta cruzada (Cross-selling).

v Gestion de equipos de trabajo.

v" Hacer una buena planificacion futura de nuestra gestion.

Dimensiones de Customer Relationship Management (CRM)

Las dimensiones del CRM se dividen en tres componentes, implicados en la tecnologia
CRM, segin Puente y Cervilla (2007) los cuales hacen referencia a esta division realizada
por Meta Group en el 2000: CRM analitico, CRM operacional y CRM colaborativo.
Dimension 1: CRM Analitico

Este CRM es responsable de acumular datos de diversas fuentes relativos a las
interacciones de los clientes a través de multiples canales para su analisis mediante técnicas
de mineria de datos. E1 CRM analitico se encarga de analizar datos de clientes pasados,
presentes y futuros. Suelen emplearlo las grandes empresas centradas en el consumo
masivo. Se limita a identificar tendencias y su andlisis es mas global que especifico. Recoge
la mayor cantidad de datos y los clasifica en segmentos o grupos, generando perfiles con

comportamientos comunes dentro del ciclo de ventas, lo que permite determinar con mayor
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precision lo que buscan los consumidores y, en consecuencia, el tipo de contenido que
prefieren. Este CRM no facilita la colaboracion entre marketing, ventas y atencion al
cliente, ni automatiza los procesos.

Dimension 2: CRM Operativo

Es responsable de la administracion de los clientes en su conjunto. Recibe informacion
sobre marketing, ventas y atencion al cliente. Ademas, se encarga de automatizar los
procesos para ofrecer un servicio al cliente mas interactivo y eficaz. Es la forma més comun
de CRM porque tiene en cuenta los tres ejes o departamentos principales de una empresa.
Algunos CRM permiten administrar y conectar el inventario o su ERP para centralizar atin
mas datos.

Dimension 3: CRM Colaborativo

Este CRM se encarga de recopilar datos de multiples fuentes relativos a las interacciones
con los consumidores a través de multiples canales para facilitar la colaboracion en equipo.
Emplea técnicas de mineria de datos para convertir los datos en informacion y ayudar en
la toma de decisiones. Normalmente, este tipo de CRM lo utilizan organizaciones con
ciclos de vida largos en los que intervienen numerosas personas. Algunos permiten
automatizar tareas fundamentales, como el envio de correos masivos a segmentos o
audiencias especificos. Esta forma de CRM suele facilitar la colaboracion entre los equipos
de ventas, marketing, ventas y atencion al cliente para trabajar en las oportunidades

ganadoras mas probables.
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Pilares del Customer Relationship Management (CRM)
Segun Martinez (2004) los pilares que abarca el Customer Relationship Management
(CRM) son tres aspectos basicos en relacion empresa — cliente:
e Marketing
e La fuerza de ventas (FFVV)

e [a atencion al cliente

Fidelizacion de los clientes

Maheshwari et al. (2014) definen fidelizacion de los clientes como un fuerte compromiso
con la empresa, utilizado por las marcas para reforzarse, ese compromiso no deberia enconarse en
circunstancias normales. Por otro lado, Kaur y Soch (2012) aseveran que es la lealtad conductual,
que se enfoca en la propension de los clientes a repetir el proceso de compra de una marca
especifica, ademas, de la lealtad actitudinal, donde los clientes tienen una vision positiva de la
marca empiezan a recomendar el servicio o producto.

Ademas, Maheshwari et al. (2014) la conceptualizan como cliente con un fuerte
compromiso con la empresa, utilizado por las marcas para reforzarse, ese compromiso no deberia
enconarse en circunstancias normales. Por otro lado, Kaur y Soch (2012) aseveran que es la lealtad
conductual, que se enfoca en la propension de los clientes a repetir el proceso de compra de una
marca especifica, ademas, de la lealtad actitudinal, donde los clientes tienen una vision positiva de
la marca empiezan a recomendar el servicio o producto.

Srivastava y Rai (2018) la definen como el sentimiento de ser leal, al adquirir el
compromiso del cliente a largo plazo, es decir, satisfaccion del cliente y conexién emotiva con la

empresa, segiin como la compaiiia vea a los clientes y lo integro del servicio brindado.
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Por su parte, Al-Abdallah y Ahmed (2018) afirman que se puede lograr satisfaciendo
necesidades y deseos, por lo tanto, las organizaciones deben enfocarse no solo en atraer nuevos
clientes, sino ademas en retenerlos, por lo que deben enfocarse en los consumidores y construir
relaciones a largo plazo.

Ademas, Sanca y Cardenas (2020) es la adicion de diferentes elementos como percepcion,
emociones, las intenciones de comportamiento y las predilecciones, pese de
que hay otros productos que se comercializan mejor, esto contribuye a pronosticar el gasto de los

clientes, y también demuestra su afectacion por el entorno empresarial.

Tipos de clientes

Sin embargo, existen diversos tipos de clientes de acuerdo con Kloter y Keller (2006) en
una empresa u organizacion:

Cliente Actual

Son individuos, compaiiias u organizaciones que compran a una determinada empresa de
manera regular o en una fecha reciente. Es el cliente que crea las ventas actuales, por lo que es el
flujo de ingresos que la empresa gana actualmente y la razoén por la que la empresa tiene una
determinada cuota de mercado.

Clientes Potenciales

Son (individuos, compafiias u organizaciones) que hoy no compran a una empresa, pero
son considerados posibles clientes para el futuro porque tienen la voluntad, y el poder adquisitivo
necesario. Este tipo de cliente es aquel que puede generar una cierta cantidad de ventas en el futuro
(corto, mediano o largo plazo) y por lo tanto puede ser considerado una fuente de ingresos

posterior.
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v' Clientes leales: son la base solida del negocio.

v Clientes especializados en descuentos: son clientes que compran apoyados en los
descuentos que se ofrece.

v Clientes impulsivos: son consumidores guiados por sus impulsos.

v" Clientes basados en las necesidades: buscan un articulo especifico que requieren

por necesidad.

Bases teorias

Segtn Oliver (1999), los consumidores comienzan a ser leales primero en un sentido
cognitivo, luego en un sentido emocional, luego en un sentido kinestésico y finalmente en un estilo
de comportamiento descrito como inercia de accion, si se procesa la gratificacion, comienza a
convertirse en una experiencia de consumo, tendiendo a la lealtad, los consumidores creen que el
consumo satisface necesidades, deseos, y esta satisfaccion es placentera. La satisfaccion, por tanto,
es la percepcion del consumidor de que el consumo proporciona un resultado opuesto al criterio
de felicidad o infelicidad. De esta manera, la lealtad puede definirse como una recompensa por un

producto o un compromiso profundo para repetir el comportamiento de compra.

Teoria del cliente First

Segun Olamendi (2009), el modelo de cliente primero se debe a las diferencias en el
mercado de oferta y demanda. Entonces, las empresas deben descubrir como participar en este
mercado que ofrece mucho. Pasar por diferentes etapas, como la primera etapa de evaluacion, que
evalua las fortalezas y debilidades de la empresa, y qué tan listo esta el cliente para desarrollar una

relacion con la empresa; la capacidad y oportunidades de la empresa para desarrollar estrategias
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para aumentar la lealtad del cliente. Como segunda fase de la investigacion, se buscé comprender
las condiciones del comportamiento de fidelizacion de los clientes, los factores que influyen en su
retorno a la empresa y la identificacion de las caracteristicas de los clientes para segmentar la base
de clientes por fidelizacion. Como tercera etapa de analisis y modelado, para analizar los patrones
de comportamiento que influyen en la fidelizacion de los clientes y las intenciones de recompra,
también se analiza el valor de cada uno de los diferentes segmentos de clientes, y se deben

identificar los clientes inmoviles, empaticos, impresionables y disponibles.

Teoria del valor y satisfaccion del cliente

Kotler y Keller (2016) expresan que existen factores importantes para el cliente, como son
el valor, el beneficio percibido y la satisfaccion; pues al cumplir con las expectativas, es posible
satisfacer al cliente. El valor percibido crea una experiencia positiva y se considera una ventaja.
La satisfaccion, por su parte, es el sentido del gusto de un individuo al comparar el valor ganado

y los beneficios de obtener un servicio o producto con visiones previamente asumidas.

Proceso de fidelizacion del cliente

El proceso de lealtad del cliente ocurre cuando existe una buena correspondencia entre la
actitud de un individuo hacia una organizacion y su comportamiento de compra hacia los productos
y servicios de la organizacion. Esta es una situacion ideal tanto para la empresa como para el
cliente. Los clientes son leales, amigos de la empresa y muchas veces actlian como prescriptores

de la empresa (Mesén, 2011).
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Dimensiones de fidelizacion del cliente
Para Chiesa (2009), la fidelizacion del cliente estd compuesta por cuatro dimensiones,

basado en las fases del proceso de compra: atraer, vender, satisfacer y fidelizar.

Dimension 1: Atraer

Es la culminacion de los esfuerzos de una organizacion por atraer la
atencion de los clientes y se denomina "marketing de conquista". El marketing de
conquista es una estrategia cuyo objetivo es dar a conocer un producto o servicio a
la mayoria del publico objetivo. El proceso de adquisicion comprende todas las
actividades de comunicacién de que dispone la organizacion. Estas actividades
incluyen la publicidad, la promocion y los esfuerzos de marketing directo, ademas
de la importantisima labor informativa que puede llevar a cabo el propio equipo de
ventas. Incluso el mero hecho de concertar la reunion inicial con el consumidor
implica un gran grado de habilidad por parte del vendedor que establece el contacto
inicial con el cliente.
Dimension 2: Vender

Es esencial para el éxito de esta transaccion comercial que los clientes que
ya han adquirido un bien o servicio sigan realizando compras y se conviertan en
clientes habituales. Para que este proceso pueda llevarse a cabo con éxito, es
necesario conocer las necesidades de la clientela para poder realizar ventas basadas

en esta informacion.
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Dimension 3: Satisfacer

El objetivo de las empresas es mantener abiertas en todo momento las lineas
de comunicacion con sus clientes y minimizar el impacto de cualquier dificultad o
problema que pueda surgir. Al mismo tiempo que las empresas trabajan para
aumentar sus niveles de productividad y eficacia a fin de cumplir sus objetivos (a
saber, mantener su posicion en el mercado y ampliarla), lo hacen en respuesta a las
demandas de sus clientes. Porque en cada etapa del proceso de comercializacion se
tiene en cuenta la forma en que se ha desarrollado el proceso de venta (calidad del
vendedor), los resultados implicitos del producto, su rendimiento (calidad del
producto), la forma en que el proceso de venta ha entregado el producto (calidad de
la logistica), la necesidad de mantener las actividades posventa realizadas para la
relacion proveedor-cliente (calidad del servicio posventa) y la rapidez con que se
resuelve finalmente el problema (calidad garantizada). Como consecuencia de la
necesidad del sistema de disefio y del plan de marketing de acompafiamiento que
elaboran los proveedores tras la venta, el proceso para lograr la satisfaccion del
cliente es metodico y continuo.
Dimension 4: Fidelizar

Este es el objetivo ultimo de todo el proceso comercial, y una vez realizada
la compra, las acciones de la empresa se centraran en el cliente aplicando técnicas
de marketing para que los clientes sean mas sensibles a los precios futuros,
aumenten las ventas cruzadas y difundan referencias positivas sobre un producto o
servicio, ya que la fidelizacién de los clientes debe ser el objetivo ultimo de un

nuevo enfoque de marketing para que una empresa sea considerada excelente en el
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mercado actual, lo que significa que las estrategias de mercado modernas se centran

en la retencidon de los clientes.

Importancia de la fidelizacion

Para Muguira (2022) La fidelidad de los clientes no s6lo aumenta la capacidad de una
empresa para realizar ventas, sino que también le permite expandirse de forma sostenible. E1 95%
de las empresas afirman que los clientes que participan en sus programas de fidelizacion gastan
mas al aflo que los que no lo hacen, y mas del 50% de los clientes estan explicitamente de acuerdo
en que esto es cierto para ellos personalmente.

Sin embargo, solo el 18% de las empresas dan prioridad a la fidelidad y el patrocinio
continuado de sus clientes actuales.

Casi el 60% de los usuarios de Internet afirma que obtener recompensas es uno de los
componentes mas valiosos de la experiencia de compra en el comercio minorista, y el 95% de los
consumidores desea que las empresas creen formas innovadoras de recompensarles por su
fidelidad a la marca.

Beneficios de la fidelizacion de los clientes

En cuanto a los beneficios de la fidelizacion, segun Viiaras (2021), se obtendrian
excelentes ventajas competitivas y redituables, como:

e Reduce el gasto de marketing, el coste de captar nuevos consumidores es
significativamente mayor que el de convencer a los clientes existentes para que
realicen mas compras. Ademas, podremos captar nuevas conversiones sin gastos

adicionales si nuestros clientes fieles nos promocionan entre sus amigos y



38

familiares. La suma total de estos factores se traduce en una reduccion de los gastos
de los esfuerzos de marketing de la empresa.

Aumentar el valor de vida del cliente, que es la cantidad de ganancias que un cliente
aporta a nuestro negocio a lo largo de su relacion con nuestra marca. Si esta cifra
aumenta, tendremos mas margen en nuestro presupuesto para absorber un mayor
coste por adquisicion sin dejar de mantener una estrategia de marketing lucrativa.
Podemos aumentar el valor global de cada transaccion, asi como el nimero de veces
que se realiza cada transaccion, gracias a los programas de fidelizacion.

Nuestra posicion en el mercado se ve reforzada por el hecho de que los clientes
fieles no compran productos de marcas competidoras.

Disfrutamos de un flujo de ingresos mas constante gracias a la dedicacion de
nuestra base de clientes, lo que nos permite cumplir nuestros compromisos
permanentes e invertir en el crecimiento de nuestra empresa.

Podemos obtener cada vez mas informacion sobre nuestros clientes a medida que
trabajamos para crear relaciones a largo plazo con ellos. Esto nos da una ventaja
sobre nuestros rivales y nos permite lanzar acciones de marketing muy especificas,
lo que, a su vez, aumenta la probabilidad de que estas acciones tengan éxito.
Puede aumentar el nimero de consumidores a los que atiende recompensando su
fidelidad, y los clientes satisfechos y fieles son una de las herramientas de
marketing mas eficaces de que dispone. El marketing boca a boca de los clientes
existentes es mas importante que nunca en esta época de compras en linea y sitios
web de valoraciones y resefias. Las recomendaciones personales son el tipo de

publicidad més fiable, segin los consumidores, que les otorgan un 83% de
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aprobacion. Segun las conclusiones de un estudio realizado por McKinsey, las
recomendaciones generan el doble de ventas que la publicidad de pago.

e Una mejor conexion emocional con sus consumidores actuales, mas alla de la
consecucion de una transaccion, le ayuda a desarrollar un mejor compromiso con
el cliente y una conexion emocional mas fuerte a través del comportamiento
repetitivo. Esto puede lograrse mediante una mayor conexion emocional con sus
clientes actuales. Cuando Roberts (2004) utiliza la palabra "lovemarks", se refiere
a marcas que han logrado desarrollar un nivel de devocion de los clientes que va
mas alld de una explicacion racional. Las lovemarks son empresas que se han
ganado la devocion inquebrantable de sus clientes gracias a la calidad de sus
productos. No fue una hazana facil de conseguir, pero no hay duda de que lograron
algo excepcional para desarrollar una base de consumidores devotos.

e Los clientes constantemente satisfechos son los mas propensos a rellenar encuestas
y cuestionarios emitidos por el personal de ventas y asistencia. Los clientes fieles a
su marca son mas propensos a aportar criticas constructivas que puedan incluirse

en futuras campanas publicitarias.

Programas de fidelizacion

Un programa de fidelizacion segin Romero (2022) es un club o una afiliacion que las
empresas conceden a sus consumidores para que puedan optar a diversas ventajas si realizan
compras con regularidad. Los consumidores pueden optar al club o a la afiliacion realizando
compras regulares en la empresa. Normalmente, un programa de esta naturaleza funciona mediante

el uso de un sistema de puntos, en el que los clientes ganan un determinado niimero de puntos en
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funcion del naimero de compras que realizan en el punto de venta de la marca y de la cantidad de
dinero que gastan alli. Después, pueden canjear esos puntos por descuentos, productos gratuitos,

regalos y otras ventajas.

Ademads, a menudo se ofrecen otros incentivos, como promociones exclusivas, acceso
anticipado a articulos o nuevos lanzamientos, envio gratuito o recogida en tienda para los
miembros, etc., como parte del programa de fidelizacion, con el fin de animar a mas personas a
inscribirse en €l

El objetivo principal de un programa de fidelizacion, como sugiere su nombre, es fomentar
la fidelidad entre los consumidores de una empresa para mantener a esos clientes y animarlos a
comprar con mas frecuencia. Esto provoca un aumento tanto de los ingresos como del valor del

cliente a lo largo de su vida.

Ademas, en esta época de informacion y Big Data, la implantacién de un programa de
fidelizacion nos permite obtener una gran variedad de informacion relativa a nuestros clientes,
como sus datos personales, los horarios y tipos de compras que realizan, los tipos de articulos que
prefieren, etc. A continuacidon, podremos poner en practica toda esta gran informacion
desarrollando campanas de marketing y correo electronico mas personalizadas y exitosas.

Control y seguimiento de la fidelizacion

Para Ospina (2020) el control y seguimiento de la fidelizacién también es un punto clave
para monitorear nuestras estrategias de fidelizacion. Sitodo lo demas que hace la empresa se mide,
el seguimiento de la fidelidad de los clientes no deberia ser diferente. El seguimiento permite

mejorar continuamente el plan y determinar si tiene éxito o no en la consecucion de sus objetivos.
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He aqui algunas medidas que pueden utilizarse para medir la eficacia de esta labor:

Net Promoter Score (NPS)

El Net Promoter Score (NPS) es una medida muy conocida que proporciona una forma
sencilla de determinar si un consumidor esta satisfecho o no con el producto o servicio que ha
recibido. Para ello, lo tnico que se les pide es que respondan a la siguiente pregunta: "En una
escala del 0 al 10, ;en qué medida recomendaria nuestra empresa a un amigo o compafiero?".

A continuacion, puede dividir a sus consumidores en grados:

e 0 a 6: detractores
e 7 a8: neutral

e 9a 10: promotores

Indice de recompra

Puede determinar cudntas de sus ventas en un determinado periodo de tiempo fueron
cerradas por alguien que ya habia comprado su producto o servicio anteriormente calculando la
tasa de recompra. Supongamos que ha realizado 100 ventas en un mes. Su tasa de recompra es del
60% si cuarenta de ellas fueron realizadas por clientes nuevos y sesenta por clientes que ya han

comprado al menos una vez.

Entrevista a profundidad

Dado que el grupo de discusion no esta obligado a utilizar inicamente indicadores
cuantitativos, también puede realizarse una entrevista en profundidad a algunos consumidores
para comprender mejor el nivel de fidelidad a la marca que tienen estas personas y los factores

que contribuyen a dicha fidelidad.
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M. METODO

3.1. Tipo de investigacion

Para el desarrollo de la presente investigacion se utilizo la siguiente tipologia:

Tipo

El estudio es de tipo basica, por lo cual se orient6 en conocer la realidad en donde ocurre
el fendmeno, para describir los sucesos que alli ocurren (Herndndez, Fernandez y Baptista, 2014).

Diseiio

En cuanto al disefio de la investigacion, es no experimental, transversal o transeccional
(Hernandez et al., 2014).

Es no experimental, porque no se manipularon las variables, solo se realiz6 la observacion
de su comportamiento. Ademas, es transversal o transeccional, dado que el levantamiento de la
data sera en un solo periodo de tiempo y por tnica vez.

A continuacion, se presenta el grafico que representa el disefio de la investigacion:

02
Donde se tiene:

M = Clientes de un casino del distrito Barranco.
O1= Observacion de la variable independiente: CRM
0O2= Observacion de variable dependiente: fidelizacion de los clientes.

r = Relacion entre las variables, coeficiente de correlacion.
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Enfoque

El enfoque de la investigacion es cuantitativo segin (Hernadndez et al., 2014).

Nivel

Asi mismo, es descriptivo correlacional, por orientarse al conocimiento del grado de
relacion existente entre las variables en estudio.
3.2. Ambito temporal y espacial

El ambito espacial que corresponde al estudio es el casino de Barranco, cuya sede se
encuentran en el distrito del mismo nombre y cuanto al &mbito temporal se considerara el 2022.
3.3. Variables

Variable 1: Customer Relationship Management

El Customer Relationship Management es “una tactica aplicada a toda la organizacion y se
considera como una filosofia que se debe tener presente, donde el cliente es el eje principal, por lo
cual siempre lo que el cliente necesita y que le satisface” (Garcia, 2001, citado por Sanca &

Cardenas, 2021, p. 50).

Variable 2: Fidelizacion de los clientes
La fidelizacion de los clientes es el proceso orientado a establecer conexiones
personalizadas y estrechas con el propdsito de que aporten el valor requerido que contribuya a

generar relaciones comerciales integradas y perdurables (Chiesa, 2013).



Operacionalizacion de variables

Tablal

Matriz de operacionalizacion de las variables

Variable Dimensiones Indicadores Instrumento Esca.la. fle
medicion
v Base de datos S
CRM analitico Escala de Likert:
v Acceso a la informacion
. Totalmente de
Variable 1: .
C v/ Comunicacién entre acuerdo (1)
ustomer De acuerdo (2)
Relationship  CRM operacional departamentos Cuestionario .
J ., Indiferente (3)
Management Comunicacién empresa
. En desacuerdo
(CRM) — cliente @)
CRM VInteraccién directa Totalmente en
colaborativo / Telecomunicaciones desacuerdo (5)
Variable Dimensiones Indicadores Instrumento Esca'la' fie
medicion
Vv Atencién
Atraer v/ Conocer
v Publicidad
v Producto - Precio Escala de Likert:
Vender
J Oferta Totalmente de
. ) acuerdo (1)
.Var.labl.e/ 2 v’ Resultados . . De acuerdo (2)
Fidelizacion de Cuestionario .
. . . Indiferente (3)
clientes Satisfacer v/ Garantias
En desacuerdo
v/ Comunicacién constante “4)
Totalmente en
v Nuevas compras desacuerdo (5)
o v Ventas cruzadas
Fidelizar

v Seguridad

44
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3.4. Poblacion y muestra

Poblacion

La poblacion es “la totalidad de elementos o individuos, cuyas caracteristicas son similes
y sobre las cuales se desea hacer inferencia” (Bernal, 2010, p. 160,). La poblacion estara integrada
por los clientes del casino, cuya distribucion aparece en la siguiente tabla:

Tabla 2

Distribucion de la poblacion de estudio

Nivel del

Barranco
Cliente
Zafiro 127
Esmeralda 95
Platino 46
Black 24
Gold 8
Total 300

Nota: Son datos extraidos del software Dynamics 365 del periodo ene — dic del afio de estudio.

Muestra

La muestra es un subgrupo del universo poblacional, que tiene el cardcter de ser
representativa (Hernandez et al., 2014). Para el estudio, la muestra se definira mediante la formula
de poblacion finita, dado que tiene varios estratos, por lo cual le corresponde el muestreo por

conglomerados. A continuacion, se presenta la formula respectiva.



46

ZZXPXQXN

n:
e(N-1)+Z*xPxQ

Se describe:

Z = Valor al 95% de confianza.

P = Clientes que poseen buena percepcion de las variables (P = 0,5).

Q = Clientes que no poseen buena percepcion de las variables (Q = 0,5).
N = Tamafia de la poblacion

e = error muestral al 5%

n = Tamafio dptimo de la muestra

A continuacion, se aplica la formula a la poblacion establecida, al nivel de confianza 95%

considerando como margen de error muestral 5%.

(1.96)* x (0,5) x (0,5) x (300)

(0,05)*(300-1) + (1,96) x (0,5) x (0,5)

n= 169 clientes

El muestreo aleatorio simple se calculard por estrato y proporcional al universo, por lo

cual se realizara de la siguiente manera:

Tamafo de la poblacion 300 ---- 100%
Tamafio de la muestra 169 ---- X

X =56%
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A continuacion, se presenta la tabla de distribucion de la muestra de estudio

Tabla 3

Distribucion de la poblacion de estudio

Clientes Barranco
Zafiro 71
Esmeralda 53
Platino 26
Black 14
Gold 5
Total 169

3.5. Instrumentos

Instrumentos

El instrumento es la herramienta que sirve de almacén de la informacion recolectada a
través de la técnica elegida, cuya utilidad es fundamental para la elaboracion de los resultados de
investigacion (Naupas et al., 2014). Para el estudio, se ha considerado como instrumento al
cuestionario sobre Customer Relationship Management (CRM) y fidelizacion de clientes, el cual

se organizard en atencion a sus dimensiones. Ademads, dicho instrumento cumpli6 con la validez y

confiabilidad.

Técnicas
La técnica es el procedimiento mediante el cual se va a levanto la informacion de campo a

fin de probar o contrastar las hipotesis propuestas (Naupas et al., 2014). Para el estudio, se ha
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considerado como técnica a la encuesta, la cual consiste en “es una técnica destinada a obtener
datos de varias personas cuyas opiniones interesan al investigador. Para ello, a diferencia de la
entrevista, se utiliza un listado de preguntas escritas que se entregan a los sujetos quienes, en forma

anonima, las responden por escrito (Palella y Martins, 2012, p. 123)”.

Validez

En cuanto a la validez, se realiz6 la validacion por juicio de tres expertos, quienes dieron
fe de su aplicabilidad en el campo como se observa en los anexos: B, C, D, E, F y G del presente
estudio.

Tabla 4

Validez de expertos

Expertos C1 C2
Luis Alberto Raymundo Chacaltana 80.0% 78.0%
Priscila Benites Escobar 77.0% 74.0%
César Gustavo Aquino Santos 79.5% 75.0%

Promedio 78.8% 75.7%
Confiabilidad

En cuanto a la confiabilidad, se realizé mediante la prueba piloto a 17 personas, a fin de
determinar el coeficiente de confiabilidad mediante el Alfa de Cronbach, obteniendo un resultado
igual a 0,769 para el Cuestionario 1 y 0,838 para el Cuestionario 2, como se observa en las tablas

5y 7 del presente estudio.



Tabla 5

Confiabilidad del cuestionario 1 (Customer Relationship Management - CRM)

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de [ de
Cronbach elementos
it g
Tabla 6

Alfa de Cronbach por cuestionario - variable 1: CRM

Estadisticas de total de elemento

Media de Varianza de Correlacién Alfa de
escala siel escala siel total de Cronhbach si el
elemento & elemento s& elementos elemento se
ha suprimido ha suprimido corregida ha suprimido

WAROODO1 11.8235 6.904 651 J10
YAROODDZ 11.8234 8.654 451 748
YAROODD3 121176 10,110 -025 800
WAROODD4 12.0588 8.059 A3z T34
YAROODDS 11.9412 8.434 522 738
WAROODOG 12.0588 8.684 337 TG4
YAROODOT 11.8235 7.154 681 T05
YAROODDS 11.8824 8.860 370 7588
YAROODOS 11.7647 8191 488 T4

Tabla 7

Confiabilidad del cuestionario 2 (fidelizacion de clientes)

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de [ de
Cronbach elementos

838 g
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Tabla 8

Alfa de Cronbach por cuestionario - variable 2: Fidelizacion de los clientes

Estadisticas de total de elemento

Media de Varianza de Correlacién Alfa de
escala siel escala siel total de Cronhbach si el
elemento & elemento s& elementos elemento se
ha suprimido ha suprimido corregida ha suprimido

WAROODO1 11.7647 10.066 427 833
YAROODDZ 11.5882 9.632 A20 824
YAROODD3 11.7059 8.971 B11 814
WAROODD4 11.8234 10,629 285 844
YAROODDS 11.5882 8.507 606 816
WAROODOG 11.4706 8.615 738 788
YAROODOT 11.6471 9.618 535 823
YAROODDS 11.4118 9.632 A14 837
YAROODOS 11.4706 8.380 T78 T893

3.6. Procedimientos

El proceso de recoleccion de datos implica el disefio y/o adaptacion del instrumento, que
en el estudio fue un cuestionario, el cual fue estructurado en atencién a las variables y sus
respectivas dimensiones. Tal instrumento fue aplicado a la muestra de colaboradores elegida,
previo consentimiento informado. Dichos datos se recolectaron mediante formulario de Google.
Después de ello, se descargaron los datos en una hoja de célculo de Excel para elaborar la base de
datos y configuracion segun los objetivos propuestos. En adelante, se recurrié al software
estadistico SPSS para la generacion de los resultados descriptivos e inferenciales a fin de

evidenciar el cumplimiento de la hipotesis.
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3.7. Analisis de datos

Para el analisis de los datos, se tendra en cuenta los métodos descriptivos e inferenciales.
A través del primero, se elaboraron los resultados descriptivos derivados de la informacion
recogida y organizada en una base de datos. Dichos resultados fueron presentados en tablas de
distribucion de frecuencias y diagramas de anillos sobre las variables y dimensiones analizadas.
En el caso del método inferencial, sera aplicable a los procesos de contrastacion de hipdtesis, en
el cual se realizaron las pruebas estadisticas ya sean paramétricas o no paramétricas, segun los

resultados de la prueba de normalidad. Todo ello se realiz6 en el software estadistico SPSS version

26.

3.8. Consideraciones éticas

Los aspectos éticos fueron cumplidos atendiendo a la valoracion de la propiedad intelectual
desde el proceso de redaccion, en el cual se citara adecuadamente a los autores de las citas textuales
y parafraseadas, asi como sus respectivas referencias al final del proyecto. Por otro lado, se
cumplié con los principios de respeto, autonomia, beneficencia y justicia. En torno a tales
principios, los participantes participaron de manera voluntaria, previa informacion y aceptacion a
través del consentimiento informado, ademas se mantendra el anonimato de sus datos personales,
los fines de la informacion brindada serdn unicamente para los resultados de la investigacion, por
otro lado fue de gran beneficio para los participantes, asi como para a empresa, ya que gracias a
los resultados encontrados se pudo disefiar propuestas de mejora que contribuyan al alcance de los

objetivos de la empresa.



IV. RESULTADOS

Resultados en tablas y figuras

Procesamientos de las variables

Table 9

Resumen de procesamiento de casos
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Vilido Casos Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
CRM 169 100% 0 0 169 100%
Fidelizacion 169 100% 0 0 169 100%

Nota: Elaboracion propia, IBM SPSSv26

Prueba de normalidad de Kolmogorov Smimov y Shapiro Wilk
Table 10

Pruebas de normalidad

Kolmogorov - Smirnov Shapiro - Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
CRM 353 169 <.001 71 169 <.001
Fidelizacion ~ .324 169 <.001 766 169 <.001

a. Correccidn de significacion de Lilliefors

Nota: Elaboracion propia, IBM SPSSv26



Coeficiente de correlacion
Tabla 11

Determinacion del coeficiente de correlacion
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CRM  Fidelizacion
Coeficiente de correlacion 1.000 833"
CRM  Sig. (bilateral) <.001
Rho de N 169 169
Spearman Coeficiente de correlacién 8337 1.000
Fidelizacion Sig. (bilateral) <.001
N 169 169

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)

Nota: De acuerdo de los resultados hallados en donde p < 0.001, se acepta la hipotesis alternativa y se

rechaza la hipétesis nula.

La tabla 11 alberga la prueba de correlacion Rho Spearman, la que concibe el coeficiente

de correlacion de 0.833, comprobando una correlacion positiva alta entre el Customer Relationship

Management y la fidelizacion de los clientes en un casino de Barranco. En aporte, se obtuvo una

significancia bilateral de 0.00 < 0.05, teniendo un resultado significativo, lo cual permite rechazar

la hipotesis nula, aceptando la hipotesis de estudio que dicta la existencia de una relacion

significativa entre el Customer Relationship Management y la fidelizacion.
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Tabla 12
Matriz de correlacion Spearman de las dimensiones de estrategia CRM con la

fidelizacion de los clientes.

Dimensiones Fidelizacion
CRM goelzi]iente cll)e correlacion .7095)1
‘e 1g. (bilatera <.

Rho de Analitico N 160
Spearman CRM Coeficiente de correlacion .692
Operativo Sig. (bilateral) <.001

P N 169

CRM C.oeflc.lente de correlacion 789

. Sig. (bilateral) <.001

Colaborativo 169

Nota: Elaboracién propia, IBM SPSSv26

Hipotesis especifica 1
Existe relacion entre el CRM analitico y la fidelizacion de los clientes en un casino de
Barranco.
v Formulacion de la hipotesis
Ho: No existe relacion entre el CRM analitico y la fidelizacion de los clientes en un
casino de Barranco - 2022.
Hi: Existe relacion entre el CRM analitico y la fidelizacion de los clientes de un

casino de Barranco - 2022.
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Tabla 13
Matriz de correlacion de entre la dimension CRM analitico de la variable CRM con la

fidelizacion de los clientes.

CRM  Fidelizacién

Coeficiente de correlaciéon 1.000 TJ90%*
CRM : .
Analitico Sig. (bilateral) <.001
Rho de N 169 169
Spearman Coeficiente de correlacion T790%** 1.000
Fidelizacion Sig. (bilateral) <.001
N 169 169

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)

Nota: Elaboracién propia, IBM SPSSv26

En la tabla 13 revela que el coeficiente de correlacion Rho de Spearman es de 0,790; por
lo tanto, no se admite la hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipdtesis alternativa (Hi), ya que existe
una fuerte correlacion positiva entre la dimension CRM analitica de la variable CRM y la variable
de fidelidad del cliente. En consecuencia, si el valor P (0,001) es inferior a 0,05, demuestra que

existe un vinculo estadisticamente significativo entre las variables.

Hipotesis especifica 2
Existe relacion entre el CRM operativo y la fidelizacion de los clientes en un casino de
Barranco.
v" Formulacion de la hipotesis
Ho: No existe relacion entre el CRM operativo y la fidelizacion de los clientes en
un casino de Barranco - 2022.
Hi: Existe relacion entre el CRM operativo y la fidelizacion de los clientes de un

casino de Barranco - 2022.
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Tabla 14
Matriz de correlacion de entre la dimension CRM operativo de la variable CRM con la

fidelizacion de los clientes

CRM  Fidelizacién

Coeficiente de correlaciéon 1.000 .692%*
CRM : .
Operativo Sig. (bilateral) <.001
Rho de P 169 169
Spearman Coeficiente de correlacion .692%* 1.000
Fidelizacion Sig. (bilateral) <.001
N 169 169

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)

Nota: Elaboracion propia, IBM SPSSv26

Dado que existe una correlacion moderadamente positiva entre la dimension CRM
operativa de la variable CRM y la variable fidelidad del cliente, aceptamos la hipotesis alternativa
(H:) porque la Tabla 14 revela que el coeficiente de correlacion Rho de Spearman es 0,692. En
consecuencia, la hipotesis nula (Ho) no puede apoyarse y debemos aceptar la hipdtesis alternativa
(Hi). Por lo cual el valor P (0,001) es inferior a 0,05, significa que existe una relacion

estadisticamente significativa entre las variables.

Hipotesis especifica 3
Existe relacion entre el CRM colaborativo y la fidelizacion de los clientes en un casino de
Barranco - 2022.
v Formulacion de la hipdtesis
Ho: No existe relacion entre el CRM colaborativo y la fidelizacion de los clientes

en un casino de Barranco - 2022.
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H.: Existe relacion entre el CRM colaborativo y la fidelizacion de los clientes de
un casino de Barranco - 2022.

Tabla 15

Matriz de correlacion de entre la dimension CRM colaborativo de la variable CRM con

la fidelizacion de los clientes

CRM  Fidelizacién

Coeficiente de correlaciéon 1.000 T89%*
CRM : .
Colaborativo Sig. (bilateral) <.001
Rho de N 169 169
Spearman Coeficiente de correlacion T89%** 1.000
Fidelizacion Sig. (bilateral) <.001
N 169 169

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)

Nota: Elaboracion propia, IBM SPSSv26

Los resultados presentados en la Tabla 15 demuestran que el coeficiente de correlacion Rho
de Spearman es de 0,789; por lo tanto, no se apoya la hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipodtesis
alternativa (H:) a la luz del hecho de que existe una fuerte conexion positiva entre la dimension
CRM operativa de la variable CRM vy la variable lealtad del cliente. En consecuencia, si el valor P
(0,001) es inferior a 0,05, demuestra que existe un vinculo estadisticamente significativo entre las

variables.



Resultados por indicadores
Tabla 16

Nivel de bases de datos en un casino de Barranco.
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Pregunta Totalmente De acuerdo Indiferente Desacuerdo Totalmente Total
de acuerdo desacuerdo
p1 33 85 35 11 5 169
20% 50% 21% 7% 3% 100%

Fuente: Aplicado a los clientes de un casino en Barranco en el mes de marzo.

Figura 1

1) Al momento de ingresar por primera vez al casino, el anfitrién
o slot le solicita informacion basica como correo electronico,
numero de teléfono o de casa.

Yo = ]. Totalmente de acuerdo
20%

= 2. De acuerdo

3. Indiferente

m 4,  Desacuerdo

Fuente: Tabla 16

m 5. Totalmente en desacuerdo

De latabla 16 y figura 1 se observa que el 50% de los encuestados se encuentra de acuerdo,

mientras el 21% es indiferente, el 20% esta totalmente de acuerdo, 6% en desacuerdo y solo el 3%

totalmente en desacuerdo con respecto a la entrega de informacion bésica en el primer contacto.
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Tabla 17

Nivel de acceso a la informacion en un casino de Barranco.

Pregunta Totalmente De acuerdo Indiferente Desacuerdo Totalmente Total
de acuerdo desacuerdo
P2 35 107 14 10 3 169
21% 63% 8% 6% 2% 100%

Fuente: Aplicado a los clientes de un casino en Barranco en el mes de marzo.

Figura 2

2) Al momento de ingresar al casino, usted recibe informacién
sobre promociones y campaifias activas.

E = 1. Totalmente de acuerdo
| 214

= 2. De acuerdo

3.  Indiferente

=4,  Desacuerdo

5. Totalmente en
desacuerdo

Fuente: Tabla 17

De latabla 17 y figura 2 se observa que el 63% de los encuestados se encuentra de acuerdo,
mientras el 21% esta totalmente de acuerdo, el 8% es indiferente, 6% en desacuerdo y solo el 2%
totalmente en desacuerdo con respecto a la entrega de informacién en promociones y campafas

activas.
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Tabla 18

Nivel de comunicacion empresa — cliente en un casino de Barranco.

Pregunta Totalmente De acuerdo Indiferente Desacuerdo Totalmente Total
de acuerdo desacuerdo
P3 55 86 18 6 4 169
33% 51% 11% 4% 2% 100%

Fuente: Aplicado a los clientes de un casino en Barranco en el mes de marzo.

Figura 3

3) El personal en sala se encuentra dispuesto a ayudarme ante
cualquier duda o queja.

“' = ]. Totalmente de acuerdo

= 2. De acuerdo
3.  Indiferente
=4,  Desacuerdo

= 5. Totalmente en
desacuerdo

Fuente: Tabla 18

De la tabla 18 y figura 3 se observa que el 51% de los encuestados se encuentra de acuerdo,
mientras el 32% esta totalmente de acuerdo, el 11% es indiferente, 4% en desacuerdo y solo el 2%

totalmente en desacuerdo con respecto a la comunicacion empresa - cliente.
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Tabla 19

Nivel de telecomunicaciones en un casino de Barranco.

Pregunta Totalmente De acuerdo Indiferente Desacuerdo Totalmente Total
de acuerdo desacuerdo
P4 35 99 20 14 1 169
21% 59% 12% 8% 1% 100%

Fuente: Aplicado a los clientes de un casino en Barranco en el mes de marzo.

Figura 4

4) Las pdginas web e internet permiten a los usuarios acceder a la
ofertade la empresa.

= 1.  Totalmente de acuerdo
= 2. De acuerdo

3. Indiferente
4. Desacuerdo

= 5. Totalmente en
desacuerdo

Fuente: Tabla 19
De la tabla 19 y figura 3 se observa que el 58% de los encuestados se encuentra de acuerdo,
mientras el 21% esta totalmente de acuerdo, el 12% es indiferente, 8% en desacuerdo y solo el 1%

totalmente en desacuerdo con respecto a las telecomunicaciones.
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Tabla 20

Nivel de atencion en un casino de Barranco.

Pregunta Totalmente De acuerdo Indiferente Desacuerdo Totalmente Total
de acuerdo desacuerdo
Ps 38 98 20 8 5 169
22% 58% 12% 5% 3% 100%

Fuente: Aplicado a los clientes de un casino en Barranco en el mes de marzo.

Figura 5§

5) En su opinién, la empresa hace todo lo posible por superar sus
estandares.

50 " = 1.  Totalmente de acuerdo
= 2. De acuerdo

3. Indiferente
4. Desacuerdo

= 5. Totalmente en
desacuerdo

Fuente: Tabla 20

De la tabla 20 y figura 5 se observa que el 58% de los encuestados se encuentra de acuerdo,
mientras el 22% esta totalmente de acuerdo, el 12% es indiferente, 5% en desacuerdo y solo el 3%

totalmente en desacuerdo con respecto a la atencion hacia los clientes.



Tabla 21

Nivel de publicidad en un casino de Barranco.
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Pregunta Totalmente De acuerdo Indiferente Desacuerdo Totalmente Total
de acuerdo desacuerdo
P6 38 96 24 8 3 169
22% 57% 14% 5% 2% 100%

Fuente: Aplicado a los clientes de un casino en Barranco en el mes de marzo.

Figura 6

6) La empresa se mantiene en contacto con usted a través del
correo o las redes sociales.

%‘ = 1. Totalmente de acuerdo

=2.  De acuerdo

3.  Indiferente

=4, Desacuerdo

Fuente: Tabla 21

= 5. Totalmente en desacuerdo

De la tabla 21 y figura 6 se observa que el 57% de los encuestados se encuentra de acuerdo,

Barranco.

mientras el 22% esta totalmente de acuerdo, el 14% es indiferente, 5% en desacuerdo y solo el 3%

totalmente en desacuerdo con respecto al nivel de comunicacion multicanal en un casino de



64

Tabla 22

Nivel de informacion constante en un casino de Barranco.

Pregunta Totalmente De acuerdo Indiferente Desacuerdo Totalmente Total
de acuerdo desacuerdo
P7 35 94 25 12 3 169
21% 56% 15% 7% 2% 100%

Fuente: Aplicado a los clientes de un casino en Barranco en el mes de marzo.

Figura 7

7) La empresa le envia mds informacién de publicidad que
ninguna otra.

." ® 1.  Totalmente de acuerdo
m 2. De acuerdo

3. Indiferente
=4,  Desacuerdo

= 5. Totalmente en
desacuerdo

Fuente: Tabla 22

De la tabla 22 y figura 7 se observa que el 55% de los encuestados se encuentra de acuerdo,
mientras el 21% esta totalmente de acuerdo, el 15% es indiferente, 7% en desacuerdo y solo el 2%

totalmente en desacuerdo.
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Tabla 23

Nivel de nuevas visitas en un casino de Barranco.

Pregunta Totalmente De acuerdo Indiferente Desacuerdo Totalmente Total
de acuerdo desacuerdo
P3 43 99 17 9 1 169
25% 59% 10% 5% 1% 100%

Fuente: Aplicado a los clientes de un casino en Barranco en el mes de marzo.

Figura 8

8) Tiene previsto volver a visitarnos para adquirir mas servicios
de la empresa.

= 1.  Totalmente de acuerdo
= 2. De acuerdo

3. Indiferente
4. Desacuerdo

= 5. Totalmente en
desacuerdo

Fuente: Tabla 23

De la tabla 23 y figura 8 se observa que el 59% de los encuestados se encuentra de acuerdo,
mientras el 25% esta totalmente de acuerdo, el 10% es indiferente, 5% en desacuerdo y solo el 1%

totalmente en desacuerdo con respecto al nivel de las nuevas visitas.
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Tabla 24

Nivel recomendacion en un casino de Barranco.

Pregunta Totalmente De acuerdo Indiferente Desacuerdo Totalmente Total
de acuerdo desacuerdo
P9 36 105 16 10 2 169
21% 62% 9% 6% 1% 100%

Fuente: Aplicado a los clientes de un casino en Barranco en el mes de marzo.

Figura 9

9) Recomendaria usted a nuestra empresa a amigos y familiares.

= 1.  Totalmente de acuerdo
= 2. De acuerdo

3. Indiferente
4. Desacuerdo

= 5. Totalmente en
desacuerdo

Fuente: Tabla 24

De la tabla 24 y figura 9 se observa que el 62% de los encuestados se encuentra de acuerdo,
mientras el 21% esta totalmente de acuerdo, el 10% es indiferente, 6% en desacuerdo y solo el 1%

totalmente en desacuerdo con respecto a recomendar los servicios de la empresa.



Tabla 25

Nivel de atencion en un casino de Barranco.

Pregunta Totalmente De acuerdo Indiferente Desacuerdo Totalmente Total
de acuerdo desacuerdo
P10 61 90 6 8 4 169
36% 53% 4% 5% 2% 100%

Fuente: Aplicado a los clientes de un casino en Barranco en el mes de marzo.

Figura 10

10) Es atendido cordial y amigablemente por los colaboradores de

sala.

50 i" = 1.  Totalmente de acuerdo
= 2. De acuerdo
3. Indiferente
4. Desacuerdo
= 5. Totalmente en
desacuerdo

Fuente: Tabla 25
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De la tabla 25 y figura 10 se observa que el 53% de los encuestados se encuentra de

acuerdo, mientras el 36% esta totalmente de acuerdo, el 5% en desacuerdo, el 4% es indiferente y

solo el 2% totalmente en desacuerdo con respecto a nivel de atencion.



Tabla 26

Nivel de satisfaccion en un casino de Barranco.

Pregunta Totalmente De acuerdo Indiferente Desacuerdo Totalmente Total
de acuerdo desacuerdo
P11 52 94 13 7 3 169
31% 56% 8% 4% 2% 100%

Fuente: Aplicado a los clientes de un casino en Barranco en el mes de marzo.

Figura 11

11) Estd plenamente satisfecho con el servicio que recibe.

' D
(]
\ 7 = 1. Totalmente de acuerdo

= 2. De acuerdo

3.  Indiferente

=4,  Desacuerdo

= 5. Totalmente en
desacuerdo

Fuente: Tabla 26
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De la tabla 26 y figura 11 se observa que el 55% de los encuestados se encuentra de

solo el 2% totalmente en desacuerdo con respecto a la satisfaccion con el servicio recibido.

acuerdo, mientras el 31% esta totalmente de acuerdo, el 8% es indiferente, 4% en desacuerdo y



Tabla 27

Nivel de fidelizacion en un casino de Barranco.

Pregunta Totalmente De acuerdo Indiferente Desacuerdo Totalmente Total
de acuerdo desacuerdo
P12 56 90 12 9 2 169
33% 53% 7% 5% 1% 100%

Fuente: Aplicado a los clientes de un casino en Barranco en el mes de marzo.

Figura 12

12) Cual es el grado de satisfaccion general con la empresa.

= 2. De acuerdo
3.  Indiferente
=4,  Desacuerdo

= 5. Totalmente en
desacuerdo

Fuente: Tabla 27

= ]. Totalmente de acuerdo
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De la tabla 27 y figura 12 se observa que el 53% de los encuestados se encuentra de

solo el 1% totalmente en desacuerdo con respecto a la fidelizacion percibida por el cliente.

acuerdo, mientras el 33% esta totalmente de acuerdo, el 7% es indiferente, 6% en desacuerdo y



Tabla 28

Nivel de conocimiento en un casino de Barranco.

Pregunta Totalmente De acuerdo Indiferente Desacuerdo Totalmente Total
de acuerdo desacuerdo
P13 42 90 22 12 3 169
25% 53% 13% 7% 2% 100%

Fuente: Aplicado a los clientes de un casino en Barranco en el mes de marzo.

Figura 13

13) La empresa se toma el tiempo necesario para conocerlos y
saber cudles son sus necesidades.

= 2. De acuerdo
3.  Indiferente
=4,  Desacuerdo

= 5. Totalmente en
desacuerdo

Fuente: Tabla 28

= ]. Totalmente de acuerdo

70

De la tabla 28 y figura 13 se observa que el 53% de los encuestados se encuentra de

sobre el cliente.

acuerdo, mientras el 25% esté totalmente de acuerdo, el 13% es indiferente, 7% en desacuerdo y

solo el 2% totalmente en desacuerdo con respecto al nivel de conocimiento que tiene la empresa



Tabla 29

Nivel de oferta en un casino de Barranco.

Pregunta Totalmente De acuerdo Indiferente Desacuerdo Totalmente Total
de acuerdo desacuerdo
P14 54 80 23 8 4 169
32% 47% 14% 5% 2% 100%

Fuente: Aplicado a los clientes de un casino en Barranco en el mes de marzo.

Figura 14

14) La empresa celebra algunos acontecimientos importantes
(navidad, fiestas patrias, cumpleafios,etc.) con promociones de
productos.

) 0 0
‘ = 2. De acuerdo
3.  Indiferente
=4,  Desacuerdo

= 5. Totalmente en
desacuerdo

Fuente: Tabla 29

= ]. Totalmente de acuerdo
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De la tabla 29 y figura 14 se observa que el 47% de los encuestados se encuentra de

acuerdo, mientras el 32% esté totalmente de acuerdo, el 14% es indiferente, 5% en desacuerdo y

solo el 2% totalmente en desacuerdo con respecto al nivel de ofertas que tiene la empresa sobre el

cliente.



Tabla 30

Nivel de variedad en un casino de Barranco.

Pregunta Totalmente De acuerdo Indiferente Desacuerdo Totalmente Total
de acuerdo desacuerdo
P15 45 96 15 9 4 169
27% 57% 9% 5% 2% 100%

Fuente: Aplicado a los clientes de un casino en Barranco en el mes de marzo.

Figura 15

15) La empresa tiene variedad de productos, marcas y juegos para

elegir.

%‘ % m 1. Totalmente de acuerdo
27 %

= 2. De acuerdo

3.  Indiferente

=4,  Desacuerdo

= 5. Totalmente en
desacuerdo

Fuente: Tabla 30
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De la tabla 30 y figura 15 se observa que el 57% de los encuestados se encuentra de

el cliente.

acuerdo, mientras el 27% esta totalmente de acuerdo, el 9% es indiferente, 5% en desacuerdo y

solo el 2% totalmente en desacuerdo con respecto al nivel de variedad que tiene la empresa sobre



Tabla 31

Nivel de interaccion en un casino de Barranco.

Pregunta Totalmente De acuerdo Indiferente Desacuerdo Totalmente Total
de acuerdo desacuerdo
P16 48 97 13 8 3 169
28% 57% 8% 5% 2% 100%

Fuente: Aplicado a los clientes de un casino en Barranco en el mes de marzo.

Figura 16

16) Cree que una estrategia basada en un conocimiento profundo
del consumidor permite fidelizar a los clientes

%‘ % = ]. Totalmente de acuerdo
28%

= 2. De acuerdo

3.  Indiferente

=4,  Desacuerdo

= 5. Totalmente en
desacuerdo

Fuente: Tabla 31
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De la tabla 31 y figura 16 se observa que el 57% de los encuestados se encuentra de

sobre el cliente.

acuerdo, mientras el 28% esta totalmente de acuerdo, el 8% es indiferente, 5% en desacuerdo y

solo el 2% totalmente en desacuerdo con respecto al nivel de interaccion que tiene la empresa



Tabla 32

Nivel de frecuencias en visitas en un casino de Barranco.

Pregunta Totalmente De acuerdo Indiferente Desacuerdo Totalmente Total
de acuerdo desacuerdo
P17 41 91 24 11 2 169
24% 54% 14% 7% 1% 100%

Fuente: Aplicado a los clientes de un casino en Barranco en el mes de marzo.

Figura 17

17) Viene con mucha frecuencia a entretenerse con nuestros
Servicios.

= 2. De acuerdo
3.  Indiferente
=4,  Desacuerdo

= 5. Totalmente en
desacuerdo

Fuente: Tabla 32

= ]. Totalmente de acuerdo
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De la tabla 32 y figura 17 se observa que el 54% de los encuestados se encuentra de

solo el 1% totalmente en desacuerdo con respecto al nivel de frecuencia en visitas al casino.

acuerdo, mientras el 24% esté totalmente de acuerdo, el 14% es indiferente, 7% en desacuerdo y



Tabla 33

Nivel de identificacion con la marca en un casino de Barranco.

Pregunta Totalmente De acuerdo Indiferente Desacuerdo Totalmente Total
de acuerdo desacuerdo
P18 45 93 21 4 6 169
27% 55% 12% 2% 4% 100%

Fuente: Aplicado a los clientes de un casino en Barranco en el mes de marzo.

Figura 18

18) Se identifica plenamente con la marca de la empresa.

= 2. De acuerdo
3.  Indiferente
=4,  Desacuerdo

= 5. Totalmente en
desacuerdo

Fuente: Tabla 33

= ]. Totalmente de acuerdo
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De la tabla 33 y figura 18 se observa que el 55% de los encuestados se encuentra de

acuerdo, mientras el 27% esta totalmente de acuerdo, el 12% es indiferente, 4% totalmente en

desacuerdo y solo el 2% en desacuerdo con respecto al nivel de identificacion con la marca que

tiene con la empresa.



Resultados por dimensiones
Tabla 34

Nivel de CRM analitico en un casino de Barranco.
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Pregunta Totalmente De acuerdo Indiferente Desacuerdo Totalmente Total
de acuerdo desacuerdo
CRM 55 92 15 6 1 169
Analitico 33% 54% 9% 4% 1% 100%

Fuente: Aplicado a los clientes de un casino en Barranco en el mes de marzo.

Figura 19

Nivel CRM analitico en un casino de Barranco

i O l
" = 1.  Totalmente de acuerdo

= 2. De acuerdo

3.  Indiferente

=4,  Desacuerdo

= 5. Totalmente en
desacuerdo

Fuente: Tabla 34

De la tabla 34 y figura 19 se observa que el 54% de los encuestados se encuentra de

acuerdo, mientras el 32% esta totalmente de acuerdo, el 9% es indiferente, 4% en desacuerdo y

solo el 1% totalmente en desacuerdo.



Tabla 35

Nivel de CRM operativo en un casino de Barranco.
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Pregunta Totalmente De acuerdo Indiferente Desacuerdo Totalmente Total
de acuerdo desacuerdo
CRM 48 102 10 7 2 169
Operativo 28% 60% 6% 4% 1% 100%

Fuente: Aplicado a los clientes de un casino en Barranco en el mes de marzo.

Figura 20

Nivel CRM operativo en un casino de Barranco

= 2. De acuerdo
3.  Indiferente
=4,  Desacuerdo

= 5. Totalmente en
desacuerdo

Fuente: Tabla 35

= ]. Totalmente de acuerdo

De la tabla 35 y figura 20 se observa que el 60% de los encuestados se encuentra de

solo el 1% totalmente en desacuerdo.

acuerdo, mientras el 29% esta totalmente de acuerdo, el 6% es indiferente, 4% en desacuerdo y



Tabla 36

Nivel de CRM colaborativo en un casino de Barranco.
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Pregunta Totalmente De acuerdo Indiferente Desacuerdo Totalmente Total
de acuerdo desacuerdo
CRM 61 90 9 8 1 169
Colavorativo ~ 36% 53% 5% 5% 1% 100%

Fuente: Aplicado a los clientes de un casino en Barranco en el mes de marzo.

Figura 21

Nivel CRM colaborativo en un casino de Barranco

= 2. De acuerdo
3. Indiferente
m 4,  Desacuerdo

= 5. Totalmente en
desacuerdo

Fuente: Tabla 36

= ]. Totalmente de acuerdo

De la tabla 36 y figura 21 se observa que el 53% de los encuestados se encuentra de

acuerdo, mientras el 36% esta totalmente de acuerdo, el 5% es indiferente, 5% en desacuerdo y

solo el 1% totalmente en desacuerdo.



Tabla 37

Nivel de atraer al cliente en un casino de Barranco.
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Pregunta Totalmente De acuerdo Indiferente Desacuerdo Totalmente Total
de acuerdo desacuerdo
Atraer 64 87 8 9 1 169
38% 51% 5% 5% 1% 100%

Fuente: Aplicado a los clientes de un casino en Barranco en el mes de marzo.

Figura 22

Nivel de atraer al cliente en un casino de Barranco

= 2. De acuerdo
3.  Indiferente
=4,  Desacuerdo

= 5. Totalmente en
desacuerdo

Fuente: Tabla 37

= ]. Totalmente de acuerdo

De la tabla 37 y figura 22 se observa que el 51% de los encuestados se encuentra de

acuerdo, mientras el 38% esta totalmente de acuerdo, el 5% es indiferente, 5% en desacuerdo y

solo el 1% totalmente en desacuerdo.



Tabla 38

Nivel de vender al cliente en un casino de Barranco.
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Pregunta Totalmente De acuerdo Indiferente Desacuerdo Totalmente Total
de acuerdo desacuerdo
Vender 58 85 14 9 3 169
34% 50% 8% 5% 2% 100%

Fuente: Aplicado a los clientes de un casino en Barranco en el mes de marzo.

Figura 23

Nivel de vender hacia el cliente en un casino de Barranco

%‘ = ]. Totalmente de acuerdo

= 2. De acuerdo

3.  Indiferente

=4,  Desacuerdo

= 5. Totalmente en
desacuerdo

Fuente: Tabla 38

De la tabla 38 y figura 23 se observa que el 50% de los encuestados se encuentra de

acuerdo, mientras el 34% esta totalmente de acuerdo, el 8% es indiferente, 6% en desacuerdo y

solo el 2% totalmente en desacuerdo.



Tabla 39

Nivel de satisfacer al cliente en un casino de Barranco.
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Pregunta Totalmente De acuerdo Indiferente Desacuerdo Totalmente Total
de acuerdo desacuerdo
Satisfacer 65 87 8 7 2 169
atistace 38% 51% 5% 4% 1% 100%

Fuente: Aplicado a los clientes de un casino en Barranco en el mes de marzo.

Figura 24

Nivel de satisfacer al cliente en un casino de Barranco

= 2. De acuerdo
3. Indiferente
m 4.  Desacuerdo

= 5. Totalmente en
desacuerdo

Fuente: Tabla 39

= ]. Totalmente de acuerdo

De la tabla 39 y figura 24 se observa que el 52% de los encuestados se encuentra de

acuerdo, mientras el 38% esta totalmente de acuerdo, el 5% es indiferente, 4% en desacuerdo y

solo el 1% totalmente en desacuerdo.



Tabla 40

Nivel de fidelizar al cliente en un casino de Barranco.
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Pregunta Totalmente De acuerdo Indiferente Desacuerdo Totalmente Total
de acuerdo desacuerdo
- 67 80 14 7 1 169
Fdelizar— 40g; 47% 8% 4% 1% 100%

Fuente: Aplicado a los clientes de un casino en Barranco en el mes de marzo.

Figura 25

Nivel de fidelizar al cliente en un casino de Barranco

= 2. De acuerdo
3.  Indiferente
m 4,  Desacuerdo

m 5. Totalmente en
desacuerdo

Fuente: Tabla 40

= 1.  Totalmente de acuerdo

De la tabla 40 y figura 25 se observa que el 47% de los encuestados se encuentra de

acuerdo, mientras el 40% esta totalmente de acuerdo, el 8% es indiferente, 4% en desacuerdo y

solo el 1% totalmente en desacuerdo.



Resultados por variable
Tabla 41

Nivel de fidelizar al cliente en un casino de Barranco.

83

Pregunta Totalmente De acuerdo Indiferente Desacuerdo Totalmente Total
de acuerdo desacuerdo
64 89 8 7 1 169
CRM 38% 53% 5% 4% 1% 100%

Fuente: Aplicado a los clientes de un casino en Barranco en el mes de marzo.

Figura 26

Nivel de CRM en un casino de Barranco

= 2. De acuerdo
3.  Indiferente
=4,  Desacuerdo

= 5. Totalmente en
desacuerdo

Fuente: Tabla 41

= ]. Totalmente de acuerdo

De la tabla 41 y figura 26 se observa que el 53% de los encuestados se encuentra de

acuerdo, mientras el 38% esta totalmente de acuerdo, el 5% es indiferente, 4% en desacuerdo y

solo el 1% totalmente en desacuerdo.



Tabla 42

Nivel de fidelizar al cliente en un casino de Barranco.
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Pregunta Totalmente De acuerdo Indiferente Desacuerdo Totalmente Total
de acuerdo desacuerdo
Cy . ., 74 77 10 7 1 169
Fidelizacion 10, 46% 6% 4% 1% 100%

Fuente: Aplicado a los clientes de un casino en Barranco en el mes de marzo.

Figura 27

Nivel de fidelizacidén en un casino de Barranco

= 2. De acuerdo
3.  Indiferente
=4,  Desacuerdo

= 5. Totalmente en
desacuerdo

Fuente: Tabla 42

= ]. Totalmente de acuerdo

De la tabla 42 y figura 27 se observa que el 45% de los encuestados se encuentra de

solo el 1% totalmente en desacuerdo.

acuerdo, mientras el 44% esta totalmente de acuerdo, el 6% es indiferente, 4% en desacuerdo y
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V. DISCUSION DE RESULTADOS

El propdsito de este estudio fue determinar si existe o no una correlacion entre la variable
CRM vy la fidelizacién de los clientes que experimenta un casino en Barranco - 2022. Se ha
descubierto que existe una asociacion positiva sustancial entre la gestion de la relacion con el
cliente (CRM) y la fidelizacion de los clientes. A esta conclusion se llegd luego de analizar los
datos de la Tabla 11, la cual mostré que la correlacion fue de 0.833.

Esto lleva a pensar que la lealtad del cliente estd correlacionada positivamente con la
calidad de la administracion del CRM. Este hallazgo confirma los resultados obtenidos en la
investigacion realizada por Herndndez y Ramos (2018) en la Universidad Sefior de Sipan. Ellos
demostraron que existe una relacion entre Customer Relationship Management y la fidelizacion
de los clientes, con un coeficiente de correlacion obtenido SP = 0,848, por lo que explicaron que
el CRM influye significativamente en la habitualidad del consumo, la percepcion del cliente y
mejora significativamente en la habitualidad del consumo, asi como otros beneficios.

Similar a esto, Candia (2019) de la Universidad Cesar Vallejo demostr6 que existe una
poderosa y perfecta relacion entre el CRM vy la lealtad del cliente. Con un coeficiente de SP =
0,792, esto genera una alta correlacion positiva, por lo que expresaron que la relacion con el cliente
(CRM) mejora la lealtad del cliente y una buena imagen de la empresa, incidiendo directamente
en el up-selling de las ventas. Como resultado, la imagen de la empresa tendra una buena influencia

en el mercado, lo que a su vez provocard un mayor gasto por parte de los clientes.

En el mismo sentido, la investigacion realizada por Quispe (2019) demostré que las

variables investigadas, CRM vy fidelizacion de clientes, tenian una relacion directa. Esto implica
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que a mayor aplicacion de la variable (CRM), mayor es el grado de fidelizacion que se puede
anticipar. Esto sugiere que ambos estudios realizados en el mismo afio se plantearon con el mismo
objetivo, que era evaluar si ambos factores tienen o no un grado significativo de correlacion con
la lealtad de los clientes.

En una linea similar, Paredes (2020) demostr6 que existe una relacion significativa entre la
gestion de las relaciones con los clientes y su fidelizacion. Esto significa que las mejoras en las
diversas acciones destinadas a aumentar la satisfaccion del cliente a través de la gestion de las
relaciones aumentan la lealtad, que a su vez afecta directamente a la linea de crecimiento de la
marca, asi como la rentabilidad para la organizacion.

De forma similar, la investigacion realizada por Neciosup (2020) empleo la prueba Rho
Spearman para determinar el grado de interaccion entre CRM vy la fidelidad del cliente en los
almacenes Socio Backus. Obtuvieron un valor de 0,764, lo que indica una elevada relacion positiva
entre ambos factores. A la luz de los resultados, se reconoce la contribucion de las técnicas de
gestion de las relaciones con los clientes a la fidelizacion de éstos. Este es un punto significativo
para las empresas que cuentan con los clientes como socios estratégicos en las ventas.

Por otro lado, la investigacion estableci6 tres objetivos especificos, el primero de los cuales
fue determinar la relacion entre el CRM analitico y la fidelizacion de clientes en un casino de
Barranco. Los resultados obtenidos, que se muestran en la Tabla 34 y la Figura 19, muestran que
de los 169 encuestados, el 54% de los encuestados est4 de acuerdo, mientras que el 32% esta muy
de acuerdo, el 9% es indiferente, el 4% estd en desacuerdo, y sélo el 1% esta totalmente en
desacuerdo con respecto a su respuesta sobre la dimension CRM analitico de la variable 1, lo que

indica que el CRM analitico tiene una relacion positiva con la lealtad del cliente.
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Se encontr6 una alta relacion entre la dimension 1 de la variable CRM vy la variable lealtad
del cliente en base a los datos obtenidos de las variables estudiadas y comparadas, lo que sugiere
la aceptacion de la hipotesis alternativa (Hi) y el rechazo de la hip6tesis nula (Ho) de no relacion
entre la Gestion de la Relacion con el Cliente y la lealtad del cliente en un casino de Barranco. El
valor P (0.000) 0.005, significa una asociacion estadisticamente significativa entre las variables.
Por lo tanto, en el siguiente estudio realizado por Quispe (2019) en la Universidad Cesar Vallejo,
su conclusion fue que el nivel analitico CRM analizado en los clientes de la empresa AJINOMOTO
indica que el 37,65% califico alto (de acuerdo), reflejando que no cuenta con una gran cantidad de
base de datos, lo que dificulta el acceso a la informacion del cliente con el que queremos fidelizar.
Segtn Brunetta (2016), las empresas necesitan muchos datos para poder utilizar el CRM analitico,
que es esencialmente inteligencia empresarial que les ayuda a tomar mejores decisiones de

negocio.

Por otro lado, el siguiente objetivo especifico fue determinar coémo se relaciona el CRM
operativo con la fidelizacion de clientes en un casino de Barranco. En base a los resultados
obtenidos, se determind lo siguiente tabla 35 y figura 20. Se observo que de los 169 clientes
encuestados, el 60% de los encuestados esta de acuerdo, mientras que el 29% esta muy de acuerdo,
el 6% es indiferente, el 4% estd en desacuerdo y solo el 1% esta totalmente en desacuerdo con
respecto a sus respuestas sobre la dimension 2 de la variable CRM, totalizando 102 respuestas.
Como resultado, dado que el valor P (0,000) es inferior a 0,005, podemos concluir que existe una
conexion estadisticamente significativa entre las variables.

En consecuencia, Hernandez y Ramos (2018) realizaron la siguiente investigacion, la cual

se encuentra a continuacion: La investigacion que se llevo a cabo en la Universidad de Sefior de
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Sipan permiti6 descubrir y posteriormente concluir que el grado de CRM operacional determinado
en los clientes de la empresa comercial Roymar s.a.c. era satisfactorio. Segiin Reinares (2005), el
CRM operacional viene a realizar los procesos de negocio, y este se diferencia en dos partes: el
front office que viene a realizar todos los procesos organizativos de las empresas, y el back office
considerando como este un publico interno, orientado a la satisfaccion del cliente. Del mismo
modo, los distintos departamentos necesitan tener una comunicacion fluida, que permita el

intercambio de informacion, y asi facilitar la toma de decisiones.

En el mismo sentido, para el objetivo especifico final de la investigacion, que fue
determinar si el CRM colaborativo se relaciona o no con la fidelizacion de clientes en un casino
de Barranco, se determino a través de los resultados obtenidos que en la Tabla 36 y Figura 21, se
observo que, de los 169 clientes encuestados, el 53% estd de acuerdo, mientras que el 36% esta
muy de acuerdo, el 5% es indiferente, el 5% estd en desacuerdo, y solo el 1% estd muy en
desacuerdo con respecto a su respuesta sobre la dimensioén 03 de la variable CRM. Por lo tanto,
para la verificacion se observa que el valor del coeficiente de correlacion Rho Spearman es igual
a 0.789, se rechaza la hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis alternativa (Hi), como resultado,
existe una alta relacion entre la dimension 03 de la variable CRM vy la variable lealtad del cliente.
Esto se debe a que la mayor frecuencia se encuentra en el nivel alto de la dimension 03 de la
variable CRM, que suma 90 respuestas y representa el 53% de esta tendencia. En consecuencia,
dado que el valor P (0,000) es inferior a 0,05, podemos deducir que existe una conexion

estadisticamente significativa entre las variables.
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Por lo tanto, en la siguiente investigacion realizada por Herndndez y Ramos (2018) en la
Universidad Seor de Sipan, se determind que el nivel de CRM colaborativo indica que el 46% de
los encuestados estd de acuerdo con que exista una comunicacion directa. En consecuencia, se
determin6 que contar con una tecnologia moderna para un servicio de telecomunicaciones dara
como resultado una interaccion reciproca entre el vendedor y el cliente, lo que fortalecera la

relacion a través de un call center o directamente.



b)

d)

90

VI. CONCLUSIONES

Existe una relacion altamente significativa entre Customer Relationship Management (CRM)
y la fidelizacion de los clientes en un casino de Barranco - 2022.

Existe una relacion altamente significativa entre el CRM analitico y la fidelizacion de los
clientes en un casino de Barranco - 2022.

Existe una relacion altamente significativa entre el CRM operacional y la fidelizacion de los
clientes en un casino de Barranco - 2022.

Existe una relacion altamente significativa entre el CRM colaborativo y la fidelizacion de los

clientes en un casino de Barranco - 2022.
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VI.RECOMENDACIONES

A continuacion, se exponen algunas recomendaciones que, a juicio personal, deberian

aplicarse como resultado de las conclusiones e inferencias extraidas de la investigacion:

a)

b)

d)

Se recomienda a la empresa que debe de adaptarse a los nuevos cambios de la
tecnologia para conocer mejor las necesidades y el comportamiento habitual de sus
clientes de tal manera poder ser mas redituables en el tiempo.

Se recomienda al Gerente del casino en Barranco de tomar la prioridad de
implementar el CRM como una herramienta tecnologica y de gestion como medida
para darle importancia al cliente, ya que mediante el manejo de grandes volumenes
de datos estadisticos de forma automatizada y precisa se podra valorar y detectar
los servicios diferenciados que prefiere de la empresa para lograr su fidelizacion.
Se recomienda promover updates en la informacion de los clientes a través de
encuestas o concursos electronicos por email, teléfonos o RRSS, a fin de validar de
los datos existentes de los clientes para de esta manera mejorar calidad del servicio
y lograr la fidelizacion.

Es recomendable tener varios puntos de contacto y conexion con los clientes, con
el fin de alimentar nuestras bases de datos y tener una comunicacion bidireccional

mas efectiva a la hora de entender el comportamiento del cliente.

Se ha aconsejado poner en practica el concepto debido a la importante conexion que existe

entre la Gestion de las Relaciones con los Clientes (CRM) y la fidelizacion de los clientes en un

casino ubicado en Barranco - 2022.
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IX. ANEXOS

Anexo A. Matriz de consistencia
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TITULO: CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT (CRM) Y LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES EN UN CASINO DE BARRANCO - 2022

Problema General Objetivo General Hipétesis General V. Independiente (X) Dimensiones Metodologia
(Cudl es la relacion entre Determinar la relacion El Customer Customer Relationship D1: CRM Enfoque: Cuantitativo
Customer  Relationship entre Customer Relationship Management (CRM) Analitico Tipo: Bésica
Management (CRM) y la Relationship Management (CRM) se D2: CRM Disefio: No experimental, de
fidelizacién de los clientes Management (CRM) y la  relaciona Operativo corte transversal 0
en un casino de Barranco - fidelizacién de los significativamente con la D3: CRM transeccional.
20227 clientes en un casino de fidelizacion de los Colaborativo Nivel: Descriptivo
Barranco - 2022. clientes en un casino de Correlacional
Barranco - 2022. Poblacién: 300 clientes de un
casino en Barranco - 2022.
Problemas Especificos Objetivos Especificos Hipétesis Especificas V. Dependiente (Y) Muestra: Se utilizard el
_ — . — — — muestreo poblacional o censal.
(Cudl es la relac?lon entre Analizar la relaglon entre El CRM analitico se F1F1e112a010n de los Por lo que la muestra serdn los
el CRM analitico y la el CRM analitico y la relaciona clientes D1: Atraer 169 clientes del casino de
fidelizacién de los clientes fidelizacion ~ de los significativamente con la D2: Vender barranco.

en un casino de Barranco -
20227

(Cudl es la relacién entre
el CRM operacional y la
fidelizacién de los clientes
en un casino de Barranco -
20227

(Cudl es la relacién entre
el CRM colaborativo y la
fidelizacién de los clientes
en un casino de Barranco -
20227

clientes en un casino de
Barranco - 2022.

Analizar la relacion entre
el CRM operacional y la
fidelizacién de los
clientes en un casino de
Barranco - 2022.

Analizar la relacion entre
el CRM colaborativo y la
fidelizacién de los
clientes en un casino de
Barranco - 2022.

fidelizacion de  los
clientes en un casino de
Barranco - 2022.

El CRM operacional se
relaciona
significativamente con la
fidelizacion de  los
clientes en un casino de
Barranco - 2022.

El CRM colaborativo se
relaciona
significativamente con la
fidelizacion de  los
clientes en un casino de
Barranco - 2022.

D3: Satisfacer
D4: Fidelizar

Técnica: Encuesta
Instrumento: Cuestionario
Software estadistico: Excel y
SPSS V26
Analisis
Distribucién de
diagrama de anillos.

Andlisis  inferencial: Se
realizard la  prueba de
Kolmogrov Smirnov dado que
la muestra (n) > 50. Y se aplicara
la  prueba estadistica no
paramétrica p Rho de Spearman
dado que p < 0.05.

descriptivo:
frecuencias,
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Anexo B. Cuestionario 1

Cuestionario de CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT

Objetivo: El presente cuestionario tiene por objetivo determinar la relacion que existe entre el Customer Relationship

Management (CRM) y la fidelizacion de los clientes en un casino de Barranco - 2022.

Instrucciones: Lea detenidamente la pregunta y marque con un aspa (x) la casilla que considere conveniente.

Informacion General: Sexo: Edad:

Tenga en cuenta la siguiente categoria

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Indiferente

Desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

kb=

p Categoria
item Pregunta

1(2(3|4)|5
Al momento de ingresar por primera vez al casino, el anfitridén o slot le solicita

informacién basica como correo electrénico, numero de teléfono o de casa.

) Al momento de ingresar al casino, usted recibe informacién sobre
promociones y campafas activas.

El personal en sala se encuentra dispuesto a ayudarme ante cualquier duda o
queja.

4 Es posible acceder a la informaciéon sobre que le brinda la empresa mediante
el uso de internet o pdginas web.

De acuerdo a su apreciacién la empresa se esmera en cumplir sus

> expectativas.

La empresa se mantiene en contacto con usted mediante e-mail o redes
6 sociales.
. Recibe usted mas informacion de publicidad de la empresa que de otras

empresas.

8 Tiene previsto volver a visitarnos para adquirir mas servicios de la empresa.

9 Recomendaria usted a nuestra empresa a amigos y familiares.




Anexo C. Cuestionario 2

Cuestionario de FIDELIZACION DEL CLIENTE
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Objetivo: El presente cuestionario tiene por objetivo determinar la relacion que existe entre el Customer Relationship

Management (CRM) y la fidelizacion de los clientes en un casino de Barranco - 2022.

Instrucciones: Lea detenidamente la pregunta y marque con un aspa (x) la casilla que considere conveniente.

Informacion General: Sexo: Edad:

Tenga en cuenta la siguiente categoria

1. Totalmente de acuerdo
2. De acuerdo
3. Indiferente
4. Desacuerdo
5. Totalmente en desacuerdo
3 Categoria
item Pregunta
1(2|3(4]|5
1 Es atendido cordial y amigablemente por los colaboradores de sala.
2 Estd plenamente satisfecho con el servicio que recibe.
3 Cudl es el grado de satisfaccidn general con la empresa.
4 La empresa realmente logra conocer e identificar cuales son sus necesidades.
c La empresa le otorga promociones de productos por algunas fechas
especiales (navidad, fiestas patrias, cumpleafios,etc).
6 La empresa tiene variedad de productos, marcas y juegos para elegir.
2 Considera usted que la estrategia del conocimiento minucioso del cliente
permite su fidelizacion.
8 Viene con mucha frecuencia a entretenerse con nuestros servicios.
9 Se identifica plenamente con la marca de la empresa.




Anexo D. Validaciéon de Experto 1

VALIDACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO 1

VARIABLE PARA EVALUAR: CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT

DATOS GENERALES

1.1

Apellidos y Nombres

: Raymundo Chacaltana Luis Alberto
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PROMEDIO %

1.2 Grado académico : Maestro en Administracién y Direccién de Empresas

1.3 Institucién donde labora : UPC - UTP

1.4 Cargo que ocupa : Docente Universitario

1.5 Celular : 952612484

1.6 E-mail : Iraymundoc @ gmail.com

1.7 Fecha de validacién : 05/03/2023

VALIDACION
CRITERIOS INDICADORES Cuestionario
1
1. Claridad Estd formulada con lenguaje comprensible 85%
2. Objetividad Estd adecuado a las leyes y principios cientificos 85%
3. Actualidad Estd adecuado a los objetivos y a las necesidades reales de la investigacion 80%
4. Organizacién Existe una organizacién légica 75%
5. Suficiencia Toma en cuenta los aspectos metodolégicos esenciales 80%
6. Intencionalidad Estd adecuado para valorar las variables de la hipdtesis 75%
7. Consistencia Se respalda en fundamentos técnicos y/o cientificos 80%
8. Coherencia Existe coherencia entre los problemas, objetivos, hipétesis, variables e indicadores 75%
9. Metodologia La estrategia responde a una metodologia y disefio apropiados para probar la hipdtesis 85%
10. Pertinencia El instrumento muestra la relacién entre los componentes de la investigacion y su adecuaciéon 80%
al método cientifico
80.0%

PUNTAJES PORCENTUALES (%):

INACEPTABLE

:40-64

MINIMAMENTE ACEPTABLE: 65 — 79

ACEPTABLE

OPINION DE APLICABILIDAD
El instrumento cumple con los requisitos para su aplicacion.
El instrumento no cumple con los requisitos para su aplicacion.

:80-100

FIRMA:

~ gl

APELLIDOS Y NOMBRES: Raymundo Chacaltana Luis Alberto

DNI N° 10204596



Anexo E. Validacién de Experto 1

VALIDACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO 2
VARIABLE PARA EVALUAR: FIDELIZACION DE CLIENTES

DATOS GENERALES

1.1 Apellidos y Nombres
1.2 Grado académico

: Raymundo Chacaltana Luis Alberto
: Maestro en Administracién y Direccién de Empresas
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1.3 Institucién donde labora  : UPC - UTP

1.4 Cargo que ocupa : Docente Universitario

1.5 Celular : 952612484

1.6 E-mail : Iraymundoc @ gmail.com

1.7 Fecha de validacién : 05/03/2023

VALIDACION
CRITERIOS INDICADORES Cuestionario
2
1. Claridad Estd formulada con lenguaje comprensible 75%
2. Objetividad Estd adecuado a las leyes y principios cientificos 80%
3. Actualidad Estd adecuado a los objetivos y a las necesidades reales de la investigacion 80%
4. Organizacién Existe una organizacién légica 75%
5. Suficiencia Toma en cuenta los aspectos metodolégicos esenciales 80%
6. Intencionalidad Estd adecuado para valorar las variables de la hipdtesis 75%
7. Consistencia Se respalda en fundamentos técnicos y/o cientificos 80%
8. Coherencia Existe coherencia entre los problemas, objetivos, hipétesis, variables e indicadores 75%
9. Metodologia La estrategia responde a una metodologia y disefio apropiados para probar la hipdtesis 80%
10. Pertinencia El instrumento muestra la relacién entre los componentes de la investigacion y su adecuaciéon 80%
al método cientifico
78%

PROMEDIO %

PUNTAJES PORCENTUALES (%):

INACEPTABLE

:40-64

MINIMAMENTE ACEPTABLE: 65 — 79

ACEPTABLE

OPINION DE APLICABILIDAD
El instrumento cumple con los requisitos para su aplicacion.
El instrumento no cumple con los requisitos para su aplicacion.

:80-100

FIRMA:

74

APELLIDOS Y NOMBRES: Raymundo Chacaltana Luis Alberto

DNI N° 10204596



DATOS GENERALES

1.1 Apellidos y Nombres

Anexo D. Validacion de Experto 2

VALIDACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO 1
VARIABLE PARA EVALUAR: CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT

: Benitez Escobar Priscila
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1.2 Grado académico : Masterado

1.3 Institucién donde labora : Novomatic Ecuador S.A.S.

1.4 Cargo que ocupa : Gerente General

1.5 Celular 1 +593987100954

1.6 E-mail : Priscilabenitez.e @ gmail.com

1.7 Fecha de validacién : 13/03/2023

VALIDACION

CRITERIOS INDICADORES Cuestionario
1
1. Claridad Estd formulada con lenguaje comprensible 80%
2. Objetividad Estd adecuado a las leyes y principios cientificos 75%
3. Actualidad Estd adecuado a los objetivos y a las necesidades reales de la investigacién 80%
4. Organizacién Existe una organizacidn légica 80%
5. Suficiencia Toma en cuenta los aspectos metodoldgicos esenciales 75%
6. Intencionalidad Estd adecuado para valorar las variables de la hipétesis 75%
7. Consistencia Se respalda en fundamentos técnicos y/o cientificos 75%
8. Coherencia Existe coherencia entre los problemas, objetivos, hipdtesis, variables e indicadores 75%
9. Metodologia La estrategia responde a una metodologia y disefio apropiados para probar la hipétesis 75%
10. Pertinencia El instrumento muestra la relacion entre los componentes de la investigacién y su adecuacién 80%
al método cientifico
77.0%

PROMEDIO %

PUNTAJES PORCENTUALES (%):

INACEPTABLE

:40-64

MiNIMAMENTE ACEPTABLE: 65 — 79

ACEPTABLE

OPINION DE APLICABILIDAD
El instrumento cumple con los requisitos para su aplicacién.
El instrumento no cumple con los requisitos para su aplicacion.

:80-100

]

U\

=/

FIRMA: kad

APELLIDOS Y NOMBRES: Benitez Escobar Priscila

DNI N° 1600261240



Anexo E. Validacion de Experto 2

VALIDACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO 2
VARIABLE PARA EVALUAR: FIDELIZACION DE CLIENTES
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DATOS GENERALES

1.1 Apellidos y Nombres : Benitez Escobar Priscila

1.2 Grado académico : Masterado

1.3 Institucién donde labora : Novomatic Ecuador S.A.S.

1.4 Cargo que ocupa : Gerente General

1.5 Celular 1 +593987100954

1.6 E-mail : Priscilabenitez.e @ gmail.com

1.7 Fecha de validacién : 13/03/2023

VALIDACION

CRITERIOS INDICADORES Cuestionario
2
1. Claridad Estd formulada con lenguaje comprensible 80%
2. Objetividad Estd adecuado a las leyes y principios cientificos 70%
3. Actualidad Estd adecuado a los objetivos y a las necesidades reales de la investigacién 80%
4. Organizacién Existe una organizacidn légica 80%
5. Suficiencia Toma en cuenta los aspectos metodoldgicos esenciales 70%
6. Intencionalidad Estd adecuado para valorar las variables de la hipétesis 70%
7. Consistencia Se respalda en fundamentos técnicos y/o cientificos 70%
8. Coherencia Existe coherencia entre los problemas, objetivos, hipdtesis, variables e indicadores 70%
9. Metodologia La estrategia responde a una metodologia y disefio apropiados para probar la hipétesis 70%
10. Pertinencia El instrumento muestra la relacion entre los componentes de la investigacién y su adecuacién 80%
al método cientifico
74.0%

PROMEDIO %

PUNTAJES PORCENTUALES (%):

INACEPTABLE

:40-64

MiNIMAMENTE ACEPTABLE: 65 — 79

ACEPTABLE

OPINION DE APLICABILIDAD
El instrumento cumple con los requisitos para su aplicacién.
El instrumento no cumple con los requisitos para su aplicacion.

:80-100

I

FIRMA:

APELLIDOS Y NOMBRES: Benitez Escobar Priscila

DNI N° 1600261240



DATOS GENERALES

1.1 Apellidos y Nombres

Anexo F. Validacion de Experto 3

VALIDACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO 1
VARIABLE PARA EVALUAR: CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT

: Aquino Santos César Gustavo
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1.2 Grado académico : Doctor en Gestién Publica y Gobernabilidad

1.3 Institucién donde labora : UNFV

1.4 Cargo que ocupa : Docente Nombrado

1.5 Celular : 965705661

1.6 E-mail : aquinosan1490 @ gmail.com

1.7 Fecha de validacién :27/03/2023

VALIDACION
CRITERIOS INDICADORES Cuestionario
1
1. Claridad Estd formulada con lenguaje comprensible 75%
2. Objetividad Estd adecuado a las leyes y principios cientificos 85%
3. Actualidad Estd adecuado a los objetivos y a las necesidades reales de la investigacién 80%
4. Organizacién Existe una organizacidn légica 75%
5. Suficiencia Toma en cuenta los aspectos metodolégicos esenciales 75%
6. Intencionalidad Estd adecuado para valorar las variables de la hipétesis 85%
7. Consistencia Se respalda en fundamentos técnicos y/o cientificos 80%
8. Coherencia Existe coherencia entre los problemas, objetivos, hipotesis, variables e indicadores 75%
9. Metodologia La estrategia responde a una metodologia y disefio apropiados para probar la hipétesis 85%
10. Pertinencia El instrumento muestra la relacion entre los componentes de la investigacion y su adecuaciéon 80%
al método cientifico
79.5%

PROMEDIO %

PUNTAJES PORCENTUALES (%):

INACEPTABLE

:40-64

MiNIMAMENTE ACEPTABLE: 65 — 79

ACEPTABLE

OPINION DE APLICABILIDAD
El instrumento cumple con los requisitos para su aplicacion.
El instrumento no cumple con los requisitos para su aplicacion.

:80-100

FIRMA:

APELLIDOS Y NOMBRES: Aquino Santos César Gustavo

DNI N° 10427749



DATOS GENERALES

1.1 Apellidos y Nombres
1.2 Grado académico

Anexo G. Validacion de Experto 3

VALIDACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO 2
VARIABLE PARA EVALUAR: FIDELIZACION DE CLIENTES

: Aquino Santos César Gustavo
: Doctor en Gestién Publica y Gobernabilidad
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1.3 Institucién donde labora : UNFV

1.4 Cargo que ocupa : Docente Nombrado

1.5 Celular : 965705661

1.6 E-mail : aquinosan1490 @ gmail.com

1.7 Fecha de validacién :27/03/2023

VALIDACION

CRITERIOS INDICADORES Cuestionario
2
1. Claridad Estd formulada con lenguaje comprensible 75%
2. Objetividad Estd adecuado a las leyes y principios cientificos 85%
3. Actualidad Estd adecuado a los objetivos y a las necesidades reales de la investigacién 70%
4. Organizacién Existe una organizacidn légica 75%
5. Suficiencia Toma en cuenta los aspectos metodolégicos esenciales 75%
6. Intencionalidad Estd adecuado para valorar las variables de la hipétesis 85%
7. Consistencia Se respalda en fundamentos técnicos y/o cientificos 70%
8. Coherencia Existe coherencia entre los problemas, objetivos, hipotesis, variables e indicadores 75%
9. Metodologia La estrategia responde a una metodologia y disefio apropiados para probar la hipétesis 70%
10. Pertinencia El instrumento muestra la relacion entre los componentes de la investigacion y su adecuaciéon 70%
al método cientifico
75.0%

PROMEDIO %

PUNTAJES PORCENTUALES (%):

INACEPTABLE

:40-64

MINIMAMENTE ACEPTABLE: 65 — 79

ACEPTABLE

OPINION DE APLICABILIDAD
El instrumento cumple con los requisitos para su aplicacion.
El instrumento no cumple con los requisitos para su aplicacion.

:80-100

FIRMA:

APELLIDOS Y NOMBRES: Aquino Santos César Gustavo

DNI N° 10427749
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Anexo H.

Base de datos (tabulacion)

Fidelizacion

CRM

| P2 | P3| P4 | P5 | P6 | P7 | P8| P9 P10 P11 P12|P13[P14|P15 P16 P17|P18]|

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

Cliente

10

11

12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25

26
27

28
29
30
31

32
33
34
35

36
37

38
39
40
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