FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES Y DE LA COMUNICACION

CARRERA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION Y NEGOCIOS

INTERNACIONALES

TESIS
“GESTION DE RELACION CON EL CLIENTE Y SU INFLUENCIA EN LA

FIDELIZACION EN LA EMPRESA OVERDRAI E.I.R.L. - AREQUIPA 2025~

Autor:
Bachiller José Luis Suéarez Llerena
ASesor:

Karina Rondon Gamarra

Se opta el Titulo Profesional de:

Licenciado en Administracion y Negocios Internacionales

AREQUIPA — PERU

2026



GESTION DE RELACION CON EL CLIENTE Y SU INFLUENCIA EN

LA FIDELIZACION EN LA EMPRESA OVERDRAIE.I.R.L. -

AREQUIPA 2024

INFORME DE ORIGINALIDAD

] 5% ] 4% 7% 8%

INDICE DE SIMILITUD FUENTES DE INTERNET  PUBLICACIONES TRABAJOS DEL

ESTUDIANTE

FUENTES PRIMARIAS

.

hdl.handle.net

Fuente de Internet

4y

repositorio.ucv.edu.pe 'I %
Fuente de Internet

Submitted to Universidad Cesar Vallejo 'I .
Trabajo del estudiante /)
cdn.www.gob.pe

Fuente de Internet -I %
repositorio.upn.edu.pe

Fuente de Internet < ] %

H Submitted to Universidad Tecnologica del < 'I %
Peru
Trabajo del estudiante
repositorio.ulasalle.edu.pe

P P <1«

Fuente de Internet




Submitted to Pontificia Universidad Catolica
del Peru

Trabajo del estudiante

<1«

9| Submitted to Universidad Catdlica de Santa < '| %
Maria
Trabajo del estudiante
repositorio.autonoma.edu.pe

Fuente de Internet < -I %
Submitted to Universidad Privada del Norte

Trabajo del estudiante < ] %

Submlt'_ced to U_nlver5|dad Nacional de & '| %
Educacion Enrique Guzman y Valle
Trabajo del estudiante
repositorio.ulasamericas.edu.pe

Fuente de Internet < ] %
Submitted to POSGRADO

Trabajo del estudiante < -I %
Submitted to Universidad Carlos Ill de Madrid

Trabajo del estudiante < -I %
repositorio.puce.edu.ec

m Fuente de Internet < ] %
www.ciencialatina.org

Fuente de Internet < -I %

18 Submitted to Universidad Andina Nestor < '| %

Caceres Velasquez



Trabajo del estudiante

proceedings.laccei.org
Fuente de Internet <] %
repositorio.uwiener.edu.pe
Fuente de Internet <-I %
Urdaniga Gil, Arturo Fabian. "Influenciade la ] %
gestion de la calidad en la competitividad en
las Mypes de educacion superior tecnologica
en la ciudad de Chimbote 2019", Universidad
Catdlica los Angeles de Chimbote (Peru)
Publicacion
repositorio.upla.edu.pe < ‘I .
Fuente de Internet /’
www.coursehero.com
Fuente de Internet <] %
repositorio.upt.edu.pe
Fuente de Internet <] %
Submitted to Universidad Nacional del Centro - '| %
del Peru
Trabajo del estudiante
repositorio.utelesup.edu.pe
Fuente de Internet <] %
repositorio.continental.edu.pe
Fuente de Internet <-I %

repositorio.uap.edu.pe



Fuente de Internet
<1%
alicia.concytec.gob.pe < ‘I o

Fuente de Internet 0
s <1
Frueenpt:)dseil'flgrrniect).uIeam.edu.ec < ‘| %
Frueeﬁ:)dseil'flgrrnie(t).uta.edu.ec < 'I %
i i <1y
igbggjltetsiga:g Universidad Peruana Del Centro < 'I %
Frueer|]oteodsei:\grrniect).ug.edu.ec < 'I "
SHomIted so uncedy <l
Frfe!i)u?dseiltngrrniect).ucsm.edu.pe < 'I %
Submitted to Facultad Latinoamericana de < '| %

Ciencias Sociales (FLACSO) - Sede Ecuador

Trabajo del estudiante

w
O

issuu.com

Fuente de Internet



<]%

:ueegfdiilﬁgrrnie?.ucss.edu.pe <‘| %
igbggjltetigaﬁg UNIV DE LAS AMERICAS < 'I %
?r?blzmjltetteuiliagg Universidad La Salle < ‘l %
— <1
Fruee!i:)ds;il’rcgrrniect).uancv.edu.pe <‘| %
Frue:er[ats)ds;il’f]grrnie(t).unjbg.edu.pe <'| o
Eueeitiesd.eumrtlesmrz.edu.pe <‘| "
:iggdiilﬁgrnie?.uss.edu.pe <‘| %
i <1
Calsina Ponce, Angel Jogues. "El gobierno & '| %

electrénico y la gestion administrativa en la
Universidad Nacional del Altiplano 2022 ",



Universidad Nacional del Altiplano de Puno
(Peru)

Publicacion

Falconi Lopez, Erik Omar | CoIIa.ntes Duran, & 'l %
Geofrey | Melendez Cucho, Maria Jesus |
Suarez Bernaola, Victor. "Business Consulting
para Ventura Soluciones SAC", Pontificia
Universidad Catolica del Peru - CENTRUM
Catolica (Peru), 2021
Publicacion
Mamani Cahuana, .Llss.et Magaly. Influenc~|a < '| %
de la cultura organizacional en el desempeno
docente de las IEP de la zona urbana de la
ciudad de Ayaviri - 2014", Universidad
Nacional del Altiplano de Puno (Peru)
Publicacion
Sgllerl.co Macedo, Son|~a Beatriz. "Liderazgo <& ] %
directivoy el desempeno laboral de docentes
en la Institucion Educativa Maria Auxiliadora
en la ciudad de Puno”, Universidad Nacional
del Altiplano de Puno (Peru)
Publicacion
cybertesis.uach.cl
Fuente de Internet <-I %
repositorio.usmp.edu.pe
g pedu-p <1«

Fuente de Internet




U1
Ul

Submitted to Universidad Evangelica de El
Salvador

Trabajo del estudiante

<1«

repositorio.utc.edu.ec

Fuente de Internet <] %
docs.google.com

Fuente de Internet <] %
dspace.espoch.edu.ec

Fuente de Internet <-I %
repositorio.espe.edu.ec

Fuente de Internet <] %
repositorioacademico.upc.edu.pe

m Fuente de Internet <-I %
revistas.ujat.mx

Fuente de Internet <-I %

Subm.ltted to Universidad Peruana de Las & ] %
Americas
Trabajo del estudiante

Su.bmltted_ to Facultad de Nutricién y < '| %
Alimentacion
Trabajo del estudiante
Submitted to Universidad Autonoma del Peru

Trabajo del estudiante <] %
Submitted to Facultad de Educacion

i <1«

Trabajo del estudiante



Submitted to Universidad Andina del Cusco

Trabajo del estudiante

<]%

oa.upm.es

Fuente de Internet <] %
repositorio.unheval.edu.pe

m Fuente de Internet <] %

69 César Hernan Norabuena Mendoza, Carlos < '| %
Humberto Chunga Anton, Jorge Luis
Tandaypan Salazar, Lilian Rocio Rosales
Maguina et al. "Conexion Estrategica:
Managing Business Relationships y
Fidelizacion del Rubro Materiales de
Construccion, Perd", Prohominum, 2025
Publicacion

Subr_mtted to Unl\{er5|dad Nacional Micaela < '| %
Bastidas de Apurimac
Trabajo del estudiante
cybertesis.unmsm.edu.pe

Fuente de Internet <] %
repositorio.unp.edu.pe

Fuente de Internet <] %
Submitted to uteg

Trabajo del estudiante <-I %
www.researchgate.net

Fuente de Internet <] %




www.datosabiertos.gob.pe
Fuente de Internet g p <-I %
www.olympic.or
FuentedelntZrnetp - <-I %
Berrospi, Carolina Stefanie MuchaICasa§, < ] %
Carla Lorena Leon|Coronado, Grecy Yanina
Becerra|Rios, Maria del Carmen Caceres.
"Calidad de Servicio en el Canal Moderno del
Sector Mejoramiento del Hogar en la Region
Lima.", Pontificia Universidad Catolica del
Peru - CENTRUM Catolica (Peru), 2021
Publicacion
Pinto Rado, ngc,)berto Pablo. 'Inﬂuena.a del < 'l %
Programa Pension 65 en la calidad de vida de
los beneficiarios del distrito de Chucuito -
Puno, 2023", Universidad Nacional del
Altiplano de Puno (Peru)
Publicacion
Tipula Quiroz, Yadina. "Estilos de socializacion < '| %

parental y la inteligencia emocional en
estudiantes de las instituciones educativas
secundarias de jornada escolar completa de
la Unidad de Gestion Educativa Local de
Crucero, 2020", Universidad Nacional del
Altiplano de Puno (Peru)

Publicacion

repositorio.escuelamilitar.edu.pe



Fuente de Internet

80 | <lu%
repositorio.unica.edu.pe

Fuente de Internet < ] %
repositorio.unjfsc.edu.pe

Fuente de Internet < -I %
repositorio.unsch.edu.pe

Fuente de Internet < ] %

"Caceres .Su.ca, y,eronlca [?ey5|. e 'I %
Comercializacion sostenible de las bodegas y
el consumo responsable de sus clientes en la
Region de Puno, 2020 - 2021", Universidad
Nacional del Altiplano de Puno (Peru)
Publicacion
in3.dem.ist.utl.pt

Fuente de Internet < ] %
informatica.upla.edu.pe

m Fuente de Internet < ] %
repositorio.uladech.edu.pe

Fuente de Internet < -I %
repositorio.unasam.edu.pe

Fuente de Internet < ] %
www.oalib.com

m Fuente de Internet < -I %

www.slideshare.net



Fuente de Internet

00| <1«
Mamani Arocutipa, Perc.y Adan.. Programa < ] %
presupuestal 0090 y su influencia en el nivel
de aprendizaje de los estudiantes de
educacion basica regular de las UGEL de
Region Puno 2018 - 2019", Universidad
Nacional del Altiplano de Puno (Peru)
Publicacion
Rodrlguez Chala, Olga Al?xandra. Cocre,auon < '| %
en mipymes del sector lacteo en Bogota:
Modelo de procesos de aprendizaje”,
Universidad Distrital Francisco José de Caldas
(Colombia), 2024
Publicacién
burjcdigital.urjc.es
Fuentg delng_rnet J <] %
dspace.espoch.edu.ec:8080
FuenE)e delnterneIt:) <] %
moam.info 'I .
Fuente de Internet < A
repositorio.unsm.edu.pe ‘I .
m Fuente de Internet < /)
repositorio.upao.edu.pe <'| %

Fuente de Internet

repositorio.usanpedro.edu.pe



Fuente de Internet

08 | <1
repository.libertadores.edu.co
m Fuente de Internet <] %
ve.scielo.org
m Fuente de Internet <] %
www.ibizarural.com ‘I .
Fuente de Internet < A
www.mql5.com
Fuente de Internet <-I %
www.pinterest.com
Fuente de Internet <] %
104 Apaza Mamani, Edllb.erto. Desempejl?o | <'| %
docente en la modalidad de educacion virtual
y su relacion con el rendimiento académico
de los estudiantes de la Escuela Profesional
de Sociologia de la Universidad Nacional del
Altiplano Puno, 2020", Universidad Nacional
del Altiplano de Puno (Peru)
Publicacion
dokumen.pub
105 Fuente de Internet < ] %
Tys 'Software Engineering: Emerging Trends and - 'l %

Practices in System Development”, Springer
Science and Business Media LLC, 2025

Publicacion




Romani Alejo, Gina Elizabeth. "Andlisisdela - ] %
motivacion y productividad como factores
relevantes en la eficiencia de la calidad de
servicio al cliente en entidades financieras de
la ciudad de Puno", Universidad Nacional del
Altiplano de Puno (Peru)

Publicacion

Westreicher, Karen Melissa Caceres. "Calidad < '| %
De Servicio De La Linea Aerea Latam En

Peru", Pontificia Universidad Catolica del Peru
— CENTRUM Catolica (Peru), 2021

Publicacion

Excluir citas A\ Ctivo Excluir coincidencias

Excluir bibliografia



INDICE

RESUMGIL...c e e e e e s nrr e e e e e 1
FN o1 8 2T AU P PR PR OPRTOVRTOPRRPRN 2
Capitulo 1. El problema de inVeStIZACION .......eeiviiviiiiiiiiiiiieieee s 3
1.1 Planteamiento del problema de inVesStigaCiOn ...........cevveiirieiienienieniee e 3
1.2 VATIADIES ...ttt ettt bbbttt b et b ettt nr et b e nbeene e 5
1.2.1 Variable dependiente. ...........cooveiiiiiiieiiiie e 5
1.2.2 Variable independiente. ...........coveriiiiiieiiiie e 5

1.3 Operacionalizacion de Variables ..........c.cooiiiiiiiiiinieee e 6
1.4 OB JEEIVOS ...ttt ettt e R ettt ne e 8
1.4.1 ObJetivo ENETAL ....cuviiiiiiiieec e 8
1.4.2 ODbJetiVOs ESPECTIICOS. .uvviiriirieiiiiiiiesiee et 8

1.5 Formulacion del problema............ccoouiiiiiiiiiiiieci e 8
1.5.1 Problema gENeTal..........ccooiiiiiiiiiiiiie e 9
1.5.2 Problemas €SPECITICOS. ...oivuiiiieiiiiiieiiieee et 9

1.6 HAPOTESIS ..ttt et e e m et e e s e e n e e nnn e e ne e 9
1.6.1 HipOteSis GENETAL ....cccuviiiiiieiiiiciiie ettt ns 9
1.6.2 Hipotesis Nula ENETal. ........ccuiiiiiiiiiiieiiiie i 10
1.6.3 HipOtesis €SPECIIICAS. .uvvviuvriiiiiiiiiiiieisiiie sttt e s ine e 10
1.6.4 Hipotesis Nulas €SPECITICAS. ... uuiiiiiiiiiiiiiiie et 10

1.7 JUSHHTICACION ...t nne e neas 11
1.7.1 JUSHITICACION tOTICA. . .e..veeuiiiiiiieiiee et e sttt sttt neennne e 11
1.7.2 JUStITICACION PIACEICA. ..veevvvieiiieiiiiiessiiiessite e ettt e st e e sbee et e et e s b e e b e e s nnb e e e nbbeeannee s 12
1.7.3 Justificacion MetodoIOZICA. .......ccuuiiiiiiiiiii i 12

1.7.4 JUSHITICACION SOCIAL ...iiiiiieiiitie i e ettt e e e ettt s e e e e e et eea s s s eeeseeeassbbrreeeeseenessnnns 13



1.7.5 JUSHITICACION ECOMOIMUICA. «evvvrneeeeeeeeeeeee e e e e e e e e e e e e e e e e eeeeeeee e e eeeeeeeeennenaaeeeeeeeeennnnnn 13

Capitulo II. Revision y fundamentacion teOTICA. ..........ueiiiiiiiiiiieic i 14
2.1 ANLECEACIEES ...ttt ettt ettt ettt e bt e et b e bt esbe e et e e be e e b e e sab e e nbeesnneeneas 14
2.1.1 Antecedentes INtETNACIONALES. ......cccuviiiieiiieiiieiie ettt see e 14
2.1.2 Antecedentes NACIONALES. .......c.coiueiiiiiiiiiiiee ettt 16
2.1.3 Antecedentes LOCAIES. .......oiuuiiiiiiiiiiie e 17
2.2 FUNAamentacion tEOTICA. ... .cvuuririeiteeeiiesiieaieesite sttt ettt st st e be e sb e nbeesaeeenbeeseaeeneas 18
2.2.1 Gestion de relaciones con el CENte. .......ccvvveieeiiriiiieiiee e 19
2.2. 1.1 DeINICION. ...vviiiiiiie ettt nbr e n 19

2.2. 1.2 EStado del arte. .....cccuveiiiiiiiiiieec e 19
2.2 1. 2.1 TEOTICO. weeuveieiieie ettt ettt etttk et e e sbe e nane e e 19
2.2.1.2.2 NUEVAS INVESLIZACIONES. ... eeureereerireesieeasreesieeasreessneasneessneasneessneasnessneenneesnns 20
2.2.1.3 TMPOTEANCIA. ....eevveeirieiee ettt e e nnneereennne e 21
2.2.1.4 Modelos de CRIM. ..ot 21
2.2.1.4.1 Modelo CRM de Dubey y Sangle (2019). ......ccccoiiiiiiiiiiiiereeiee e 21
2.2.1.4.2 Modelo operativo—analitico—colaborativo (Payne & Frow, 2005). ............ 22
2.2.1.4.3 Modelo IDIC (Peppers & Rogers, 2004). ......ccccovveeiiiieiiieeiiiie e 22
2.2.1.4.4 Modelo de procesos estratégicos del CRM (Payne, 2006). ............cccvvennee. 22
2.2.1.5 DIMENSIONES. ..uveiirieiiesieeeiee st e et e ee et e e e e e e e reesne e e nneesnneenreennne e 22
2.2.1.5.1 Capacidad de 1a tecnologia. ........ccceviiiiiiiiiiiiie e 23
2.2.1.5.2 Orientacion al CHENLE. ........cocveiiiiiieiieie e 23
2.2.1.5.3 COCICACION. ..eeuvieiiisiieetee sttt ettt ane e nn e ns 24
2.2.1.5.4 Calidad y resultados de 1a relacion. .........cccvvveeeiiieniiieniiie e 24

2.2.2 Fidelizacion de CHENLES. .......coveiiieiiiieiieeieesiee e 25

N B B 1) 13 (o (o ) o TR 25



2.2.2.2 EStAdO dEl Qrte. .. ooeeeeeeeeeee oottt e e e e e a e 25

2.2.2.2.1 TEOTICO. .evteuteeiuei ettt ettt ettt ettt e bt e s be e be e sae e e beesseeeneesnnean 25
2.2.2.2.2 NUEVAS INVESTIACIONES. ....vviveeriiairisieeieesiesieesiee st 26
2.2.2.3 TMPOTEANCIA. ... veeueiiiiteeti sttt e b b e b nbeene e 27
2.2.2.4 Modelos de fIdeliZacion. .........c.eeiiiiiieiiniii et 28
2.2.2.4.1 Modelo integrado de actitud y comportamiento (Dick & Basu, 1994). ..... 28
2.2.2.4.2 Modelo de fidelizacion basado en la satisfaccion (Oliver, 1999)............... 28
2.2.2.4.3 Modelo relacional de fidelizacion (Morgan & Hunt, 1994). .............c........ 28
2.2.2.4.4 Modelo de fidelizacion en entornos digitales. ..........cccocvvreeriiiiiinincieennn 29
2.2.2.5 DIMENSIONES. ....uvveeiueiieeiiieesieeesteeeasteeeasteeasseeeassteeasbbeessbeeeaabbeesaseeeasreesbreesseeenns 29
2.2.2.5. 1 ALTACCION. ..eieiiiieiiie ettt ettt ettt ettt be e nnne e nanes 29
2.2.2.5.2 VEINLAS. ....eiiiii ettt 29
2.2.2.5.3 SatiISTACCION. .. .ueiiiiii i 30
2.2.2.5.4 FIAEHZACION. ...eoiiiiiiiiiiii ettt 30
Capitulo III. MEOAO . ... .eeirieiiiiiieiee e 31
3.1 Tipo, enfoque y nivel de INVEStIZACION ........eeveiiiiiiiiiieerie e 31
3.1.1 TipO de INVESHIZACION. .eeiuvvieiiiieiiiie it ettt ettt e e e e et e e s bn e e s beae s 31
3.1.2 Enfoque de INVEStIZACION. ...ivviiiirieiiiie ittt nna s 31
3.1.3 Nivel de INVESTIZACION. .....vviiiiieiiiie ittt eaneee s 31
3.2 DiSENI0 A€ INVEStIZACION ..ce.uvvieiuiiiesiiieesitieesiieeesitee et e e stee e sba e et e s sba e s nbe e s be e e be e snbeeennnes 32
3.3 MEtodo de INVESHIZACION .....vvieiuiiieiiii et siee e siee ettt be e be e e nnnes 32
3.4. Unidad de STUAIO ..ccveeiiiieiieiee et 32
34,1 PODBILACION. ....cciiiieiii ettt 33

R R\ L T 1 R TP 33

3.5 TECTICAS € INSTIUITIEIIEOS . 1etvvvvvtnseeereresstsnassesesesesssssasssssesesssssnnseresssessssnnnsreresseessssnnnnreees 34



3.5.1 Justificacion del disefio propio de inStrumentos. ...........cereereriiiieenienisieeseeneenens 35

3.5.1.1 Justificacion del instrumento de CRM. ........ccccoviiiiiiiiiiiiicc e, 35
3.5.1.2 Justificacion del instrumento de fidelizacion. ..........c.ccoovvviiiiiiiiiiiiciic 36
3.5.1.3 Justificacion general del diSERio ProPio. .....oceeiveeiiiieiiiieiiese e 37

3.6 Analisis factorial exploratorio (AFE) y andlisis factorial confirmatorio (AFC)............. 38
3.6.1 Analisis factorial exploratorio (AFE).......cccciiiiiiiiiiiiiceceeseee e 38
3.6.1.1 Analisis factorial exploratorio (AFE) del instrumento de CRM. ...................... 38
3.6.1.2 Analisis factorial exploratorio (AFE) del instrumento de fidelizacion. ............ 42
3.6.2 Analisis factorial confirmatorio (AFC). ..o 45
3.6.2.1 Analisis factorial confirmatorio (AFC) del instrumento de CRM..................... 45
3.6.2.2 Analisis factorial confirmatorio (AFC) del instrumento de fidelizacion........... 48

3.6.3 Interpretacion conjunta de los analisis factoriales, exploratorio y confirmatorio.... 52

3.7 Confiabilidad de INSTUMENTOS .....ccuviiiiiiiiiiiie it 53
3.7.1 Validacion de contenido por juiCio de €XPETTOS. ..ueevuveerirreiiirieiiieesireesieee e 54
3.7.2 Prueba PlOt0. ...ccovviiiieiiieiie e 55

3.7.2.1 Resultados del alfa de Cronbach de gestion de relacion del cliente.................. 55
3.7.2.2 Resultados del alfa de Cronbach de fidelizacion del cliente. ...........cccccvenneee. 55
373 IMIUCSIIA. .ttt 56
3.7.3.1 Resultados del alfa de Cronbach de gestion de relacion del cliente.................. 56
3.7.3.2 Resultados del alfa de Cronbach de fidelizacion del cliente. ...........cccccvernneee. 57

3.8 PrOCEAIMICIITO ...ttt ettt b e e e ne e e e nre e nnne e 57

3.9 Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacion...........cccveveeviieeiiieennnne, 59

3.10 Analisis e implicancia metodoldgica de 1a entrevista .......ccocvveviveeiiieniiiee e 60
3.10.1 Capacidad tecnoldgica y nivel de madurez del CRM. ........c.ccoccvvviieiiiieeiiiieniien, 60

3.10.2 Orientacidn al cliente y CRM en el seguimiento del ciclo del usuario................... 61



3.10.3 Participacion del cliente y co—creacion del Servicio. ......oceerveeieriiieiiiesieesiie s 61

3.10.4 Calidad—resultado del servicio y percepcion del valor...........cccovvevieiiiiiiiciiinns 62
3.10.5 Estrategias de fidelizacion y factores de permanencia..........cccoceevveeieesveeiieennnnns 62
3.10.6 SINLESIS TINAL ..eoviiiiiiiei et 63
Capitulo IV. Resultados ¥ diSCUSION ........eeviiiiiiiiiiiiieiieie e 64
4.1 Resultados dESCTIPLIVOS ...eeuviiveeiriiiieiiieiieiee sttt nn e 64
4.1.1 Resultados descriptivos de la variable independiente............cccccvvvvereeniniinienninens 65
4.1.1.1 Nivel de gestion de relacion con el cliente. .........ccoocvereerieiiiiniiienie e 65
4.1.1.2 Niveles de las dimensiones de gestion de relacion con el cliente. .................... 67
4.1.1.2.1 Nivel de capacidad teCnOlOICA. .........cvevviiiieiiiiiereeee e 67
4.1.1.2.2 Nivel de orientacion al Cliente. ..........cceevieieiiiiiiniii e 69
4.1.1.2.3 Nivel de CO—CTEACION. ...ecvvviiiiiieiiiie ettt 71
4.1.1.2.4 Nivel de calidad y resultados. .........cccoovveriiiiieiiiiieee e 73
4.1.1.3 Respuestas a las alternativas de items de gestion de relacion con el cliente..... 75
4.1.1.3.1 ftem 1-informacion correcta del SEIVICIO. ....vrvvevreeeeeeieesieeseeeieeeseeieeeeae 76
4.1.1.3.2 ftem 2-sistemas informaticos adecuados...............covvvrrrsrerreesreneseseeneens 77
4.1.1.3.3 ftem 3—comprension de necesidades. ........coovvvvreerreereereieeesereeseeenas 78
4.1.1.3.4 Ttem 4-mantenimiento de 1a relacion. .........cccoervueveereeererereseeesesieeeesenens 80
4.1.1.3.5 ftem 5—comunicacion de problemas. ............ccevvrererreereersesreesesesseneenas 81
4.1.1.3.6 ftem 6—detalles para 1a €leCCiON. ........c..cvvvvereevereeieeeeeeeee e, 83
4.1.1.3.7 ftem 7—percepcion de riesgos del SEIVICIO. .......ovvrvrvrvirirreireiireseseeeesnnen, 84
4.1.1.3.8 Ttem 8—satisfaccion con €l SEIVICIO. .....evrrrveerrreereereeeiieessesisseseseeses s 86
4.1.1.3.9 ftem 9—confianza en el Personal. ..........ccccevvrvevreireeeeeesierese s 87
4.1.2 Resultados descriptivos de la variable dependiente. ..........ccccvviviiiiiiiniiiesiiee i, 88

4.1.2.1 Nivel de 12 fIAElIZaCION. ......oeevviie ettt e e e et e e e e s e e e e e s &8



4.1.2.2 Niveles de las dimensiones de fideliZaCion. ......ooeeeueeeeeie i 90

4.1.2.2.1 NIVel d€ atIaCCION. .. .eeeieeiiiiiiie ettt 90
4.1.2.2.2 NIVEL A€ VENLAS ...uveeiiiiiiieiiie ittt ne e 92
4.1.2.2.3 Nivel de satiSTACCION. ......couviiiiiiiiieiiic e 94
4.1.2.2.4 Nivel de fidelizacion (diMension). .........ccceveririrerieninieisiese e 96
4.1.2.3 Respuestas a las alternativas de los items de fidelizacion............ccccevevveieennnen, 98
4.1.2.3.1 item 1-requerimiento del SEIVICio. ........cc.ovuevrrereereeererssesreesereeeeeeeeseeneenens 98
4.1.2.3.2 [tem 2-aceptacion de Precios.........ocowrurrurreererererssessieessessessesssnsensenes 100
4.1.2.3.3 ftem 3—innovacion del SEIVICIO.......ovvuevieerveieeiieeeeeeesse s, 101
4.1.2.3.4 Item 4—solucion de Problemas. ............cceeeeeeeveerereeerereeeessesseesesessesensnss 102
4.1.2.3.5 [tem 5—intencion de FeCOMPIA. ..........cc.ocureerveeveereereesrierieeeeseeseeseesssessensenes 104
4.1.2.3.6 item 6-recomendacion del SErViCio. ..........oc.evrverrerresreereerensinserieresneenesnens, 105

4.2 Resultados INTETENCIALES ........eeiiuviiiiiieiiiie i 107
4.2.1 Prueba de normalidad de ambos CONSIIUCTOS. .......ceerviririeriiiiiciie e 107
4.2.2 Correlacion entre variables y dIMENSIONES. ........cocvereiiirienniiie e 108
4.2.2.1 Relacion entre la gestion de relacion con el cliente y la fidelizacion.............. 108
4.2.2.2 Relacion entre las dimensiones de CRM vy fidelizacion............coceevcveeiieeenne, 109
4.2.2.2.1 Relacioén entre la capacidad de tecnologia y la fidelizacion. .................... 109
4.2.2.2.2 Relacion entre la orientacion al cliente y la fidelizacion. ............cceeeeee. 110
4.2.2.2.3 Relacion entre la co—creacion y la fidelizacion. ........ccccoveveeviieiiiieeniinenns 111
4.2.2.2.4 Relacion entre la calidad y resultados y la fidelizacion...........ccccccvveinnnen. 112
4.2.3 Influencia de la gestion de relaciones con el cliente en la fidelizacion. ................ 114
4.2.3.1 Resumen del modelo de regresion lineal...........cccovvveiiiiiiiiiiinie e, 114
4.2.3.2 Coeficientes del modelo de regresion lineal............ccceevvveiiiiiiiiien e 115

4.2.3.3 Diagrama de diSPerSION. ........cciuierieiiiieiiiesiiesiee st 116



4.2.3.4 Dispersion de residuos estandarizados y valores predichos. ...........cccccvveneen. 118

4.2.3.5 Prueba de normalidad de 10S 1€S1dU0S. .......coevviiiiiiiiiiiice e, 119
4.2.4 Influencia de las dimensiones de CRM en la fidelizacion...........c.ccccevveiiiiinnnnnn 120
4.2.4.1 Influencia de la capacidad tecnoldgica en la fidelizacion. ............c.ccceveenen, 120
4.2.4.1.1 Resumen del modelo de regresion lineal. ..........ccccoovviieiiniiniciicicnn 120
4.2.4.1.2 Coeficientes del modelo de regresion lineal. ............ccoovviiiinienicnienenn, 122
4.2.4.1.3 Diagrama de diSPerSiON. .......c.ccereerieiririerieeireseesie e 123
4.2.4.1.4 Dispersion de residuos estandarizados y valores predichos. .................... 125
4.2.4.1.5 Prueba de normalidad de 10s residuos. .........ccccoveriiiiieniiiicneenec e 126
4.2.4.2 Influencia de la orientacion al cliente en la fidelizacion. ..........ccccocoeeiiieennnn. 127
4.2.4.2.1 Resumen del modelo de regresion lineal. ...........cccooveviiiiinceen, 127
4.2.4.2.2 Coeficientes del modelo de regresion lineal............cccoooviiiniiiicieenn, 128
4.2.4.2.3 Diagrama de diSPerSION. ........cccrvrrrieerreiiriesreenieesreesee s 130
4.2.4.2.4 Dispersion de residuos estandarizados y valores predichos. .................... 131
4.2.4.2.5 Prueba de normalidad de 10S residuos. ........cccccovervviiieniiiiicneee e 133
4.2.4.3 Influencia de la co—creacion en la fidelizacion. ...........ccccocviiiiiiiicinenen 134
4.2.4.3.1 Resumen del modelo de regresion lineal. ...........ccccooviiiiiiiiiiiiiiiee s 134
4.2.4.3.2 Coeficientes del modelo de regresion lineal. .........ccoccvvvvviiiiiiiiiiiniinenns 135
4.2.4.3.3 Diagrama de diSPeTrSION. ........ccueeiruuieiiieieiiiiesieeesieeesieeesneessineesniressnseee e 137
4.2.4.3.4 Dispersion de residuos estandarizados y valores predichos. .................... 138
4.2.4.3.5 Prueba de normalidad de 10S 1esiduos. ........cccocoveiviiiieniiiiic e 140
4.2.4.4 Influencia de la calidad y resultados en la fidelizacion. ...........cccceviveeiinennnn 141
4.2.4.4.1 Resumen del modelo de regresion lineal. ...........ccccevvviiiiiiiiiiiiiiien e, 141
4.2.4.4.2 Coeficientes del modelo de regresion lineal. ..........ccccoevvviiiiiiiiiieniiienns 142

4.2.4.4.3 Diagrama de diSPerSION. ........eerveriieerieeiiiesieeniee e see s sne e neas 144



4.2.4.4.4 Dispersion de residuos estandarizados y valores predichos. .................... 145

4.2.4.4.5 Prueba de normalidad de 10s 1esiduo0sS. .......coecviiiiiiiiiiiiiicc 147

4.3 DISCUSION ..ttt eteeette et et ettt et et e e bt e s ab e e bt e e ab e e ebe e e s be e nbeeembeeabeeenbeenbbeebeeanbeetee e 148
4.3.1 Discusion del resultado global entre CRM vy fidelizacion. .........ccccecvvveiiiiininnnn 148
4.3.2 Discusion POr dIMENSIONES. ........eervieiirieeirierinieesieeie et ne e 149
4.3.2.1 Capacidad tecnoldgica y fidelizacion. ..........cccocvvrieiiniinieenicc e, 149
4.3.2.2 Orientacion al cliente y fidelizacion...........ccccovvviiieniniiiicnic e, 150
4.3.2.3 Co—creacion y fidelizacion. .........cccoeieeriiiiiiieiiccseese e 151
4.3.2.4 Calidad y resultados de la relacion y fidelizacion............cccooveviiiiinincnennn 151

4.3.3 Relacion con €l Marco tEOTICO. ... .uuiriirieiiieeiiieesiie ettt 152
4.3.4 Implicancias practicas para OVERDRAI E.LR.L. .....cccocoiiiiiiiiiiee 153
4.3.5 Implicancias MetOdOIOZICAS. ......cvvirviiieeirieiie e 154
4.3.6 Limitaciones del eStUAIO. .......cueviiiiiiiiiiiiiii e 154
4.3.7 Lineas futuras de INVESTIZACION. ......eveiveeririeiiiiiieriee e 156
4.3.8 Cierre de 1a dISCUSION. ...ociviieiiiiiiiie et 157
CONCIUSIONES ...ttt ettt ettt ekt e ekt e kbt e e bt e e ket e enb e e e embe e e nabe e e nnbeeennbeeeanneeennnee s 158
RECOMENAACIONES ...t nnre e 161
RETEIEICIAS ...ttt nn e ne e 163
AATIEXOS 1.ttt e et 172
Anexo 1. Cuestionario de gestion de relacion con el cliente...........cccovvveviiieiiiieiiiieciinen, 172
Anexo 2. Cuestionario de fidelizacion..........ccoovveiiriiiiiie i 173
ANex0 3. MatriZ de CONSISLEICTA. .. evvriurietieiiiesiie st see st ne e 174
Anexo 4. Entrevista al gerente de OVERDRAI E.LR.L. ...c.oooiiiiiiiiiie e, 176
Anexo 5. Organigrama de la empresa OVERDRAI E.LR.L. ..o, 182

Anexo 6. Pagina web de la empresa OVERDRAIE.LR.L.......ccoooiiiiiiiiiiiceeice 183



Anexo 7. Reunion de RR.HH. de la empresa OVERDRAI E.ILR.L. (virtual).................... 184

Anexo 8. Validacion (1) de instrumento de CRM ........ccooiiiiiiiiiiiiice e, 185
Anexo 9. Validacion (2) de instrumento de CRM ........ccooiiiiiiiiiiiiicc e, 186
Anexo 10. Validacion de instrumento de fidelizacion ...........coceviiiiiiiiiiic i, 187
Anexo 11. Solicitud para recoleccion de datos.........coceeieiriieiiiiiie i 188

Anexo 12. Autorizacion para recoleccion de datos .........cevveereiiiiininsieenie e 189



INDICE DE TABLAS

Tabla 1 Matriz de operacionalizacion de la variable gestion de la relacion con el cliente......... 7
Tabla 2 Matriz de operacionalizacion de la variable fidelizacion...........ccccooeeiiiiiiiniiiiiiiinns 7
Tabla 3 Escala de alfa de Cronbach...........cociiiiiiiiiiiiii e 35
Tabla 4 Prueba de KMO y Bartlett del instrumento de CRM .........cccooiiiiiniiiniiniiccnie e, 39
Tabla 5 Varianza total explicada del instrumento de CRM .........cccoooeiiiiiiiniieniin e 40
Tabla 6 Matriz factorial del instrumento de CRM .........ccoooiiiiiiiiiiiin i 41
Tabla 7 Prueba de KMO y Bartlett del instrumento de fidelizacion...........c.ccceveevnieniennne 42
Tabla 8 Varianza total explicada del instrumento de fidelizacion ..........cccccevvveeiiiiiiiiieiiiens 43
Tabla 9 Matriz factorial del instrumento de fidelizacion ...........cccccoviiiiiiiniini 44
Tabla 10 Pruebas del modelo confirmatorio del instrumento de CRM............ccccoeviiiiiieninennne 45
Tabla 11 Indices de ajuste del modelo confirmatorio del instrumento de CRM ...................... 46
Tabla 12 Comparacion del modelo confirmatorio del CRM con el modelo base .................... 46
Tabla 13 Estimaciones del modelo de medicion del instrumento de CRM..........ccccocvveeinenne 47
Tabla 14 Pruebas del modelo confirmatorio del instrumento de fidelizacion................c......... 49
Tabla 15 Indices de ajuste del modelo confirmatorio del instrumento de fidelizacion............ 49
Tabla 16 Comparacion del modelo confirmatorio de fidelizacion con el modelo base ........... 50
Tabla 17 Estimaciones del modelo de medicion del instrumento de fidelizacion.................... 51
Tabla 18 Revisores y resultados de la validacion de contenido del instrumento ..................... 54

Tabla 19 Confiabilidad del instrumento de gestion de relacion con el cliente en 15 clientes de
la empresa OVERDRAI E.LR.L., Arequipa, 2025 .....cccooiiiiiiiiiiiiie e 55
Tabla 20 Confiabilidad del instrumento de fidelizacion en 15 clientes de la empresa
OVERDRAI E.LR.L., Arequipa, 2025 .....cciiiiiieitieieiiesieeie sttt 55
Tabla 21 Confiabilidad del instrumento de gestion de relacion con el cliente en 50 clientes de

la empresa OVERDRAI E.LR.L., Arequipa, 2025 .....ccooiiiiiiiiiiiiiiiesiiie e siee e 56



Tabla 22 Confiabilidad del instrumento de fidelizacion en 50 clientes de la empresa
OVERDRAI E.LR.L., ATEqQUIPA, 2025 ....veoeveeeeeeeeeeseeeeseeeeeeeoeeseeessessseeeeseesseeesseeesseeesssesee 57
Tabla 23 Nivel de gestion de relacion con el cliente en 50 clientes de la empresa OVERDRAI
E.LR.L., Arequipa, 2025 ....ooeiiiiiiiiieieiie ettt 65
Tabla 24 Nivel de capacidad tecnologica en 50 clientes de la empresa OVERDRAI E.I.R.L.,
ATEQUIPA, 2025 ..ot 67
Tabla 25 Nivel de orientacion al cliente en 50 clientes de la empresa OVERDRAI E.I.LR.L.,
ATEQUIPA, 2025 ..ottt 69

Tabla 26 Nivel de co—creacion en 50 clientes de la empresa OVERDRAI E.ILR.L., Arequipa,

Tabla 27 Nivel de Calidad y Resultados en 50 clientes de la empresa OVERDRAI E.I.LR.L.,
ATEQUIPA, 2025 ... 73

Tabla 28 Respuestas al item 1 en 50 clientes de la empresa OVERDRAI E.I.R.L., Arequipa,



Tabla 34 Respuestas al item 7 en 50 clientes de la empresa OVERDRAI E.LLR.L., Arequipa,

Tabla 37 Nivel de fidelizacion del cliente en 50 clientes de la empresa OVERDRAI E.L.R.L.,
ATEQUIPA, 2025 ..ottt 88

Tabla 38 Nivel de atraccion en 50 clientes de la empresa OVERDRAI E.I.LR.L., Arequipa,

Tabla 41 Nivel de fidelizacion (dimension) en 50 clientes de la empresa OVERDRAI
E.LR.L., AreqUiPa, 2025 ....ooiiieiiieiie ettt sttt tee sttt et sne et e aneeebeenneeennee e 96

Tabla 42 Respuestas al item 1 en 50 clientes de la empresa OVERDRAI E.I.R.L., Arequipa,



Tabla 46 Respuestas al item 5 en 50 clientes de la empresa OVERDRAI E.I.LR.L., Arequipa,

Tabla 48 Prueba de normalidad de los constructos gestion de relacion con el cliente y
fidelizacion, aplicada a 50 clientes de la empresa OVERDRAI E.I.R.L., Arequipa, 2025.... 107
Tabla 49 Correlacion entre la gestion de relacion con el cliente y la fidelizacion, aplicada a 50
clientes de la empresa OVERDRAI E.LLR.L., Arequipa, 2025 ........ccoovierieiininiieiesenieene 108
Tabla 50 Correlacion entre la capacidad de tecnologia y la fidelizacion, aplicada a 50 clientes
de la empresa OVERDRAI E.LLR.L., Arequipa, 2025........ccccoiiiiiiiiiiieieeee e 109
Tabla 51 Correlacion entre la orientacion al cliente y la fidelizacion, aplicada a 50 clientes de
la empresa OVERDRAI E.LLR.L., Arequipa, 2025 ........cccoiiiiiiiiieieiee e 110
Tabla 52 Correlacion entre la co—creacion y la fidelizacion, aplicada a 50 clientes de la
empresa OVERDRAI E.LR.L., Arequipa, 2025 .....cccooiiiiiiieiiieiie et 112
Tabla 53 Correlacion entre la calidad y resultados con la fidelizacion, aplicada a 50 clientes de
la empresa OVERDRAI E.LLR.L., Arequipa, 2025 ........cccoiiiiiiiiieieeee e 113
Tabla 54 Resumen del modelo de regresion lineal entre la gestion de la relacion con el cliente
y la fidelizacion en la empresa OVERDRAI E.ILR.L., 2025.......cccoiiiiiiiiiiiiiiii e 114
Tabla 55 Coeficientes del modelo de regresion lineal entre la gestion de la relacion con el
cliente y la fidelizacion en la empresa OVERDRAI E.LLR.L., 2025 ......cocoiiiiiiiiiiiiieein, 115
Tabla 56 Resumen del modelo de regresion lineal entre la capacidad tecnolégica y la
fidelizacion en la empresa OVERDRAI E.LLR.L., 2025 .....ccoooiiiiiiiiiiie e 120
Tabla 57 Coeficientes del modelo de regresion lineal entre la capacidad tecnologica y la

fidelizacion en la empresa OVERDRAI E.LLR.L., 2025 ......cooooiiiiiiiiiiie e 122



Tabla 58 Resumen del modelo de regresion lineal entre la orientacion al cliente y la
fidelizacion en la empresa OVERDRAI E.LLR.L., 2025 .......cccoiiiiiiiiiiiiicec e 127
Tabla 59 Coeficientes del modelo de regresion lineal entre la orientacion al cliente y la
fidelizacion en la empresa OVERDRAI E.LLR.L., 2025 .......cccoiiiiiiiiiicicec e 128
Tabla 60 Resumen del modelo de regresion lineal sobre la influencia de la co—creacion en la
fidelizacion en la empresa OVERDRAI E.LR.L., 2025 .....c.coiiiiiiiiiieiieeeeee e 134
Tabla 61 Coeficientes del modelo de regresion lineal sobre la influencia de la co—creacion en
la fidelizacion del cliente en la empresa OVERDRAI E.LLR.L., 2025 .....ccooiiiiiiiiniiie 135
Tabla 62 Resumen del modelo de regresion lineal sobre la influencia de la calidad y resultados
de la relacion en la fidelizacion del cliente en la empresa OVERDRAI E.ILR.L., 2025 ........ 141
Tabla 63 Coeficientes del modelo de regresion lineal sobre la influencia de la calidad y

resultados de la relacion en la fidelizacion del cliente en la empresa OVERDRAI E.I.LR.L.,



INDICE DE FIGURAS
Figura 1 Nivel de gestion de relacion con el cliente en 50 clientes de 1a empresa OVERDRALI
E.LR.L., Arequipa, 2025 ....ooiiiiiiiiieeiiiie ettt 66
Figura 2 Nivel de capacidad de tecnologia en 50 clientes de la empresa OVERDRAI E.L.R.L.,
ATEQUIPA, 2025 ..ottt 68
Figura 3 Nivel de orientacion al cliente en 50 clientes de la empresa OVERDRAI E.I.LR.L.,
ATEQUIPA, 2025 ..ottt 70

Figura 4 Nivel de co—creacion en 50 clientes de la empresa OVERDRAI E.LLR.L., Arequipa,

Figura 5 Nivel de calidad y resultados en 50 clientes de la empresa OVERDRAI E.I.LR.L.,
ATEQUIPA, 2025 ... 74

Figura 6 Respuestas al item 1 en 50 clientes de la empresa OVERDRAI E.ILR.L., Arequipa,



Figura 13 Respuestas al item 8§ en 50 clientes de la empresa OVERDRAI E.L.R.L., Arequipa,

Figura 15 Nivel de fidelizacion del cliente en 50 clientes de la empresa OVERDRAI E.LLR.L.,
ATEQUIPA, 2025 ..ot 89

Figura 16 Nivel de atraccion en 50 clientes de la empresa OVERDRAI E.ILR.L., Arequipa,

Figura 19 Nivel de fidelizacion (dimension) en 50 clientes de la empresa OVERDRAI
E.LR.L., AreqUipa, 2025 ....ooiiiiiiiiiiiieiieie sttt ettt n e 97

Figura 20 Respuestas al item 1 en 50 clientes de la empresa OVERDRAI E.I.R.L., Arequipa,



Figura 25 Respuestas al item 6 en 50 clientes de la empresa OVERDRAI E.L.R.L., Arequipa,

Figura 26 Diagrama de dispersion entre la gestion de relacion con el cliente y la fidelizacion
del cliente en la empresa OVERDRAI E.LLR.L.; 2025 ......ccciiiiiiiiiiiciiceec e 116
Figura 27 Dispersion de los residuos estandarizados y valores predichos en el modelo de
regresion entre gestion de relacion con el cliente y fidelizacion en la empresa OVERDRALI
ELLRLLL, 2025 ettt bbbt 118
Figura 28 Grafico Q—Q de los residuos estandarizados del modelo de regresion entre gestion
de relacion con el cliente y fidelizacion en la empresa OVERDRAI E.ILR.L., 2025 ............. 119
Figura 29 Diagrama de dispersion entre la capacidad de tecnologia y la fidelizacion del cliente
en la empresa OVERDRAI E.LR.L.; 2025 ..o 123
Figura 30 Dispersion de los residuos estandarizados y valores predichos en el modelo de

regresion entre capacidad de tecnologia y fidelizacion en la empresa OVERDRAI E.IL.R.L.,

Figura 31 Grafico Q—Q de los residuos estandarizados del modelo de regresion entre
capacidad de tecnologia y fidelizacion en la empresa OVERDRAI E.I.R.L., 2025 .............. 126
Figura 32 Diagrama de dispersion entre la orientacion al cliente y la fidelizacion del cliente en
la empresa OVERDRAI E.LR.L., 2025 .....ooiiiiiieiiiieie e 130
Figura 33 Dispersion de los residuos estandarizados y valores predichos en el modelo de

regresion entre orientacion al cliente y fidelizacion en la empresa OVERDRAI E.I.LR.L., 2025

Figura 34 Grafico Q—Q de los residuos estandarizados del modelo de regresion entre
orientacion al cliente y fidelizacion en la empresa OVERDRAI E.ILR.L., 2025 ................... 133
Figura 35 Diagrama de dispersion entre la co—creacion y la fidelizacion del cliente en la

empresa OVERDRAIL E.LR.L., 2025 .....oooiiiiiiii e 137



Figura 36 Dispersion de los residuos estandarizados y valores predichos en el modelo de
regresion entre co—creacion y fidelizacion en la empresa OVERDRAI E.LR.L., 2025 ........ 138
Figura 37 Grafico Q—Q de los residuos estandarizados del modelo de regresion entre co—
creacion y fidelizacion en la empresa OVERDRAI E.LLR.L., 2025 ......ccooiiiiiiiiiiiniiie 140
Figura 38 Diagrama de dispersion entre la calidad y resultados con la fidelizacion del cliente
en la empresa OVERDRAIL E.LR.L.; 2025 ....oooiiiiiiiiiiiciie s 144
Figura 39 Dispersion de los residuos estandarizados y valores predichos en el modelo de

regresion entre calidad y resultados con fidelizacion en la empresa OVERDRAI E.LLR.L.,

Figura 40 Grafico Q—Q de los residuos estandarizados del modelo de regresion entre calidad y

resultados con fidelizacion en la empresa OVERDRAI E.LR.L., 2025........ccccoiiviiiiiineennn 147



Resumen
La presente investigacion tuvo como objetivo determinar la influencia de la Gestion de la
Relacion con el Cliente (CRM) en la fidelizacion de los clientes de la empresa OVERDRAI
E.l.LR.L., ubicada en la ciudad de Arequipa, durante el afio 2025. El estudio se desarroll6 bajo
un enfoque cuantitativo, de tipo aplicada, de nivel correlacional—explicativo y con un disefio
no experimental-transversal, orientado a analizar relaciones e influencias entre variables. La
poblacion estuvo conformada por 50 clientes, a quienes se aplicaron dos cuestionarios
estructurados con escala Likert ordinal, previamente validados mediante juicio de expertos y
analisis de confiabilidad, obteniéndose coeficientes alfa de Cronbach satisfactorios.
La variable independiente CRM se analiz6 a partir de las dimensiones capacidad tecnoldgica,
orientacidn al cliente, co—creacion y calidad-resultado, mientras que la fidelizacion se evalu6
como variable dependiente. Los resultados descriptivos evidenciaron niveles
predominantemente medios en ambas variables. En el analisis inferencial, la prueba de
normalidad determin0 el uso del coeficiente Rho de Spearman, encontrandose una
correlacion positiva y estadisticamente significativa entre el CRM vy la fidelizacion.
El analisis mediante Spearman y regresion lineal evidencio una influencia significativa del
CRM sobre la fidelizacion (R2=0,788; p < 0,001). Los coeficientes beta estandarizados
mostraron que las dimensiones capacidad tecnologica (f = 0,911), calidad—resultado (p =
0,865), orientacion al cliente (p = 0,857) y co—creacion (B = 0,729) presentaron efectos
positivos y significativos. Se concluye que una gestion relacional estructurada y equilibrada
del CRM contribuye de manera significativa al fortalecimiento de la fidelizacion de los
clientes en OVERDRAI E.I.R.L.
Palabras clave: gestion de la relacién con el cliente, fidelizacion, CRM, servicios

tecnologicos, regresion lineal.



Abstract
The objective of this research was to determine the influence of Customer Relationship
Management (CRM) on customer loyalty in the company OVERDRAI E.I.R.L., located in
Arequipa, during 2025. The study followed a quantitative, applied, correlational-explanatory
approach with a non—experimental, cross—sectional design aimed at analyzing relationships
and predictive effects between variables. The population consisted of 50 customers, who
answered two structured questionnaires using an ordinal Likert scale. The instruments were
validated through expert judgment and reliability analysis, obtaining satisfactory Cronbach’s
alpha coefficients.
The independent variable, Customer Relationship Management, was analyzed through the
dimensions of technological capability, customer orientation, co—creation, and relationship
quality—outcome, while customer loyalty was considered the dependent variable. Descriptive
results showed predominantly medium levels in both variables. Inferential analysis required
the use of Spearman’s Rho, revealing a positive and statistically significant correlation
between CRM and customer loyalty.
Spearman correlation and linear regression analysis confirmed a significant influence of
CRM on customer loyalty (R2 = 0.788; p < 0.001). The standardized beta coefficients
indicated that technological capability (p = 0.911), relationship quality—outcome (p = 0.865),
customer orientation (p = 0.857), and co—creation (B = 0.729) had positive and significant
effects. These findings demonstrate that a structured and balanced CRM strategy significantly
strengthens customer loyalty in OVERDRAI E.I.R.L.
Keywords: customer relationship management, customer loyalty, CRM, technological

services, linear regression.



Capitulo I. El problema de investigacion
1.1 Planteamiento del problema de investigacion

La Gestién de la Relacién con el Cliente (CRM) se ha consolidado como un elemento
estratégico para las organizaciones de servicios, ya que permite recopilar, organizar y utilizar
informacion del cliente con el proposito de mejorar la calidad de la atencion, incrementar la
satisfaccion y fortalecer la fidelizacion. Diversos estudios demuestran que, cuando el CRM se
aplica adecuadamente, contribuye al desarrollo de relaciones sostenibles, a una mayor
confianza y a experiencias personalizadas (Zambrano Verdesoto, 2020). De la misma manera,
la literatura sefiala que la fidelizacion es un factor clave para la sostenibilidad empresarial,
debido a que retener a un cliente resulta mas rentable que captar uno nuevo y permite mantener
ingresos estables (Pierrend Hernandez, 2020).

En el contexto latinoamericano, empresas de diferentes sectores han adoptado
estrategias de CRM para mejorar la satisfaccion y lealtad del cliente. Investigaciones recientes
evidencian relaciones significativas entre el CRM vy la fidelizacion en servicios, demostrando
que la gestion de informacion, la comunicacion oportuna y la atencion personalizada influyen
directamente en la permanencia del cliente (Rivera Reategui & Zevallos Choy, 2017). Sin
embargo, a nivel nacional, muchas organizaciones ain presentan brechas en la implementacion
de procesos formales de CRM, lo que afecta la calidad de la atencién y genera experiencias
inconsistentes que reducen la lealtad del cliente (Insaurralde Del Puerto, 2023). Esta
problematica es mas evidente en empresas de servicios digitales y tecnoldgicos, donde la
confianza, la comunicacion de resultados y el soporte continuo son determinantes para la
retencion y la competitividad en mercados cada vez mas saturados.

En este contexto, la empresa OVERDRAI E.I.LR.L., ubicada en Arequipa, presenta
dificultades relacionadas con la gestion de las relaciones con sus clientes. Aungue mantiene

presencia en el mercado y logra captar nuevos usuarios, un porcentaje importante de ellos



muestra resistencia a continuar utilizando los servicios, especialmente aquellos vinculados con
ERP y posicionamiento web, cuyos beneficios se perciben de forma gradual y requieren
acompafamiento especializado. Esta situacion refleja una brecha entre las expectativas del
cliente y la comunicacion efectiva de los resultados obtenidos. Ademas, durante la revision
interna se identificaron reportes de incidencias técnicas, variaciones en los tiempos de atencion
y ausencia de registros sistematicos de interaccion, lo cual evidencia dificultades operativas y
relacionales que podrian influir en la continuidad del cliente.

Uno de los problemas mas criticos es la limitada informacion que reciben los clientes
sobre los avances Yy resultados de los servicios contratados, lo cual dificulta la percepcion de
valor y disminuye la confianza. Asimismo, la empresa sostiene gran parte de su retencion
mediante precios preferenciales, lo que reduce su competitividad y la exponen a una mayor
migracion hacia otras empresas. De hecho, aproximadamente el 20% de los clientes del afio
2023 cambiaron de proveedor, lo que evidencia una fidelizacion fragil. Este efecto no solo
impacta en ingresos, sino también en la carga operativa, dado que la empresa debe destinar
recursos a captar nuevos clientes para reemplazar a quienes desertan. A ello se suma la
inexistencia de mecanismos formales para recoger retroalimentacion, la falta de protocolos de
seguimiento y la inexistencia de procesos estandarizados para registrar las necesidades y
experiencias de los usuarios, aspectos que limitan la capacidad de respuesta de la empresa
frente a eventuales problemas de satisfaccion.

El gerente general sefiala que la empresa no cuenta con un sistema de CRM estructurado
que permita monitorear la satisfaccion, registrar incidencias, segmentar usuarios o gestionar el
ciclo relacional. Esta carencia limita la toma de decisiones estratégicas y disminuye la
capacidad para mejorar el servicio de forma basada en datos, coincidiendo con hallazgos
regionales que indican que la ausencia de procesos formales de CRM afecta la continuidad del

cliente y reduce su fidelidad (Rivera Reategui & Zevallos Choy, 2017). Ademas, diversos



reportes de consultoras y medios econdémicos sefialan que muchas MYPES peruanas ain no
adoptan plenamente herramientas digitalizadas o sistemas organizados de gestion del cliente,
lo que puede limitar su eficiencia operativa y dificultar la retencion en mercados competitivos.

Finalmente, aunque existen estudios sobre CRM vy fidelizacion, la mayoria se han
realizado en sectores educativos, comerciales o financieros. No se encontraron investigaciones
aplicadas al sector tecnoldgico en Arequipa que integren enfoques contemporaneos de gestion
relacional ni que analicen cémo los clientes perciben la interaccion con la empresa en términos
de comunicacion, soporte, participacion y resultados. Esta ausencia de estudios impide contar
con evidencia local y actualizada para comprender los factores que explican la permanencia o
desercion en servicios tecnologicos.

En sintesis, OVERDRAI E.l.R.L. muestra debilidades en su gestién de relaciones,
reflejadas en una comunicacién insuficiente, escasa personalizacion, dependencia de precios
preferenciales y ausencia de un sistema formal de CRM. Estas condiciones han generado una
baja fidelizacion y una tasa de desercion cercana al 20%. La falta de investigaciones locales en
empresas tecnologicas refuerza la necesidad de analizar como la gestion relacional influye en
la fidelizacion de los clientes de OVERDRAI E.I.R.L., con el fin de proponer estrategias de
mejora sostenibles y basadas en evidencia. Este estudio aporta valor al campo profesional y
académico al abordar una problematica actual, poco investigada y de alta relevancia para la
gestion de servicios tecnoldgicos en el sur del pais.

1.2 Variables

1.2.1 Variable dependiente.

° Fidelizacion.

1.2.2 Variable independiente.

J Gestion de la Relacion con el Cliente (CRM).



1.3 Operacionalizacion de variables

La operacionalizacion de ambas variables se elabor6 en funcion de los modelos de
Dubey y Sangle (2019) y Chiesa de Negri (2005), integrando dimensiones e indicadores
adecuados para medir la Gestion de la Relacion con el Cliente y la Fidelizacion mediante una
escala Likert ordinal.

En el caso del CRM, se adoptaron las cuatro dimensiones propuestas por Dubey y
Sangle —capacidad tecnologica, orientacion al cliente, co—creacion y calidad—resultado—, las
cuales han demostrado validez en estudios recientes en contextos de servicios digitales
(Arcentales Duenias & Miranda Mejia, 2020; Proano Pérez & Torres Villavicencio, 2022). Los
indicadores se definieron operativizando estos componentes, considerando aspectos
observables en los servicios tecnoldgicos de la empresa.

Para la variable Fidelizacion, se empled el modelo de Chiesa de Negri (2005),
estructurado en las dimensiones de atraccion, ventas, satisfaccion y fidelizacion, ampliamente
utilizadas en investigaciones sobre comportamiento del cliente (Quispe Tapia, 2019; Sanca
Vergara & Cardenas Saavedra, 2021). Los indicadores se construyeron segtn la valoracion de
beneficios, la percepcion del servicio, la recurrencia y la intenciéon de permanencia,
permitiendo adaptar el modelo al contexto empresarial analizado.

Las matrices de operacionalizacion correspondientes se presentan en las Tablas 1y 2.



Tabla 1

Matriz de operacionalizacion de la variable gestion de la relacion con el cliente

Variables Dimensiones Indicadores Escala
. Recursos tecnoldgicos
Capacidad de 9
, Recursos humanos
tecnologia

Gestion de relaciéon
con el cliente

Orientacion al
cliente

Co-creacion

Calidad y
resultados

Recursos comerciales

Necesidades sobre el
cliente

Relacién con el cliente
Monitoreo de las
necesidades

Dialogo

Acceso

Evaluacion de riesgo
Transparencia

Calidad
Satisfaccion
Confianza

Escala de Likert
ordinal (1=Nunca,
2=Casi nunca, 3= A
veces, 4=Casi siempre,
5=Siempre)

Nota. Adaptado del modelo de gestion de relacion con el cliente propuesto por Dubey y

Sangle (2019).

Tabla 2

Matriz de operacionalizacion de la variable fidelizacion

Variables Dimensiones Indicadores Escala
Atraccion Atenc!o_n
Beneficios
Precio
Ventas Innovacién Escala de Likert
Condicion de pago ordinal (1=Nunca,
Fidelizacion Solucion de \2/:(223|4r1ug§sai, 3=A
Satisfaccion pr_oblemas siemp;re_S:Siempre)
Tiempo ’
Resultados
Volver

Fidelizacion

Referencias

Nota. Adaptado de las dimensiones de fidelizacion planteadas por Chiesa de Negri (2005).



1.4 Objetivos

El objetivo general se formuld considerando ambas variables del estudio, CRM y
fidelizacion. En cambio, los objetivos especificos se basaron tnicamente en las dimensiones
de la variable independiente (CRM), pues cada una representa un componente particular que
se analiza en relacion con la fidelizacion. Esto garantiza la coherencia entre el planteamiento,
la operacionalizacion y el analisis posterior.
1.4.1 Objetivo general.
. Determinar la influencia de la Gestion de Relacion con el Cliente en la Fidelizacion de
los clientes de la empresa OVERDRALI E.LLR.L. Arequipa-2025.
1.4.2 Objetivos especificos.
. Determinar la influencia de la dimension Capacidad de la Tecnologia de la Gestion de
Relacion del Cliente en la Fidelizacion de los clientes de la empresa OVERDRAI E.ILR.L.
Arequipa-2025.
o Determinar la influencia de la dimension Orientacion al Cliente de la Gestion de
Relacion del Cliente en la Fidelizacion de los clientes de la empresa OVERDRAI E.IR.L.
Arequipa-2025.
o Determinar la influencia de la dimension Co—Creacion de la Gestion de Relacion del
Cliente en la Fidelizacién de los clientes de la empresa OVERDRALI E.ILR.L. Arequipa-2025.
. Determinar la influencia de la dimensién Calidad y Resultado de la Relacion de la
Gestion de Relacion del Cliente en la Fidelizacion de los clientes de la empresa OVERDRAI
E.LLR.L. Arequipa-2025.
1.5 Formulacion del problema

El problema general se formul6 considerando la relacion entre ambas variables: CRM
y fidelizacién. En cambio, los problemas especificos se plantearon Unicamente a partir de las

dimensiones del CRM, ya que cada una representa un aspecto particular cuyo efecto sobre la



fidelizacion se analiza por separado. Esto asegura coherencia entre la formulacion, el marco
conceptual y el anélisis del estudio.
1.5.1 Problema general.
. (Como influye la Gestion de Relacion con el Cliente en la Fidelizacion de los clientes
de la empresa OVERDRALI E.I.LR.L. Arequipa-2025?
1.5.2 Problemas especificos.
. (Como influye la dimension Capacidad de la Tecnologia de la Gestion de Relacion del
Cliente en la Fidelizacidn de los clientes de la empresa OVERDRAI E.ILR.L. Arequipa-2025?
. (Como influye la dimension Orientacion al Cliente de la Gestion de Relacion del
Cliente en la Fidelizacion de los clientes de la empresa OVERDRAI E.ILR.L. Arequipa-2025?
. (Como influye la dimension Co-Creacion de la Gestion de Relacion del Cliente en la
Fidelizacion de los clientes de la empresa OVERDRALI E.I.R.L. Arequipa-2025?
o (Como influye la dimension Calidad y Resultado de la Relacion de la Gestion de
Relacion del Cliente en la Fidelizacion de los clientes de la empresa OVERDRAI E.LLR.L.
Arequipa-2025?
1.6 Hipotesis

La hipotesis general y su hipotesis nula se formularon considerando la relacion entre
ambas variables: CRM vy fidelizacion. En tanto, las hipotesis especificas y sus respectivas
hipotesis nulas se derivaron unicamente de las dimensiones del CRM, ya que cada una aborda
un aspecto particular cuyo efecto sobre la fidelizacion se analiza por separado. Esto garantiza
coherencia entre el planteamiento conceptual y el analisis inferencial del estudio.
1.6.1 Hipdtesis general.
. Existe influencia significativa de la Gestion de Relacion con el Cliente en la

Fidelizacion de los clientes de la empresa OVERDRALI E.I.R.L. Arequipa-2025.



1.6.2 Hipdétesis nula general.

o No existe influencia significativa de la Gestién de Relacion con el Cliente en la
Fidelizacion de los clientes de la empresa OVERDRAI E.I.R.L. Arequipa-2025.

1.6.3 Hipdotesis especificas.

. Existe influencia significativa de la dimension Capacidad de la Tecnologia de la
Gestion de Relacion del Cliente en la Fidelizacion de los clientes de la empresa OVERDRAI
E.I.LR.L. Arequipa—2025.

o Existe influencia significativa de la dimension Orientacion al Cliente de la Gestion de
Relacion del Cliente en la Fidelizacion de los clientes de la empresa OVERDRAI E.I.R.L.
Arequipa—2025.

o Existe influencia significativa de la dimension Co—Creacion de la Gestion de Relacion
del Cliente en la Fidelizacion de los clientes de la empresa OVERDRAI E.I.R.L. Arequipa—
2025.

J Existe influencia significativa de la dimension Calidad y Resultado de la Relacion de
la Gestion de Relacion del Cliente en la Fidelizacion de los clientes de la empresa OVERDRAI
E.LLR.L. Arequipa-2025.

1.6.4 Hipdétesis nulas especificas.

o No existe influencia significativa de la dimensién Capacidad de la Tecnologia de la
Gestion de Relacion del Cliente en la Fidelizacion de los clientes de la empresa OVERDRAI
E.I.LR.L. Arequipa—2025.

o No existe influencia significativa de la dimension Orientacion al Cliente de la Gestion
de Relacion del Cliente en la Fidelizacion de los clientes de la empresa OVERDRAI E.I.R.L.

Arequipa—2025.
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. No existe influencia significativa de la dimension Co—Creacion de la Gestion de
Relacion del Cliente en la Fidelizacion de los clientes de la empresa OVERDRAI E.I.R.L.
Arequipa—2025.

o No existe influencia significativa de la dimension Calidad y Resultado de la Relacion
de la Gestion de Relacion del Cliente en la Fidelizacién de los clientes de la empresa
OVERDRAI E.I.R.L. Arequipa—2025.

1.7 Justificacion

1.7.1 Justificacion tedrica.

Tedricamente, el estudio amplia la aplicacién empirica del modelo de CRM propuesto
por Dubey y Sangle (2019), quienes plantean que la capacidad tecnoldgica, la orientacion al
cliente, la Co—creacioén y la calidad-resultado conforman un sistema relacional integral que
influye directamente en la fidelizacion. Asimismo, se fundamenta en el marco conceptual de
Payne y Frow (2005), cuyo enfoque sobre los procesos relacionales permite comprender como
la integracion de informacién, tecnologia y comunicacion genera valor para el cliente. El
estudio también se vincula con el modelo IDIC de Peppers y Rogers (2004), que describe la
importancia de identificar, diferenciar, interactuar y personalizar para fortalecer relaciones de
largo plazo.

En cuanto a la fidelizacion, la investigacion dialoga con los modelos actitudinales y
conductuales de Dick y Basu (1994) y Oliver (1999), que explican la continuidad del cliente
como resultado de experiencias satisfactorias y confianza acumulada. Esta investigacion
contribuye a dichos modelos al proporcionar evidencia en un contexto poco explorado: una
MYPE tecnoldgica en el sur del Perd. De este modo, el estudio amplia la comprension de los

modelos operativos del CRM dentro de empresas de servicios digitales.
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1.7.2 Justificacion prdctica.

A nivel practico, la investigacion generard informacion util y directamente aplicable
para OVERDRAI E.I.R.L., permitiendo identificar las dimensiones del CRM que influyen con
mayor fuerza en la fidelizacion de sus clientes. Esto facilitara la toma de decisiones estratégicas
basadas en evidencia, tales como mejorar los procesos de comunicaciéon de resultados,
optimizar el uso de tecnologias CRM, fortalecer la orientacién al cliente y desarrollar
mecanismos de co—creacion. La implementacion de estas mejoras podria traducirse en una
disminucion de la tasa de desercion, mayor permanencia de usuarios y un incremento en la
calidad percibida del servicio, contribuyendo asi al fortalecimiento de su competitividad en el
mercado local.

1.7.3 Justificacion metodoldgica.

Metodoldgicamente, el enfoque cuantitativo y el disefio no experimental transversal
resultaron adecuados, dado que permitieron medir relaciones entre variables de manera
objetiva en un Unico momento temporal, tal como recomiendan Herndndez Sampieri et al.
(2014) para estudios correlacionales y predictivos. Asimismo, se empled una muestra censal,
lo que garantizé la inclusién de toda la poblacion accesible y fortalecid la validez interna del
analisis.

La metodologia no se limitd al uso de encuestas: incluyo la evaluacion de confiabilidad
(a de Cronbach), depuracion de items redundantes, analisis de normalidad de los datos,
seleccion de pruebas no paramétricas (Rho de Spearman), estimacién de modelos de regresion
lineal, verificacion de supuestos estadisticos mediante graficos de residuos y Q—Q plots, y la
interpretacion rigurosa de los pardmetros predictivos. Este conjunto de procedimientos

permitié asegurar la solidez analitica y la calidad inferencial del estudio.
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1.7.4 Justificacion social.

Desde la perspectiva social, la mejora de la fidelizacion de los clientes en OVERDRAI
E.LR.L. contribuye al fortalecimiento del tejido empresarial de Arequipa, dado que las MYPES
tecnoldgicas cumplen un rol clave en la digitalizacion de negocios locales. El incremento de
estabilidad y crecimiento en este tipo de empresas puede generar efectos positivos en la
comunidad, como mayor continuidad de servicios digitales, apoyo a la modernizacién de
microempresas y, potencialmente, la generacion de empleo. Ademas, promover relaciones
comerciales basadas en confianza y comunicacién transparente favorece practicas
empresariales responsables y sostenibles dentro del entorno local.

1.7.5 Justificacion economica.

La fidelizacién de clientes tiene efectos directos en la sostenibilidad econdmica de
cualquier empresa, especialmente en MYPES como OVERDRALI E.I.R.L., donde la retencion
reduce costos operativos asociados a la captacion de nuevos clientes y aumenta el valor del
ciclo de vida del cliente. Al identificar como el CRM influye sobre la fidelizacion, la
investigacion permitird a la empresa focalizar inversiones y acciones estratégicas en las
dimensiones mas rentables del CRM, generando ingresos mas estables y previsibles.
Asimismo, contar con clientes recurrentes favorece una mayor capacidad de planificacion,

crecimiento y posicionamiento en el mercado tecnologico local.
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Capitulo I1. Revision y fundamentacion teorica

El presente capitulo desarrolla los fundamentos conceptuales, antecedentes y modelos
que sustentan la relacion entre la Gestion de la Relacion con el Cliente (CRM) y la Fidelizacion.
La revision incluye estudios internacionales, nacionales y locales, ademas de un marco teérico
actualizado que expone las principales definiciones, dimensiones y modelos de ambas
variables. Esto permite establecer una base sélida para interpretar los resultados obtenidos en
la empresa OVERDRAI E.I.LR.L.

2.1 Antecedentes

La revision de antecedentes permitié contextualizar el problema y evidenciar que la
Gestion de la Relacion con el Cliente (CRM) constituye un factor clave para explicar la
fidelizacion en distintos sectores. Los estudios internacionales, nacionales y locales muestran
que las dimensiones tecnologicas, relacionales y colaborativas del CRM influyen en la
satisfaccion, continuidad y lealtad del cliente. Esta evidencia respalda la pertinencia de analizar
el CRM en empresas tecnoldgicas, especialmente en MYPES que ofrecen servicios digitales,
donde la interaccidon continua y el soporte técnico son elementos centrales de la experiencia del
usuario. En este marco, se justifico el estudio del CRM vy la fidelizacion en OVERDRAI
E.LR.L.

2.1.1 Antecedentes internacionales.

Proafio Pérez y Torres Villavicencio (2022) desarrollaron en Ecuador la tesis de
licenciatura “CRM y su influencia en la fidelizacion de clientes en Liwi Medical, Ambato”,
cuyo propdsito fue determinar la relacion existente entre la estrategia CRM vy la fidelizacion
del cliente. Aplicaron un disefio correlacional a 222 usuarios del servicio, obteniendo un
coeficiente Rho = 0,46 y un valor p = 0,00, lo que evidencia una relacion estadisticamente
significativa entre ambas variables. El estudio demuestra que una adecuada implementacion

del CRM mejora la comunicacion, la satisfaccion y la confianza, aumentando la probabilidad
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de permanencia del usuario. Este antecedente resulta relevante pues muestra que, aun en
empresas de servicios de salud, las dimensiones del CRM tienen efecto directo en la
fidelizacion, hecho que sustenta la necesidad de estudiarlo en organizaciones del sector
tecnoldgico.

Arcentales Duefias y Miranda Mejia (2020) realizaron una tesis de maestria en el sector
de telecomunicaciones ecuatoriano, titulada “Calidad del servicio y su impacto en la
fidelizacion del cliente en empresas telefonicas ecuatorianas, 2019 ”. Con una muestra de 390
encuestados y un enfoque correlacional, llegaron a resultados significativos (Rho = 0,729; p <
0,05). Aunque su variable independiente es la calidad del servicio, los autores resaltan que los
elementos analizados —como la atencién personalizada, tiempos de respuesta, comunicacion
efectiva y solucion oportuna de problemas— guardan relacion directa con la filosofia del CRM.
Su aporte radica en demostrar que variables asociadas al enfoque orientado al cliente impulsan
directamente la fidelizacion, reforzando el marco tedrico que vincula ambos conceptos.

Lubis et al. (2020), en su articulo cientifico “Influence of CRM indicators on customer
loyalty in Sharia banking systems”, evaluaron 120 clientes del sector bancario islamico y
concluyeron que los indicadores del CRM (gestion de informacion, tecnologia aplicada,
segmentacion y procesos de servicio) influyen significativamente en la lealtad del cliente.
Resaltaron que la tecnologia y el analisis de datos son elementos decisivos para lograr
relaciones de largo plazo, especialmente en sectores donde la confianza es fundamental. Este
antecedente internacional aporta consistencia a la seleccion de las dimensiones del CRM
empleadas en la presente investigacion, especialmente la capacidad tecnoldgica y la calidad de
la relacion.

En general, los antecedentes internacionales evidencian que la gestion del cliente
mediante estrategias integrales de CRM influye de forma directa en la satisfaccion, la confianza

y la lealtad, independientemente del sector econémico. Esto permite sustentar la aplicabilidad
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del CRM en empresas tecnologicas como OVERDRAI E.I.R.L., reforzando el planteamiento
del presente estudio.
2.1.2 Antecedentes nacionales.

Candia Lapa (2019) desarrollo la tesis de licenciatura “CRM y la fidelizacion del cliente
en el Consorcio Virgen de Copacabana E.LR.L.”, donde se examind a 80 usuarios de la
empresa de transporte. Los resultados mostraron un coeficiente de Rho de Spearman = 0,701,
lo que indica una relacién fuerte entre CRM vy fidelizacion. El autor destaca que la
implementacion sistematica de acciones como comunicacion constante, seguimiento
personalizado y registro de incidencias incrementa la permanencia y satisfaccion del cliente.
Este antecedente peruano es relevante, pues demuestra que incluso en MYPES —como
OVERDRAI E.ILR.L. — el CRM constituye una estrategia determinante para mantener
relaciones rentables con los clientes.

Cardenas Solis (2020), por su parte, estudio en su tesis de maestria “Influencia de la
estrategia CRM en la fidelizacion de los clientes en Delicias Peruanas PyC” 1o descrito en el
titulo de la misma. Aplicando regresion lineal y coeficiente de Pearson (r = 0,804; p = 0,000),
evidencio que el CRM no solo se relaciona con la fidelizacion, sino que predice de manera
significativa la conducta de recompra y recomendacion del cliente. Ademas, Cardenas Solis
(2020) subraya la importancia de integrar procesos tecnologicos y de analisis de datos para
mejorar la experiencia del cliente. Este aporte metodoldgico es clave, pues respalda el uso de
analisis inferenciales en la presente investigacion.

Asimismo, Quispe Tapia (2019) analizo en su tesis de maestria “Estrategia customer
relationship management y la fidelizacion del cliente en la empresa Ajinomoto del Peru S.A,
Lima 2019” la estrategia CRM en la mencionada empresa, encontrando una correlacion
significativa con la fidelizaciéon (Rho = 0,458). Aunque la relacién no es tan alta como en otros

estudios, revela que la gestion del cliente basada en informacion y seguimiento contribuye a
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fortalecer el compromiso y la preferencia. Este antecedente complementa el analisis debido a
que demuestra que las estrategias CRM pueden presentar niveles distintos de influencia segun
el sector.

Sanca Vergara y Cérdenas Saavedra (2021) realizaron un trabajo de investigacion
titulado “CRM y captacion de clientes en JMA Soluciones”, hallando un coeficiente Rho =
0,701. Aungue su estudio se centra en la captacion mas que en la fidelizacion, evidencia que el
CRM contribuye a ambas etapas del ciclo relacional del cliente: atraer y retener. Esto reafirma
la pertinencia de estudiar el CRM como variable estratégica dentro de las MYPES de servicios,
como la empresa OVERDRAI E.I.R.L.

Los antecedentes nacionales respaldan la pertinencia y relevancia de estudiar el CRM
en empresas peruanas, especialmente en organizaciones de servicios como OVERDRAI
E.LLR.L., donde la interaccién continua con los clientes y el uso de herramientas tecnoldgicas
constituyen elementos criticos para la creacion de relaciones duraderas y la consolidacion de
la fidelizacion.

2.1.3 Antecedentes locales.

En el ambito local, si bien no se identificaron estudios que vinculen expresamente CRM
y fidelizacion en empresas tecnologicas arequipeias, si existen antecedentes que abordan
variables relacionadas con la gestion del cliente.

Montoya Choque y Quispe Chavez (2020) investigaron en su tesis de licenciatura “E/
CRM y su relacion con la calidad del servicio en Chuspas Restaurante S.R.L., Arequipa —
20207 dicha relacion, obteniendo una relacion positiva y fuerte (r = 0,727). Aunque no se
centraron en la fidelizacion, demostraron que la aplicacion del CRM mejora la percepcion de
la calidad, la cual es un antecedente directo de la lealtad. Este hallazgo es relevante porque
evidencia que las practicas relacionales tienen efectos positivos en la experiencia del cliente

dentro del contexto arequipeio.
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Llerena Mamani y Borletti De Olazaval (2023) analizaron en su tesis de titulacion
“Marketing relacional y su relacion con la fidelizacion en clientes de una cooperativa de
ahorro y crédito, Arequipa, 2022” el marketing relacional y la fidelizacion en dicha
cooperativa. Encontraron una relacion significativa (Spearman = 0,500), lo que demuestra que
estrategias orientadas al cliente influyen en la permanencia y confianza. Su aporte radica en
mostrar como las relaciones estables y el trato personalizado son valorados por los usuarios
locales, elementos que guardan afinidad con las dimensiones del CRM.

Finalmente, Maldonado Penedo y Samayani Sarayasi (2019) estudiaron en su tesis de
titulacion “Relacion entre el marketing relacional y la fidelizacion de los clientes en el
restaurante ‘La Cecilia’, Arequipa — 2019 la relacion entre marketing relacional y
fidelizacion en el citado local, obteniendo una significancia p < 0,05. Aunque no evaluaron el
CRM como tal, revelaron que los clientes arequipefios valoran la atencion personalizada, la
comunicacion clara y el cumplimiento del servicio, factores directamente vinculados con la
gestion de relaciones.

Estos antecedentes muestran que en Arequipa existe un patron consistente: la calidad
del servicio, la comunicacion y la atencion personalizada influyen significativamente en el
comportamiento de fidelizacion. Esta evidencia local respalda la necesidad de evaluar el CRM
en empresas tecnologicas de la region, como OVERDRAI E.I.R.L., donde las relaciones con
el cliente son determinantes para la continuidad del servicio.

2.2 Fundamentacion teodrica

La fundamentacion teorica se estructura en torno a las definiciones, alcances y modelos

principales del CRM y la fidelizacion. Esto permite comprender la naturaleza multidimensional

de ambas variables y la forma en que interactiian para generar relaciones duraderas.
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2.2.1 Gestion de relaciones con el cliente.

2.2.1.1 Definicion.

La Gestidn de la Relacién con el Cliente (CRM) ha evolucionado desde un enfoque
meramente tecnoldgico hacia una filosofia integral orientada al cliente. Zambrano Verdesoto
(2020) sostiene que el CRM constituye una herramienta estratégica que organiza y gestiona la
informacion del cliente con el fin de garantizar una atencion eficiente y establecer relaciones
duraderas. En esta linea, Guerola Navarro (2021) afirma que el CRM integra sistemas
tecnoldgicos y procesos de comunicacion que permiten optimizar la interaccion con el cliente,
consolidar bases de datos y facilitar la toma de decisiones.

Asimismo, Insaurralde Del Puerto (2023) enfatiza que el CRM implica la
implementacion de estrategias centradas en el analisis de datos, personalizacién de servicios y
creacion de valor. Para Landeo Machuca (2021), el CRM supone la combinacién de cultura
organizacional, tecnologia y procesos, orientados a comprender las necesidades del cliente y
mejorar su experiencia.

En general, estas definiciones coinciden en entender el CRM como un enfoque
multidimensional que integra tecnologia, gestion de informacion y estrategias centradas en el
cliente para fortalecer la satisfaccion, la confianza y la fidelizacion.

2.2.1.2 Estado del arte.

El estado del arte expone las principales perspectivas tedricas y las investigaciones
recientes que explican el papel del CRM en el desarrollo de relaciones solidas y duraderas con
los clientes.

2.2.1.2.1 Teorico.

Montoya Agudelo y Boyero Saavedra (2013) sefialan que el CRM funciona como un

sistema estructurado para centralizar, analizar y utilizar la informacion del cliente, con el
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proposito de mejorar la calidad del servicio y fortalecer la relacion entre la organizacion y sus
usuarios.

Por su parte, Pérez del Campo (2003) distingue tres componentes del CRM: CRM
operacional, relacionado con los puntos de contacto directo con el cliente; CRM analitico, que
implica el uso de informacion para generar conocimiento; CRM colaborativo, que integra los
diferentes canales de comunicacion y servicio.

Garrido Moreno (2008) complementa esta vision al sefalar que el CRM no debe
asumirse solo como una solucion tecnologica, sino como una estrategia integral orientada a
comprender al cliente, anticipar sus necesidades y generar valor mediante relaciones s6lidas y
sostenibles en el tiempo.

Estas contribuciones tedricas permiten comprender al CRM como una estructura
compleja que articula procesos, tecnologia y orientacion al cliente.

2.2.1.2.2 Nuevas investigaciones.

Estudios recientes refuerzan la relevancia del CRM en la gestion empresarial
contemporanea. Larriviere Jones y Marifios Legendre (2023) demostraron que la
personalizacion de los servicios y el uso adecuado de la informacion obtenida mediante CRM
incrementan la satisfaccion del cliente, funcionando como factores determinantes de la lealtad.
Gabino Quinto (2024) hallo que la implementacion del CRM influye directamente en la lealtad
dentro del sector de entretenimiento, evidenciando que la interaccion continua, el registro de
preferencias y el seguimiento del servicio son componentes clave para la fidelizacion.

Asimismo, Copia Vasquez y Diaz Rodriguez (2022) concluyeron que el CRM analitico
presenta un efecto significativo en la fidelizacion, destacando la importancia de los datos como
insumo para comprender comportamientos y mejorar decisiones comerciales. Estudios como

los de Torres-Sanchez et al. (2020) confirman que las empresas que trabajan con bases de datos
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integradas, seguimiento personalizado y estrategias centradas en el cliente logran mejores
resultados en satisfaccion y fidelidad.

Estas nuevas investigaciones evidencian que el CRM se ha consolidado como un
componente imprescindible en la gestidn estratégica de empresas de servicios, reforzando su
pertinencia dentro del presente estudio.

2.2.1.3 Importancia.

La relevancia del CRM radica en su capacidad para generar relaciones duraderas que
incrementan la rentabilidad, reducen costos de adquisicion de nuevos clientes y fortalecen la
imagen corporativa. Insaurralde Del Puerto (2023) sostiene que la principal contribucién del
CRM es permitir a la empresa conocer en profundidad a sus clientes, segmentarlos y adaptar
su oferta de valor. Arango Aramburu y Granados Maguifio (2021) agregan que el CRM permite
gestionar adecuadamente la informacion para mejorar los procesos, optimizar tiempos de
atencion y responder eficazmente a las necesidades del cliente.

En sintesis, el CRM ayuda a las empresas a mejorar la experiencia del cliente,
consolidar relaciones positivas y asegurar un crecimiento sostenible mediante la retencion,
elementos especialmente importantes en organizaciones que, como OVERDRAI E.I.R.L.,
ofrecen servicios tecnolégicos donde la continuidad y la calidad del soporte son esenciales.

2.2.1.4 Modelos de CRM.

2.2.1.4.1 Modelo CRM de Dubey y Sangle (2019).

Dubey y Sangle (2019) plantean un modelo centrado en la percepcion del cliente
respecto a la implementacion del CRM, organizado en cuatro componentes: capacidad
tecnologica, orientacion al cliente, co—creacion y calidad—-resultado. Su aporte principal es que
permite evaluar la gestion relacional desde la experiencia directa del usuario, aspecto

especialmente relevante para analizar como cada dimension influye en la fidelizacion. Este
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modelo ha sido validado empiricamente y constituye la base conceptual para la construccion
del instrumento aplicado en el presente estudio.
2.2.1.4.2 Modelo operativo—analitico—colaborativo (Payne & Frow, 2005).

El modelo de Payne y Frow integra tres dimensiones:

. Operacional, orientada a los procesos de contacto directo con el cliente;
. Analitica, basada en el tratamiento de datos para generar conocimiento Util;
. Colaborativa, que articula los canales de comunicacion y coordinacion interna.

Su valor radica en presentar al CRM como un sistema transversal a toda la organizacion,
donde la informacién y los procesos se articulan para mejorar la experiencia del cliente.

2.2.1.4.3 Modelo IDIC (Peppers & Rogers, 2004).

El modelo IDIC propone cuatro acciones fundamentales: identificar, diferenciar,
interactuar y personalizar. Este enfoque destaca la importancia de adaptar los servicios a las
caracteristicas individuales del cliente, lo que favorece relaciones mas significativas y
duraderas. En organizaciones tecnoldgicas como OVERDRALI, el énfasis en la personalizacion
y la interaccion continua resulta especialmente pertinente para fortalecer la fidelizacion.

2.2.1.4.4 Modelo de procesos estratégicos del CRM (Payne, 2006).

Payne (2006) amplia su propuesta incorporando cinco procesos estratégicos: desarrollo
de estrategias, creacion de valor, integracion multicanal, gestion de informacion y evaluacion
del desempeio. Este modelo adopta una vision holistica del CRM, desde la planificacion hasta
el control, y permite comprender como se integran las distintas areas de la organizacion para
fortalecer la relacion con el cliente.

2.2.1.5 Dimensiones.

Respecto a las dimensiones de la variable independiente Gestion de la Relacion con el
Cliente, se consideran las propuestas por Dubey y Sangle (2019), quienes estructuran el CRM

en componentes que permiten evaluar la tecnologia disponible, la orientacion hacia el cliente,
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la participacion del usuario en la creacion de valor y la calidad alcanzada en la relacion. Estas
dimensiones constituyen también la base para la construccion del instrumento y su
correspondiente operacionalizacion, asegurando coherencia entre el marco teérico y el proceso
de medicion empleado en el estudio.

2.2.1.5.1 Capacidad de la tecnologia.

La capacidad tecnoldgica constituye un elemento esencial para la implementacion
efectiva del CRM, ya que posibilita integrar informacion, automatizar procesos y facilitar la
interaccion con el cliente. Para Buttle y Maklan (2019), una infraestructura tecnoldgica
adecuada impulsa la recopilacién y el anélisis de datos, favoreciendo la toma de decisiones
estratégicas orientadas al fortalecimiento de la relaciéon con el cliente. De manera
complementaria, Salesforce (s. f.) indica que un sistema CRM permite centralizar los datos de
contacto, historial e interacciones de clientes, lo que facilita una gestion integral de sus
relaciones, permite respuestas mas agiles y promueve una atencion personalizada que mejora
la calidad del servicio.

En este sentido, la dimension tecnoldgica constituye el soporte operativo que permite
al CRM funcionar de manera eficiente, al brindar informacion oportuna, centralizada y util para
la gestion comercial.

2.2.1.5.2 Orientacion al cliente.

La orientacion al cliente se refiere a la capacidad de la organizacion para comprender
sus necesidades, generar conocimiento sobre sus preferencias y responder de manera oportuna
y coordinada. Segun Santesmases Mestre (2018), esta orientacion implica identificar y
anticipar los deseos del consumidor mediante una gestion estratégica de la informacion.
Lambin y Schuiling (2012) complementan esta idea al indicar que la orientacion al cliente
requiere recopilar y difundir informacion relevante que permita adaptar productos, servicios y

procesos a sus expectativas.
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Esta dimension refleja la cultura organizacional centrada en el cliente, lo que implica
un compromiso constante con su satisfaccion y la construccion de relaciones solidas y
duraderas.

2.2.1.5.3 Co—creacion.

La co—creacion hace referencia al grado en que el cliente participa de manera activa en
la generacion de valor y en la mejora continua del servicio. De acuerdo con la literatura
revisada, esta participacion implica la interaccién constante, la retroalimentacion y el
involucramiento directo del cliente en los procesos. Esta dimension es fundamental para
fortalecer la relacion empresa—cliente, ya que permite personalizar experiencias, ajustar la
oferta y aumentar la percepcion de valor generado por el servicio.

En el modelo de Dubey y Sangle (2019), la co—creacion constituye un componente
clave porque reconoce al cliente como actor activo dentro del CRM, cuyas aportaciones
contribuyen a mejorar la calidad de la relacion.

2.2.1.5.4 Calidad y resultados de la relacion.

La calidad y los resultados de la relacion se vinculan con la percepcién del cliente sobre
la efectividad del servicio brindado, la eficiencia del proceso de atencién y el cumplimiento de
sus expectativas. Esta dimension se relaciona directamente con los tiempos de respuesta, la
precision de la informaciéon proporcionada y la experiencia que se genera durante las
interacciones. En el modelo de Dubey y Sangle (2019), la calidad del servicio basado en CRM
constituye un componente determinante para evaluar la efectividad de la relacién, ya que
integra aspectos como la confiabilidad, la comunicacion y la capacidad de resolucion.

La calidad y los resultados obtenidos representan la manifestacién final del desempefio
del CRM, reflejandose en la satisfaccion y en la continuidad de la relacion entre la empresa y

el cliente.
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2.2.2 Fidelizacion de clientes.

2.2.2.1 Definicion.

La fidelizacion del cliente se concibe como un proceso orientado a construir relaciones
duraderas que generen valor y contribuyan sosteniblemente a los ingresos de la organizacion.
Segln Duran Bravo et al. (2020), este proceso permite incrementar la rentabilidad empresarial
y fortalecer su desarrollo, siendo la comunicacion asertiva un elemento central para consolidar
el vinculo con el cliente.

Asimismo, Landeo Machuca (2021) sostiene que la fidelizacion implica un
compromiso reciproco entre la empresa y sus usuarios, quienes no solo mantienen compras
recurrentes, sino que también valoran la organizacion incluso ante la existencia de alternativas
en el mercado. Por ello, la fidelizacion representa una manifestacion solida de lealtad, resultado
de experiencias positivas y consistentes en el tiempo.

2.2.2.2 Estado del arte.

El estado del arte retne las principales perspectivas teoricas y hallazgos
contemporaneos sobre los mecanismos mediante los cuales las organizaciones construyen,
fortalecen y sostienen relaciones de lealtad con sus clientes.

2.2.2.2.1 Teorico.

La fidelizacion se posiciona como un concepto clave dentro del marketing moderno
debido a su capacidad para asegurar relaciones rentables y sostenibles. Oliver (1999) la define
como un compromiso profundo de recompra o recontratacion, mediante el cual el consumidor
elige reiteradamente una marca pese a presiones situacionales o a la competencia. Kotler y
Keller (2016) complementan esta vision al sefialar que la fidelidad implica tanto la repeticion
de compra como la preferencia sostenida, la confianza y la recomendacion activa.

Desde el enfoque del marketing relacional, Guadarrama Tavira y Rosales Estrada

(2015) afirman que la fidelizacion es consecuencia de relaciones prolongadas basadas en valor,
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satisfaccion, comunicacién y compromiso. Este enfoque destaca la relevancia de ofrecer
experiencias positivas que consoliden vinculos emocionales, lo que incrementa la retencion del
cliente.

Silva-Trevifio et al. (2021) sefialan que la satisfaccion del cliente es un antecedente
decisivo de la lealtad, Parasuraman et al. (1988) indican que atributos como la fiabilidad,
capacidad de respuesta, empatia y seguridad influyen directamente en el nivel de lealtad.
Asimismo, Bahaddad et al. (2019) evidencian que, en entornos digitales, factores como la
disponibilidad del servicio y el soporte técnico fortalecen significativamente la fidelidad del
usuario.

2.2.2.2.2 Nuevas investigaciones.

Las investigaciones recientes sobre fidelizacion muestran la evolucion del
comportamiento del consumidor y el impacto de la digitalizacion en la construccién de
relaciones duraderas. Cantos Chancay et al. (2025) demostraron en el sector automotriz
ecuatoriano que existe una correlacion significativa entre practicas relacionales y fidelizacion,
identificando que la atencion personalizada, la comunicacion oportuna y la confiabilidad
elevan la intencion de permanencia.

Del mismo modo, Castre Lopez y Bardales Bardales (2022) confirmaron en una
empresa peruana que el marketing relacional favorece la satisfaccion y la preferencia continua,
destacando que la fidelizacion depende de interacciones estables y orientadas al largo plazo.

El avance tecnoldgico también ha generado nuevas dindmicas de interaccion. Bahaddad
et al. (2019) proponen un modelo de fidelizacién digital aplicable a plataformas moviles,
evidenciando que la usabilidad, rapidez, soporte técnico y estabilidad del sistema son
determinantes para la continuidad del usuario. En esta misma linea, Mandal y Maiti (2018)

introdujeron el Social Promoter Score (SPS), una evolucion del Net Promoter Score que
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incorpora resefias y actividad digital, demostrando que la recomendacion online es un predictor
mas fuerte de fidelidad que la recompra tradicional.

Ademas, investigaciones regionales refuerzan la importancia de la calidad del servicio.
Zapata Caraguay et al. (2025) concluyeron que la fiabilidad, rapidez y la resolucién efectiva
de problemas impactan directamente en la satisfaccién y, por ende, en la fidelizacién. En Per,
Chavarria Huaman (2024) determiné que la satisfaccion y la confianza explican tanto la
fidelidad actitudinal como la conductual en empresas de servicios, destacando el rol de los
vinculos emocionales y la consistencia operativa.

En conjunto, estas investigaciones evidencian que la fidelizacion es un fenémeno
multidimensional que integra componentes relacionales, emocionales, conductuales y
digitales, y que se fortalece mediante experiencias personalizadas y consistentes.

2.2.2.3 Importancia.

La fidelizacion de clientes es fundamental para la rentabilidad empresarial, dado que
los clientes leales contribuyen de manera sostenida al desarrollo organizacional y al incremento
de ingresos. Ademas, una base solida de clientes recurrentes fortalece la imagen corporativa,
genera confianza en el mercado y permite construir relaciones mas profundas y duraderas
(Durén Bravo et al., 2020).

Asimismo, la fidelizacién constituye una estrategia eficiente para incrementar las
ventas, pues resulta mas rentable promover la recompra en un cliente existente que captar
nuevos consumidores. Desde esta perspectiva, la empresa debe implementar acciones
orientadas a mantener relaciones estables en el largo plazo y a generar un fuerte compromiso
emocional con la marca, lo cual incrementa tanto la recurrencia como el valor del ticket
promedio (Pierrend Hernandez, 2020).

En el caso de OVERDRAI E.I.R.L., la desercion identificada guarda relacion directa

con los modelos contemporaneos de fidelizacién. Segin Oliver (1999) y Morgan y Hunt

27



(1994), la ausencia de comunicacion oportuna y la disminucion en la percepcion de valor
pueden debilitar la satisfaccion, la confianza y el compromiso, considerados pilares esenciales
de la lealtad. Asi, las limitaciones en la interaccion y en el seguimiento del servicio explican
en gran medida la fragilidad de la continuidad del cliente en la empresa.

2.2.2.4 Modelos de fidelizacion.

2.2.2.4.1 Modelo integrado de actitud y comportamiento (Dick & Basu, 1994).

El modelo integrado de Dick y Basu (1994) constituye uno de los marcos mas
completos para comprender la fidelizacion como un fenémeno multidimensional. Los autores
sefialan que la lealtad resulta de la interaccion entre actitudes favorables (satisfaccion,
preferencia) y comportamientos observables (recompra, continuidad). Proponen cuatro tipos
de fidelidad: verdadera, latente, espuria y no fidelidad, lo que permite comprender la
complejidad de la relacion empresa—cliente.

2.2.2.4.2 Modelo de fidelizacion basado en la satisfaccion (Oliver, 1999).

Oliver (1999) plantea que la lealtad se desarrolla a traves de un proceso psicolégico
progresivo que transita por cuatro etapas: cognitiva, afectiva, conativa y de accion. Cada una
se construye a partir de experiencias satisfactorias reiteradas. El modelo resalta que la fidelidad
auténtica surge cuando el cliente evoluciona desde la valoracion racional hacia un compromiso
emocional y, finalmente, hacia un comportamiento de recompra constante.

2.2.2.4.3 Modelo relacional de fidelizacion (Morgan & Hunt, 1994).

Morgan y Hunt (1994) establecen que la confianza y el compromiso son los pilares de
toda relacion leal. La fidelizacion surge cuando el cliente percibe que la empresa actia con
honestidad, coherencia y responsabilidad, y cuando valora la relacion como algo beneficioso.
Este enfoque destaca la comunicacion eficaz, los valores compartidos y la minimizacion del

conflicto como bases del comportamiento leal.
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2.2.2.4.4 Modelo de fidelizacion en entornos digitales.

Bahaddad et al. (2019) plantean que la fidelizacion digital depende de la experiencia
del usuario en las plataformas tecnoldgicas. Elementos como usabilidad, rapidez, seguridad,
soporte técnico y estabilidad influyen en la satisfaccion y, en consecuencia, en la intencion de
continuar utilizando el servicio. EI modelo destaca la importancia de la confiabilidad
tecnoldgica como motor de la lealtad en servicios digitales.

2.2.2.5 Dimensiones.

Chiesa de Negri (2005) propone cuatro dimensiones para evaluar la fidelizacion:
atraccion, ventas, satisfaccion y fidelizacion. Estas se articulan coherentemente con el modelo
de Dick y Basu (1994), al integrar tanto componentes actitudinales —como la atraccion y la
satisfaccion— como conductuales —como las ventas y la fidelizacion propiamente dicha.
Dichas dimensiones fueron adoptadas como categorias operativas en el presente estudio, lo que
asegura una correspondencia directa entre el marco teorico y el instrumento utilizado para
medir la variable.

2.2.2.5.1 Atraccion.

La atraccion comprende las acciones orientadas a captar clientes mediante innovaciones
en productos o servicios y estrategias que despierten el interés del publico. Blas Ayllon (2021)
sostiene que una adecuada gestion de atraccion impulsa la recurrencia y contribuye a la
construccion de fidelidad. Lara Gomez et al. (2023) agregan que atraer clientes potenciales
implica adoptar distintos enfoques y tacticas que llamen la atencion hacia la oferta empresarial.

2.2.2.5.2 Ventas.

Las ventas representan un proceso estratégico en el cual se gestiona informacion
relevante del cliente para impulsar transacciones y satisfacer necesidades. Zurita Castro (2020)

indica que el adecuado manejo de esta informacion facilita cierres efectivos, mientras que Loja
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Romero (2021) precisa que el acto de venta implica transacciones entre partes orientadas a
satisfacer necesidades especificas.

2.2.2.5.3 Satisfaccion.

La satisfaccion corresponde a la evaluacion que realiza el cliente al comparar sus
expectativas con la experiencia recibida. Cuando el servicio cumple o supera dichas
expectativas, se genera una respuesta emocional positiva que incrementa la probabilidad de
recompra (Vasquez Rodas & Yépez Bravo, 2020). Esta percepcion favorable —sustentada en
la solucién oportuna de problemas, tiempos adecuados Yy resultados efectivos— constituye un
antecedente directo de la fidelizacion, pues fortalece la confianza y el apego hacia la empresa
(Cobo Naranjo, 2023). Asi, la satisfaccion se integra como un componente esencial del proceso
de lealtad, al influir tanto en las actitudes como en los comportamientos futuros del cliente.

2.2.2.5.4 Fidelizacion.

La fidelizacién se entiende como el mantenimiento de una relacién continua y
preferente con la empresa, resultado de experiencias satisfactorias acumuladas en el tiempo.
Segun Blas Ayllon (2021), esta relacion trasciende la mera transaccion e implica confianza,
valoracion de la experiencia y compromiso del cliente. Desde esta perspectiva, Vasquez Rodas
y Yépez Bravo (2020) destacan que la fidelizacion se logra mediante estrategias orientadas a
fortalecer el vinculo, promoviendo decisiones recurrentes de compra y la eleccion constante de
la empresa frente a la competencia. En consecuencia, la fidelizacién constituye la
manifestacion final del proceso relacional, articulandose directamente con la satisfacciéon como

su principal antecedente.
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Capitulo I111. Método
3.1 Tipo, enfoque y nivel de investigacion
3.1.1 Tipo de investigacion.

El estudio fue de tipo aplicado, dado que busco solucionar un problema real y concreto
en laempresa OVERDRAI E.I.R.L., especificamente la necesidad de fortalecer la fidelizacion
de sus clientes a través de una adecuada gestion de las relaciones. De acuerdo con Bernal Torres
(2010), una investigacion aplicada se orienta a utilizar el conocimiento cientifico para resolver
situaciones especificas dentro de una organizacion, lo cual se corresponde plenamente con el
proposito de la presente tesis.

3.1.2 Enfoque de investigacion.

La investigacion present6 un enfoque cuantitativo, debido a que se fundamenté en la
recoleccion, procesamiento y analisis de datos numéricos mediante técnicas estadisticas
descriptivas e inferenciales. Segun Hernandez Sampieri et al. (2014), el enfoque cuantitativo
permite establecer relaciones entre variables y medirlas de manera objetiva. En este estudio se
aplicaron cuestionarios tipo Likert y se realizaron analisis de correlacion (Pearson o Spearman,
segun correspondia), regresiones lineales y estimaciones de confiabilidad mediante el
coeficiente Alfa de Cronbach, lo que confirmé que el trabajo se desarrollé bajo un paradigma
cuantitativo orientado a la verificacion de hipotesis.

3.1.3 Nivel de investigacion.

El nivel correspondio a una investigacion correlacional-explicativa. De acuerdo con
Hernandez Sampieri y Mendoza Torres (2018), el nivel correlacional permite identificar el
grado de asociacion entre variables, mientras que el nivel explicativo busca determinar como
una variable influye sobre otra. En el presente estudio se evalud si la Gestion de la Relacion
con el Cliente (CRM) predijo la fidelizacion del cliente y qué dimensiones del CRM ejercieron

mayor influencia.
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o Fue correlacional, porque permitié determinar el grado de relacién existente entre la
Gestion de la Relacion con el Cliente y la fidelizacion.
. Fue explicativa, porque identificd en qué medida las dimensiones del CRM influyeron
en la fidelizacion mediante analisis de regresion lineal.
3.2 Diseiio de investigacion

El disefio fue no experimental de tipo transversal. Herndndez Sampieri et al. (2014)
sefialan que un disefio no experimental transversal es apropiado para describir fendmenos tal
como ocurren y analizar relaciones entre variables sin intervenir en ellas.
. Fue no experimental, porque no existi6 manipulacion de variables; los datos se
recolectaron tal como se presentaron en el contexto real de la empresa.
. Fue transversal, porque la informacion se obtuvo en un inico momento del tiempo (afio
2025).
3.3 Método de investigacion

El estudio empled el método hipotético—deductivo, el cual consistié en partir de
fundamentos tedricos generales para formular hipotesis que posteriormente fueron contrastadas
empiricamente a través de la recoleccion y analisis de datos. Este método permitio verificar si
las relaciones planteadas entre las variables se cumplian en la realidad, asegurando un proceso
sistematico, objetivo y coherente con los objetivos del estudio.
3.4. Unidad de estudio

La unidad de estudio estuvo conformada por los clientes de la empresa OVERDRAI
E.LLR.L., los datos institucionales fueron los siguientes:
. Razén Social: OVERDRAI E.ILR.L.
° Nombre Comercial: OVERDRAI E.I.LR.L.

° Sitio Web: https://overdrai.com/

° Numero de RUC: 20605631321
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J Gerente General: Wilfredo Jerson Huaygua Florez
o Teléfono: (051) 924380049
J Domicilio Fiscal: Mz. G Lote 4, Urb. Alto Cerro Verde, Arequipa —
Arequipa — Uchumayo
J Organigrama: Véase Anexo 5
. Giro del Negocio / Actividades Econodmicas (CIIU)

o Actividad Principal

. 4651 — Venta al por mayor de ordenadores, equipo periférico y

programas de informética

¢ Actividades Secundarias
. 6201 — Programacion informatica
. 6311 — Procesamiento de datos, hospedaje y actividades conexas
3.4.1 Poblacion.

La poblacion del estudio estuvo conformada por los 50 clientes activos de la empresa
OVERDRAI E.1.R.L., registrados entre enero de 2023 y agosto de 2024. Dado que se tratd de
una poblacion finita, accesible y de tamafio reducido, se decidid trabajar con la totalidad de sus
integrantes. Por este motivo, no se establecieron criterios de inclusion ni exclusion, puesto que
todos los clientes cumplian las condiciones necesarias para el analisis planteado en la
investigacion.

3.4.2 Muestra.

La muestra estuvo constituida por los mismos 50 clientes que integran la poblacion
total, correspondientes a las microempresas atendidas por OVERDRAI E.ILR.L. El tipo de
muestreo empleado fue censal, ya que se incluyo al 100% de los elementos disponibles. Por

ello, no se aplicd un proceso de muestreo probabilistico ni no probabilistico.
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3.5 Técnicas e instrumentos

Para la recoleccion de datos se emplearon diversas técnicas e instrumentos
complementarios, con el propdsito de asegurar la validez y confiabilidad de la informacion
obtenida. La técnica principal fue la encuesta estructurada, aplicada de manera digital a los 50
clientes activos de la empresa OVERDRAI E.I.R.L.

El instrumento consistio en un cuestionario tipo Likert de cinco puntos (1 = totalmente
en desacuerdo a 5 = totalmente de acuerdo), elaborado de manera propia a partir de los modelos
tedricos seleccionados para medir la Gestion de la Relacion con el Cliente y la Fidelizacion.
Segun Malhotra (2008), este tipo de cuestionarios permite cuantificar percepciones y resulta
adecuado para investigaciones en marketing y comportamiento del consumidor. Se disefiaron
dos cuestionarios: uno para la variable Gestion de la Relacion con el Cliente (véase Anexo 1)
y otro para la variable Fidelizacion (véase Anexo 2), los cuales fueron sometidos a juicio de
expertos para evaluar la pertinencia, coherencia y claridad de los items.

La formulacion de los items se baso en las dimensiones e indicadores definidos en las
matrices de operacionalizacion, los cuales derivan de los modelos teoricos de Dubey y Sangle
(2019) para el CRM y de Chiesa de Negri (2005) para la fidelizacion, asegurando coherencia
conceptual entre la teoria empleada y la medicion de cada variable.

Adicionalmente, se aplicd una entrevista semiestructurada dirigida al gerente general
de la empresa (véase Anexo 4), con el fin de obtener informacién cualitativa que
complementara y contextualizara los resultados cuantitativos.

Posteriormente, se efectud una prueba piloto con 15 clientes, con el proposito de evaluar
la claridad de los items y la estabilidad de las respuestas. En esta etapa inicial, el coeficiente
Alfa de Cronbach obtenido super6 0.95, lo que sugiri6 la posibilidad de redundancia entre
algunos reactivos; no obstante, no se realizaron ajustes en ese momento, manteniéndose la

version original del instrumento para la recoleccién oficial de datos.
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Una vez culminado el trabajo de campo, y en la fase de anélisis estadistico final, se
procedi6 a depurar los items redundantes identificados a fin de optimizar la confiabilidad del
instrumento. La Tabla 3 presenta los rangos y criterios de interpretacion del alfa de Cronbach,
segun Tuapanta Dacto et al. (2017), los cuales se utilizaron como referencia para evaluar la
confiabilidad del instrumento.

Tabla 3

Escala de alfa de Cronbach

Criterio Rango
Excelente 0.90-1.00
Muy bueno 0.70-0.90
Bueno 0.50-0.70
Regular 0.30-0.50
Deficiente 0.00-0.30

Nota. Adaptado de Tuapanta Dacto et al. (2017).
3.5.1 Justificacion del diseiio propio de instrumentos.

El disefio de los instrumentos empleados en esta investigacion respondio a la necesidad
de contar con herramientas especificas y pertinentes para evaluar la Gestion de la Relacion con
el Cliente y la Fidelizacion en una empresa tecnologica como OVERDRAI E.ILR.L. El estado
del arte evidenci6 vacios conceptuales y metodologicos que limitaron la aplicacion directa de
instrumentos existentes; por ello, se elaboraron instrumentos propios basados en modelos
contemporaneos y ajustados al contexto particular del estudio.

3.5.1.1 Justificacion del instrumento de CRM.

Para la variable Gestion de la Relacion con el Cliente, se tom6 como referencia el
modelo propuesto por Dubey y Sangle (2019), el cual integra dimensiones acordes con las
exigencias del entorno digital: capacidad tecnoldgica, orientacion al cliente, co—creacion y
calidad-resultado. A diferencia de otros marcos tedricos centrados en fases amplias del proceso
relacional (como identificacion, diferenciacién o personalizacion), el enfoque de Dubey y

Sangle permite medir directamente percepciones vinculadas con la infraestructura tecnoldgica,
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la interaccion continua y el valor relacional del servicio; elementos altamente relevantes para
una MYPE dedicada a servicios digitales.

Debido a que el articulo original se encontraba restringido por paywall, la
reconstruccion del modelo se realiz6 a partir del resumen disponible, el cual describia
claramente sus dimensiones centrales. Esta limitacion metodoldgica no afecto la pertinencia
conceptual, dado que dichas dimensiones coinciden con tendencias ampliamente respaldadas
en la literatura especializada.

El andlisis del estado del arte permitid identificar vacios que justificaron la elaboracion
de un instrumento propio:

. La mayoria de estudios se centraba en sectores educativos, comerciales o financieros,
con escasa evidencia aplicada a empresas tecnologicas.

. Pocos trabajos integraban simultineamente aspectos tecnoldgicos, relacionales y
colaborativos, pese a su relevancia en entornos digitales.

. Muchos instrumentos habian sido disefiados para contextos distintos, dificultando su
aplicacion en MYPES tecnologicas locales.

. Se evidencio la ausencia de modelos que incorporaran la percepcion del cliente respecto
al desempefio tecnoldgico, un aspecto crucial en servicios como ERP, hosting o soluciones
digitales.

Frente a estas limitaciones, se elabord un instrumento alineado con las dimensiones del
modelo de Dubey y Sangle, complementado con literatura especializada en CRM tecnoldgico
(Buttle & Maklan, 2019), garantizando su pertinencia tedrica y contextual.

3.5.1.2 Justificacion del instrumento de fidelizacion.

Para la variable Fidelizacion, se adoptdé el modelo actitudinal-conductual de Dick y
Basu (1994), complementado con las dimensiones propuestas por Chiesa de Negri (2005). Este

enfoque fue adecuado porque integra una secuencia completa del proceso de fidelidad mediante
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cuatro dimensiones: atraccion, ventas, satisfaccion y fidelizacion. Dicho modelo permitio
abordar tanto las disposiciones internas del cliente (actitudes) como sus comportamientos
concretos (continuidad, recomendacion y preferencia).

El modelo integrado ofrecié una mayor amplitud interpretativa en comparacion con
otros marcos revisados, los cuales se enfocaban en factores aislados —satisfaccion,
compromiso o experiencia tecnoldgica— sin abarcar de manera integral el ciclo de relacion
cliente—empresa.

El estado del arte también revelé vacios que justificaron la necesidad de disefiar un
instrumento propio:

. La mayoria de investigaciones se desarrollaba en sectores tradicionales (restaurantes,
comercios, educacion o banca), con poca evidencia en empresas tecnolégicas.

. No existian modelos orientados a MYPES digitales, cuyos servicios requieren soporte
permanente y generan resultados intangibles.

. Las investigaciones disponibles priorizaban la satisfaccion o la calidad del servicio, sin
considerar etapas previas como la atraccion o la interaccion comercial inicial.

. Estudios recientes se centraban en plataformas moviles, dejando de lado servicios
empresariales tecnologicos donde los patrones de fidelidad son distintos.

Ante ello, el modelo integrado de Dick y Basu y Chiesa de Negri permitio disefiar un
instrumento capaz de captar todo el proceso de fidelizacion, adaptado a la dinamica relacional
propia de clientes tecnologicos.

3.5.1.3 Justificacion general del disefio propio.

Ambos instrumentos se elaboraron empleando una escala Likert de cinco puntos,
adecuada para medir percepciones de naturaleza ordinal. Los items fueron construidos a partir

de los indicadores teodricos de cada modelo, asegurando correspondencia conceptual, claridad
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en la redaccion y pertinencia para el contexto organizacional de OVERDRAI E.L.R.L.,
procurando evitar redundancias que afectaran la precision de la medicion.

Asimismo, los instrumentos fueron sometidos a un proceso de validacion mediante
juicio de expertos y una prueba piloto, cuyos resultados permitieron identificar la posible
presencia de redundancia entre algunos reactivos. La depuracion de los items redundantes se
realizé posteriormente, durante la fase de revision y analisis estadistico final. Posteriormente,
los coeficientes de confiabilidad obtenidos (o = 0.948 para CRM y a = 0.942 para fidelizacion)
confirmaron la consistencia interna de ambos instrumentos y respaldaron la solidez de su
disefio.

3.6 Analisis factorial exploratorio (AFE) y analisis factorial confirmatorio (AFC)
3.6.1 Analisis factorial exploratorio (AFE).

3.6.1.1 Analisis factorial exploratorio (AFE) del instrumento de CRM.

El instrumento de gestion de la relacion con el cliente (CRM) fue construido a partir
del sustento teorico adoptado en la investigacion y de su posterior operacionalizacion. Para
ello, se tomd como base conceptual el modelo de Dubey y Sangle, a partir del cual se
operacionaliz6 la variable mediante cuatro dimensiones: capacidad tecnoldgica, orientacion al
cliente, co-creacion y calidad-resultado. Estas dimensiones permitieron establecer los
indicadores y, posteriormente, formular los items destinados a medir la variable en el contexto
de OVERDRAI E.IL.R.L.

La version inicial del instrumento estuvo conformada por 15 items; posteriormente,
durante el proceso de revision y depuracion estadistica, se identificaron reactivos redundantes,
obteniéndose una version final de 9 items. Sobre esta version depurada se realizo el andlisis
factorial exploratorio (AFE), mediante el método de factorizacion de eje principal, con la

finalidad de examinar la estructura factorial presente en los datos.
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Tabla 4

Prueba de KMO y Bartlett del instrumento de CRM

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-OlIKkin de adecuacion de muestreo 187
Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado 848,984
gl 36
Sig. ,000

Nota. Basado en los datos obtenidos de las pruebas de KMO y esfericidad de Bartlett
realizadas en SPSS.

De acuerdo con Dziuban y Shirkey (1974), la medida KMO y la prueba de esfericidad
de Bartlett permiten evaluar si los datos son adecuados para realizar el anélisis factorial.

Como se ve en la Tabla 4, el instrumento de CRM obtuvo un valor KMO de 0,787,
evidenciando una adecuacion aceptable para la aplicacion del anélisis factorial.

Asimismo, la prueba de esfericidad de Bartlett presentd un Chi-cuadrado de 848,984,
con 36 grados de libertad y una significancia menor a 0,001, resultando estadisticamente
significativa, lo que indicod que los items presentaron relaciones entre si y permitié continuar

con el analisis factorial.
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Tabla 5

Varianza total explicada del instrumento de CRM

Varianza total explicada
Sumas de cargas al cuadrado de la

Autovalores iniciales extraccion
% de % de
Factor  Total varianza % acumulado Total varianza % acumulado
1 7,176 79,734 79,734 6,983 77,592 77,592
2 ,887 9,854 89,588
3 ,344 3,827 93,415
4 ,236 2,623 96,038
5 ,192 2,129 98,167
6 ,113 1,254 99,421
7 ,038 422 99,843
8 ,013 ,143 99,986
9 ,001 ,014 100,000

Meétodo de extraccion: factorizacion de eje principal.
Nota. Basado en los resultados del andlisis factorial exploratorio mediante el método de

factorizacion de eje principal realizado en SPSS.

En la Tabla 5 se observa que, de acuerdo con el criterio de Kaiser (1960) que considera
la retencion de factores con autovalores superiores a 1, se retuvo un solo factor, con un
autovalor inicial de 7,176, mientras que los demés factores presentaron autovalores inferiores
al.

Después de la extraccion, el factor retenido explicé el 77,592 % de la varianza y, por lo

tanto, en el AFE los nueve items del instrumento de CRM se agruparon en un solo factor.
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Tabla 6

Matriz factorial del instrumento de CRM

Matriz factorial®

Factor
1
GR10 ,945
GR1 ,934
GR13 ,926
GR2 ,916
GR6 ,908
GR14 ,906
GR9 ,879
GR5 ,875
GR12 ,579

Método de extraccion: factorizacion de eje principal.
a. 1 factores extraidos. 5 iteraciones necesarias.
Nota. Basado en los resultados de la matriz factorial obtenida mediante el método de
factorizacion de eje principal realizado en SPSS.
Como se observa en la Tabla 6, las cargas factoriales de los nueve items fueron positivas
y estuvieron comprendidas entre 0,579 y 0,945. La carga més alta correspondio al item GR10
(0,945), seguida de GR1 (0,934), GR13 (0,926), GR2 (0,916), GR6 (0,908), GR14 (0,906),
GR9 (0,879), GR5 (0,875) y GR12 (0,579); estos resultados mostraron el grado de relacion de
cada item con el factor retenido en el AFE; de esta manera, los valores mas altos indicaron una
mayor relacion del item con dicho factor, mientras que los valores menores indicaron una
relacion comparativamente menor. Debido a que el AFE retuvo un solo factor, no se realiz6
rotacion factorial ni se obtuvieron correlaciones entre factores.
En sintesis, estos resultados deben interpretarse considerando que la construccion del
instrumento de CRM partié de una estructura tedrica y operativa de cuatro dimensiones:
capacidad tecnoldgica, orientacion al cliente, co-creacion y calidad-resultado. EI AFE mostré

que los items conservados se concentraron en un unico factor, es decir, tendieron a agruparse

en un mismo factor. Al haberse retenido un nico factor, no correspondi6 efectuar una rotacion

41



factorial ni estimar correlaciones interfactoriales, debido a que estas requieren la presencia de
dos o mas factores.

3.6.1.2 Analisis factorial exploratorio (AFE) del instrumento de fidelizacion.

Para la medicion de la fidelizacion se diseiid un instrumento propio tomando como
referencia el sustento tedrico y la operacionalizacion desarrollada en el estudio. Su elaboracion
considerd las dimensiones de atraccion, ventas, satisfaccion y fidelizacion, a partir de las cuales
se definieron los indicadores e items correspondientes al contexto de OVERDRAI E.L.R.L.
Inicialmente, el cuestionario estuvo compuesto por 10 items.

Luego de la recoleccion de datos, durante la etapa de revision y depuracion estadistica,
se eliminaron los reactivos identificados como redundantes, quedando una version definitiva
de 6 items. Esta version fue posteriormente sometida al analisis factorial exploratorio (AFE),
utilizando el método de factorizacién de eje principal, con el propdsito de analizar el
comportamiento y la estructura factorial de los items.

Tabla 7

Prueba de KMO y Bartlett del instrumento de fidelizacion

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 779
Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado 352,260
gl 15
Sig. ,000

Nota. Basado en los datos obtenidos de las pruebas de KMO y esfericidad de Bartlett
realizadas en SPSS

En la Tabla 7 se observa que, de acuerdo con los criterios sefialados anteriormente, el
instrumento de fidelizacidon obtuvo un valor KMO de 0,779, mostrando una adecuacion
aceptable para la aplicacion del analisis factorial.

La prueba de esfericidad de Bartlett presenté6 un Chi-cuadrado de 352,260, con 15

grados de libertad y una significancia menor a 0,001. Al resultar estadisticamente significativa,
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indic6 que los items presentaron relaciones entre si; de esta forma estos resultados permitieron
continuar con el andlisis factorial.
Tabla 8

Varianza total explicada del instrumento de fidelizacion

Varianza total explicada
Sumas de cargas al cuadrado de la

Autovalores iniciales extraccion
% de % de
Factor  Total varianza % acumulado Total varianza % acumulado
1 4,728 78,804 78,804 4,503 75,049 75,049
2 ,638 10,633 89,437
3 271 4,510 93,947
4 ,264 4,394 98,341
5 ,065 1,077 99,418
6 ,035 ,582 100,000

Meétodo de extraccion: factorizacion de eje principal.
Nota. Basado en los resultados del andlisis factorial exploratorio mediante el método de

factorizacion de eje principal realizado en SPSS.

Se puede apreciar en la Tabla 8 que, de acuerdo con el criterio de retencion sefialado
anteriormente, se retuvo un solo factor, con un autovalor inicial de 4,728 mientras que los
demas factores presentaron autovalores inferiores a 1.

Después de la extraccion, el factor retenido explico el 75,049 % de la varianza. De esta

manera, los seis items finales del instrumento de fidelizacion se agruparon en un solo factor.
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Tabla 9

Matriz factorial del instrumento de fidelizacion

Matriz factorial®

Factor
1
F10 ,954
F9 ,935
F4 ,896
F1 ,858
F6 ,844
F3 ,683

Método de extraccidn: factorizacion de eje principal.

a. 1 factores extraidos. 5 iteraciones necesarias.

Nota. Basado en los resultados de la matriz factorial obtenida mediante el método de
factorizacion de eje principal realizado en SPSS.

En la Tabla 9 se observa que las cargas factoriales fueron positivas y estuvieron
comprendidas entre 0,683 y 0,954. La carga mas alta correspondi6 al item F10 (0,954), seguida
de F9 (0,935), F4 (0,896), F1 (0,858), F6 (0,844) y F3 (0,683); estos resultados mostraron el
grado de relacion de cada item con el factor retenido en el AFE, esta vez de fidelizacién, donde
los valores més altos indicaron una mayor relacion del item con dicho factor y los valores
menores una relacion comparativamente menor. Debido a que se obtuvo un solo factor, de
nuevo, no se realizo rotacion factorial ni se obtuvieron correlaciones entre factores.

En conclusion, los resultados del AFE mostraron que, aunque el instrumento de
fidelizacion fue disefiado y operacionalizado considerando las dimensiones de atraccion,
ventas, satisfaccion y fidelizacion como base tedrica y operativa para su construccion, los seis
items analizados se agruparon en un anico factor. Al haberse retenido solamente un factor

nuevamente, no correspondié aplicar una rotacion factorial ni analizar correlaciones entre

factores, debido a que estas requieren la presencia de dos 0 mas factores.
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3.6.2 Anadlisis factorial confirmatorio (AFC).

3.6.2.1 Analisis factorial confirmatorio (AFC) del instrumento de CRM.

El analisis factorial confirmatorio (AFC) del instrumento de gestién de la relacién con
el cliente (CRM) se realizd sobre los 9 items correspondientes a la version final depurada del
instrumento. Para este anélisis se empled el software jamovi mediante el médulo SEML],
debido a las restricciones de acceso y licenciamiento de IBM SPSS Amos. Las tablas obtenidas
se conservaron en inglés, tal como fueron generadas por el software utilizado, mientras que su
interpretacion se presenta en espafiol.

El modelo sometido a evaluacién respondié a la construccion tedrica y operativa
planteada para el instrumento, considerando las cuatro dimensiones establecidas en la
investigacion: capacidad tecnoldgica, orientacion al cliente, co-creacion y calidad-resultado.
Si bien los resultados obtenidos previamente mediante el AFE mostraron que los nueve items
se agruparon en un unico factor, mediante el AFC se evaluo el ajuste de la estructura teorica
de cuatro dimensiones a los datos obtenidos en la muestra estudiada.

Tabla 10

Pruebas del modelo confirmatorio del instrumento de CRM

Model tests
Label X2 df p
User Model 151 21 <.001
Baseline Model 940 36 <.001

Nota. Basado en los resultados del anlisis factorial confirmatorio realizado en jamovi

mediante el médulo SEML,j.
Como se observa en la Tabla 10, el modelo de CRM present6 un valor de Chi-cuadrado
de 151, con 21 grados de libertad y una significancia menor a 0,001. Al resultar

estadisticamente significativa la prueba de Chi-cuadrado, se rechaza la hipdtesis nula de un
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ajuste exacto entre el modelo de cuatro dimensiones evaluado y los datos obtenidos de los
nueve items en la muestra estudiada.
Tabla 11

Indices de ajuste del modelo confirmatorio del instrumento de CRM

Fit indices

95% Confidence Intervals

SRMR RMSEA Lower Upper RMSEA p

0.045 0.352 0.300 0.406 <.001

Nota. Basado en los resultados del anlisis factorial confirmatorio realizado en jamovi

mediante el médulo SEML.
Tabla 12

Comparacion del modelo confirmatorio del CRM con el modelo base

User model versus baseline model

Model
Comparative Fit Index (CFI) 0.856
Tucker-Lewis Index (TLI) 0.753
Bentler-Bonett Non-normed Fit Index (NNFI) 0.753
Relative Noncentrality Index (RNT) 0.856
Bentler-Bonett Normed Fit Index (NFI) 0.839
Bollen's Relative Fit Index (RFI) 0.724
Bollen's Incremental Fit Index (IFT) 0.858
Parsimony Normed Fit Index (PNFI) 0.490

Nota. Basado en los resultados del anlisis factorial confirmatorio realizado en jamovi

mediante el mddulo SEML,.
Para la interpretaciéon de los indices de ajuste, Hu y Bentler (1999) proponen como
valores de referencia cercanos a 0,08 para el SRMR y 0,06 para el RMSEA, y valores cercanos

a 0,95 para el CFl y TLI. Asimismo, Schreiber et al. (2006) sefialan como criterios de ajuste
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un SRMR < 0,08 y un RMSEA < 0,06, mientras que para el CFI y TLI consideran valores >
0,95.

En la Tabla 11 se observa que el SRMR obtuvo un valor de 0,045, siendo inferior al
criterio de 0,08, por lo que cumplié con el criterio de ajuste considerado. Por otro lado, el
RMSEA present6 un valor de 0,352, siendo superior al criterio de 0,06, por lo que no cumplio
con el criterio de ajuste.

En la Tabla 12 se observa que el CFI alcanz6 un valor de 0,856 y el TLI de 0,753,
siendo ambos inferiores al criterio de 0,95, por lo que no cumplieron con el criterio de ajuste
considerado.

Considerando en conjunto los cuatro indices evaluados, el SRMR cumplié con el
criterio de ajuste, mientras que el RMSEA, CFl y TLI no lo cumplieron. Por lo tanto, el modelo
de cuatro dimensiones del CRM no presentd un ajuste adecuado en todos los indices analizados.
Tabla 13

Estimaciones del modelo de medicion del instrumento de CRM

Measurement model

95% Confidence
Intervals
Latent Observed Estimate SE Lower Upper B z p
F_Capacidad GR1 1.000 0.0000 1.000  1.000  0.985
GR2 1.179 0.0629 1.056 1.302 0.954 1873 <.001
F_Orientacion GR5 1.000 0.0000 1.000  1.000  0.909
GR6 0.993 0.1064 0.784 1201  0.859 9.33 <.001
F_Cocreacion GR9 1.000 0.0000 1.000 1.000  0.958
GR10 0.918 0.0248 0.870 0.967 1.030 37.09 <.001
GR12 0.869 0.1488 0577 1.160  0.601 5.84 <.001
F_Calidad GR13 1.000 0.0000 1.000 1.000  1.007
GR14 0.924 0.0457 0.835 1.014 0.944 2023 <.001

Nota. Basado en los resultados del analisis factorial confirmatorio realizado en jamovi

mediante el moédulo SEML,.
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En la Tabla 13 se observa que los items presentaron cargas factoriales altas en la
mayoria de los casos. Las cargas estandarizadas estuvieron comprendidas entre 0,601 y 1,030.
Para capacidad tecnologica GR1 y GR2 registraron valores de f = 0,985 y B = 0,954; para
orientacion al cliente GRS y GR6 alcanzaron f = 0,909 y B = 0,859; para co-creacion GRY,
GR10 y GR12 presentaron 3 = 0,958, B = 1,030 y p = 0,601, respectivamente; y para calidad—
resultado GR13 y GR14 registraron = 1,007 y B = 0,944. Estos resultados permiten observar
la relacion de cada item con la dimension a la que fue asignado en el modelo. Sin embargo, las
cargas factoriales corresponden a los items de manera individual, por lo que también deben
considerarse los indices de ajuste global del modelo presentados anteriormente.

En conclusion, el modelo evaluado en el AFC correspondiod a las cuatro dimensiones
utilizadas en la construccion del instrumento: capacidad tecnoldgica, orientacion al cliente, co—
creacion y calidad—-resultado. La prueba de Chi-cuadrado result6 estadisticamente significativa
(*=151; gl=21;p<0,001), rechazandose la hipotesis nula de un ajuste exacto entre el modelo
planteado y los datos observados; los resultados mostraron cargas factoriales elevadas en varios
de los items; sin embargo, al evaluar los indices generales de ajuste, el SRMR presenté un
resultado favorable, mientras que el RMSEA, CFI y TLI no alcanzaron los criterios
considerados. Por ello, los resultados no permiten afirmar que la estructura de cuatro
dimensiones haya sido confirmada mediante el AFC; estas dimensiones corresponden a la base
tedrica y operativa utilizada para la construccion del instrumento.

3.6.2.2 Analisis factorial confirmatorio (AFC) del instrumento de fidelizacion.

Para continuar con el analisis del instrumento de fidelizacion, se realizé un analisis
factorial confirmatorio (AFC) considerando los seis items de su version final depurada. El
analisis se efectud en el programa jamovi mediante el médulo SEML,j. A partir de los resultados
obtenidos previamente en el AFE, donde los seis items se agruparon en un Unico factor, se

evalu6 un modelo compuesto por un factor general de fidelizacion, con la finalidad de evaluar
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la relacion de los seis items con este factor y el ajuste del modelo a los datos obtenidos. Las
tablas se presentan en inglés mientras que su interpretacion se desarrolla en espaiol.
Tabla 14

Pruebas del modelo confirmatorio del instrumento de fidelizacion

Model tests
Label X2 df p
User Model 74.3 9 <.001
Baseline Model 381.5 15 <.001

Nota. Basado en los resultados del analisis factorial confirmatorio realizado en jamovi

mediante el modulo SEML.

En la Tabla 14 se observé que el modelo de fidelizacion obtuvo un Chi-cuadrado de
74,3, con 9 grados de libertad y una significancia menor a 0,001. Este resultado fue
estadisticamente significativo, por lo que se rechazo la hipotesis nula de un ajuste exacto entre
el modelo de un factor evaluado y los datos obtenidos de los seis items en la muestra estudiada.
Tabla 15

Indices de ajuste del modelo confirmatorio del instrumento de fidelizacién

Fit indices

95% Confidence Intervals

SRMR RMSEA Lower Upper RMSEA p

0.061 0.381 0.303 0.463 <.001

Nota. Basado en los resultados del analisis factorial confirmatorio realizado en jamovi

mediante el médulo SEML,.
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Tabla 16

Comparacion del modelo confirmatorio de fidelizacion con el modelo base

User model versus baseline model

Model
Comparative Fit Index (CFI) 0.822
Tucker-Lewis Index (TLI) 0.703
Bentler-Bonett Non-normed Fit Index (NNFI) 0.703
Relative Noncentrality Index (RNI) 0.822
Bentler-Bonett Normed Fit Index (NFI) 0.805
Bollen's Relative Fit Index (RFI) 0.676
Bollen's Incremental Fit Index (IFI) 0.825
Parsimony Normed Fit Index (PNFI) 0.483

Nota. Basado en los resultados del analisis factorial confirmatorio realizado en jamovi

mediante el modulo SEMLj.

Tomando como referencia los criterios de ajuste sefialados anteriormente, en la Tabla
15 se observa que el SRMR present6 un valor de 0,061, encontrandose por debajo del criterio
de 0,08, por lo que cumplio con el criterio de ajuste considerado. En cambio, el RMSEA obtuvo
un valor de 0,381, superior al criterio de 0,06, por lo que no cumplid con el criterio de ajuste.

Respecto a la Tabla 16, el CFI present6 un valor de 0,822 y el TLI de 0,703. Ambos
valores se encontraron por debajo del criterio de 0,95, por lo que no cumplieron con el criterio
de ajuste considerado.

Al considerar conjuntamente los cuatro indices evaluados, el SRMR cumplié con el
criterio de ajuste, mientras que el RMSEA, CFl'y TLI no lo cumplieron. Por lo tanto, el modelo

de un factor de fidelizacion no present6 un ajuste adecuado en todos los indices analizados.
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Tabla 17

Estimaciones del modelo de medicion del instrumento de fidelizacion

Measurement model

95% Confidence
Intervals
Latent Observed Estimate SE Lower Upper B z p
F_Fidelizacion F1 1.000 0.000 1.000 1.00 0.791
F3 0.854 0149 0562 115 0.728 574 <001
F4 1.010 0.140 0736 128 0865 7.22 <.001
F6 0.939 0.144 0657 122 0804 652 <001
F9 0.990 0.117 0761 122 0962 846 <.001

F10 0.986 0.114  0.763 1.21 0979 867 <.001

Nota. Basado en los resultados del andlisis factorial confirmatorio realizado en jamovi
mediante el médulo SEML.

Como se aprecia en la Tabla 17, los seis items presentaron cargas factoriales positivas,
con valores estandarizados comprendidos entre 0,728 y 0,979. El item F1 obtuvo una carga de
B=0,791; F3 de B = 0,728; F4 de f = 0,865; F6 de B = 0,804; F9 de B =0,962 y F10 de B =
0,979. Estos resultados muestran la relacion de cada uno de los items con el factor de
fidelizacion considerado en el modelo. No obstante, estas cargas corresponden al
comportamiento individual de los items, por lo que la evaluacion del modelo también debe
considerar los indices de ajuste global analizados previamente.

En resumen, el AFC evalu6 el modelo compuesto por un factor general de fidelizacion
identificado previamente mediante el AFE. La prueba de Chi-cuadrado resulté estadisticamente
significativa (y* = 74,3; gl = 9; p < 0,001), rechazandose la hipotesis nula de un ajuste exacto
entre el modelo planteado y los datos observados. Asimismo, los seis items presentaron cargas
factoriales positivas; sin embargo, al evaluar los indices generales de ajuste, el SRMR cumplié

con el criterio considerado, mientras que el RMSEA, CFI y TLI no lo hicieron. Por lo tanto,
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aunque los seis items mostraron relacion con el factor evaluado, el modelo de un factor no
presento un ajuste adecuado en todos los indices analizados.
3.6.3 Interpretacion conjunta de los andlisis factoriales, exploratorio y confirmatorio.

Los resultados del AFE y AFC permitieron observar el comportamiento estadistico de
los instrumentos utilizados. En el caso del CRM, el AFE agrup6 los nueve items finales en un
solo factor, que explicé el 77,592 % de la varianza conjunta. Posteriormente, mediante el AFC
se evalu6 el modelo de cuatro dimensiones utilizado para la construccidn del instrumento:
capacidad tecnoldgica, orientacion al cliente, co-creacion y calidad-resultado. Los items
mostraron relacién con las dimensiones a las que fueron asignados; sin embargo, el SRMR
cumplié con el criterio considerado mientras que el RMSEA, CFl y TLI no lo hicieron.
Asimismo, la prueba de Chi-cuadrado resultd estadisticamente significativa y por ello no se
pudo afirmar que la estructura de cuatro dimensiones hubiera sido confirmada mediante el
AFC.

En el instrumento de fidelizacion, el AFE agrupo los seis items finales en un solo factor,
que explicd el 75,049 % de la varianza conjunta. A partir de este resultado, mediante el AFC
se evalu6 un modelo compuesto por un factor general de fidelizacion. Los seis items
presentaron cargas factoriales positivas; sin embargo, el SRMR cumplié con el criterio
considerado, mientras que el RMSEA, CFl y TLI no lo hicieron. La prueba de Chi-cuadrado
también resulto estadisticamente significativa. Por lo tanto, el modelo de un factor no presentd
un ajuste adecuado en todos los indices analizados.

En conjunto, los resultados mostraron que el AFE agrupd los items de ambos
instrumentos en un solo factor. Sin embargo, los modelos evaluados posteriormente mediante
el AFC fueron diferentes: en el CRM se evaluo la estructura tedrica y operativa de cuatro
dimensiones, mientras que en fidelizacion se evalud la estructura de un factor obtenida

mediante el AFE (las cuatro dimensiones de fidelizacidn no fueron evaluadas en el AFC).
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Finalmente, las dimensiones de ambos instrumentos correspondieron a la base tedrica
y operativa utilizada para definir los indicadores y elaborar los items, mientras que el AFE y
AFC mostraron el comportamiento estadistico obtenido con los datos analizados.
3.7 Confiabilidad de instrumentos

Para garantizar la calidad de medicion de los instrumentos, primero se evalu6 la validez
de contenido mediante juicio de expertos y luego se analizo la confiabilidad interna mediante
el coeficiente Alfa de Cronbach. La validacion estuvo a cargo de tres revisores especialistas,
quienes calificaron la pertinencia, claridad, coherencia y suficiencia de los items, obteniéndose
puntajes globales de 90%, 94% y 96%, lo que evidencia una adecuacion excelente de los
cuestionarios al constructo teorico.

Seguidamente, se evalud la confiabilidad de los instrumentos mediante el coeficiente
Alfa de Cronbach, el cual determina la consistencia interna entre los items. Aunque valores
superiores a 0.70 suelen considerarse aceptables, alfas excesivamente altos —particularmente
por encima de 0.95— pueden sugerir redundancia o solapamiento entre items (Oviedo &
Campo-Arias, 2005). Bajo estos criterios, se analizaron los coeficientes obtenidos tanto para el
instrumento de CRM como para el de Fidelizacion, considerando ademads los efectos de la

depuracion de items en la consistencia interna de cada escala.
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3.7.1 Validacion de contenido por juicio de expertos.

Tabla 18

Revisores y resultados de la validacion de contenido del instrumento

. Grado Especialidad / Instrumento Puntaje . e
Revisor . ; . Porcentaje Calificacion
academico Cargo validado obtenido
Mamani Maglstgr en Docente Cuestlopgrlo
: . Marketing AR de Gestion de
Quispe, Diego , . : universitario g, 94 puntos 94% Excelente
. Licenciado en la Relacion con
Jesus L .. USMP .
Administracion el Cliente
. Magister en Cuestionario
Higueras - Docente y
Educacion AR de Gestion de
Matos, . . universitario . 90 puntos 90% Excelente
Licenciado en la Relacion con
Manuel . . USMP .
Sociologia el Cliente
Magister en
Lazarte Vera Comunicacion  Docente Cuestionario
; ' Candidato a universitario ... 96 puntos 96% Excelente
Erick de Fidelizacion
Doctor en USMP
Psicologia

Nota. Elaborado a partir de la informacion registrada en las matrices de validacion (véanse

Anexos 8, 9 y 10).

Los resultados de la validacion de contenido evidencian que ambos instrumentos

alcanzaron niveles excelentes, obteniendo 90%, 94% y 96% respectivamente. Seglin los

especialistas, los items cumplen adecuadamente con los criterios de claridad, objetividad,

actualidad, organizacion, suficiencia, intencionalidad, consistencia, coherencia, metodologia y

conveniencia, lo que asegura su pertinencia para medir las variables del estudio. En conjunto,

estas valoraciones confirman la correspondencia entre los constructos tedricos y los indicadores

operativos, asi como la solidez conceptual de los cuestionarios. Las matrices detalladas se

presentan en los Anexos 8, 9y 10.
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3.7.2 Prueba piloto.

3.7.2.1 Resultados del alfa de Cronbach de gestion de relacion del cliente.
Tabla 19
Confiabilidad del instrumento de gestion de relacion con el cliente en 15 clientes de la

empresa OVERDRAI E.I.R.L., Arequipa, 2025

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
0.971 15
Nota. Basado en la confiabilidad obtenida en software SPSS.

En la prueba piloto aplicada a 15 clientes de la empresa OVERDRAI E.1.R.L. para el
periodo 2025, se aprecia en la Tabla 19 que el instrumento de CRM obtuvo un Alfa de
Cronbach de 0.971, evidenciando un nivel de consistencia interna excelente. Sin embargo, al
tratarse de un valor considerablemente elevado —y conforme a los criterios expuestos en el
parrafo introductorio— se consideré la posibilidad de redundancia entre los items. En esta
etapa no se realizaron modificaciones al instrumento, por lo que se mantuvo su version original
de 15 items para la recoleccion oficial de los datos. La revision y depuracion de los reactivos
redundantes se efectu6 posteriormente, una vez culminado el trabajo de campo.

3.7.2.2 Resultados del alfa de Cronbach de fidelizacion del cliente.

Tabla 20
Confiabilidad del instrumento de fidelizacion en 15 clientes de la empresa OVERDRAI

E.ILR.L., Arequipa, 2025

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
0.973 10
Nota. Basado en la confiabilidad obtenida en software SPSS.

En la Tabla 20 se observa que el coeficiente Alfa de Cronbach obtenido para el
instrumento de Fidelizacion en la prueba piloto fue de 0.973, evidenciando un nivel de

confiabilidad excelente. Sin embargo, al igual que en el instrumento de CRM, un valor tan
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elevado sugeria la posibilidad de solapamiento entre los items, conforme a los criterios
sefialados en el parrafo introductorio. No obstante, en esta etapa se conservo la version original
de 10 items para la recoleccion oficial de los datos, realizandose posteriormente la revision y
depuracion de los reactivos redundantes una vez finalizado el trabajo de campo.
3.7.3 Muestra.

3.7.3.1 Resultados del alfa de Cronbach de gestion de relacion del cliente.
Tabla 21
Confiabilidad del instrumento de gestion de relacion con el cliente en 50 clientes de la

empresa OVERDRAI E.I.R.L., Arequipa, 2025

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
0.948 9
Nota. Basado en la confiabilidad obtenida en software SPSS.

En la Tabla 21 se observa que el coeficiente Alfa de Cronbach obtenido para el
instrumento de Gestion de la Relacion con el Cliente, aplicado a la muestra total, fue de 0.948.
Este valor evidencia un nivel de confiabilidad excelente, ya que, de acuerdo con los criterios
de fiabilidad interna, valores cercanos o superiores a 0.90 reflejan una alta consistencia entre
los items que conforman la escala.

Posteriormente a la recoleccion de datos y al comprobar que el Alfa de Cronbach era
muy elevado, se procedié a depurar el instrumento. En esta revision se identificaron seis items
con contenido redundante, los cuales fueron eliminados. Luego de esta depuracion, el
instrumento queddé conformado por 9 items y se obtuvo el Alfa de Cronbach de 0.948,
considerado excelente pero sin exceder el umbral critico que podria sugerir solapamiento. De
este modo, el instrumento presentd una consistencia interna solida y apropiada, permitiendo un
analisis fiable del constructo Gestion de la Relacion con el Cliente en la empresa OVERDRAI

E.LR.L.

56



3.7.3.2 Resultados del alfa de Cronbach de fidelizacion del cliente.
Tabla 22
Confiabilidad del instrumento de fidelizacion en 50 clientes de la empresa OVERDRAI

E.ILR.L., Arequipa, 2025

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach Numero de elementos
0.942 6
Nota. Basado en la confiabilidad obtenida en software SPSS.

En la Tabla 22 se aprecia que el coeficiente Alfa de Cronbach obtenido para el
instrumento de Fidelizacion del Cliente, aplicado a los 50 participantes, fue de 0.942, lo que
evidencio un nivel de confiabilidad excelente.

De manera similar a lo ocurrido con el instrumento de CRM, una vez recolectados los
datos y analizada la confiabilidad, se observd que el alfa continuaba siendo elevado, por lo que
se procedio a depurar el instrumento. En esta revision se identificaron cuatro items con
contenido redundante, los cuales fueron eliminados junto con sus respectivas respuestas para
el célculo final. Tras este recorte, el instrumento qued6 conformado por 6 items y se obtuvo el
Alfa de Cronbach de 0.942, dentro de un rango 6ptimo de confiabilidad sin incurrir en
solapamiento entre los indicadores.

El resultado final permitié contar con un instrumento fiable, coherente y preciso para
analizar el nivel de fidelizacion de los clientes de la empresa OVERDRAI E.I.R.L.

3.8 Procedimiento

El desarrollo de la investigacion se llevé a cabo en seis fases metodoldgicas, asegurando
la coherencia entre los objetivos, los instrumentos y el andlisis realizado:

. Fase de disefio: se definieron los objetivos, hipétesis, variables e indicadores a partir
del marco tedrico, y se elabord la Matriz de Consistencia que integr6 dichos elementos (véase

Anexo 3).
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. Fase de validacion: se elaboraron los cuestionarios correspondientes a ambas variables,
los cuales fueron sometidos a juicio de expertos (véase Anexos 8, 9y 10). Asimismo, se aplico
una prueba piloto a 15 clientes con el fin de evaluar la claridad y consistencia de los items.
. Fase de gestion institucional: se presentd una solicitud formal dirigida a la empresa
OVERDRAI E.ILR.L. (véase Anexo 11) para obtener autorizacion y acceso a su base de
clientes. Posteriormente, el gerente emitio una carta de autorizacion oficial (véase Anexo 12),
permitiendo la aplicacion de los instrumentos.
. Fase de recoleccién de datos: se aplicaron los cuestionarios finales a los 50 clientes que
conformaron la poblacion y muestra del estudio.
. Fase de procesamiento y andlisis: los datos fueron inicialmente organizados y
calculados en Excel, para luego ser trasladados al software SPSS, donde se realizaron los
analisis descriptivos e inferenciales conforme a los objetivos de investigacion. En un primer
momento se emplearon todos los items para el calculo de los resultados. Posteriormente,
durante el proceso de revision estadistica y correccion del documento, se depuraron aquellos
reactivos considerados redundantes y se recalcularon los indicadores correspondientes,
verificandose que el Alfa de Cronbach se mantuviera en niveles adecuados de consistencia
interna. Sobre las versiones finales depuradas se realizaron asimismo los analisis factoriales,
exploratorio y confirmatorio.
. Fase de interpretacion: se elaboraron las conclusiones y recomendaciones derivadas del
analisis de los resultados.

Durante todo el proceso se respetaron los principios éticos de la investigacion,
incluyendo la confidencialidad de la informacion, la participacion voluntaria de los
encuestados y la adecuada gestion documental evidenciada en la solicitud y autorizacién

institucional.
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3.9 Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacion

Para el desarrollo del estudio se emple6 estadistica descriptiva con el fin de caracterizar
el comportamiento de las variables y obtener una vision general de la Gestion de la Relacién
con el Cliente y la Fidelizacion. Asimismo, se aplicaron técnicas inferenciales orientadas a
determinar el grado de relacion e influencia entre ambas variables, lo que permitio identificar
que aspectos del CRM resultan més relevantes para fortalecer la fidelizacion de los clientes.

Los datos recolectados fueron inicialmente organizados y procesados en el programa
Excel, donde se calcularon las primeras puntuaciones y estructuras de base. Posteriormente,
esta informacion fue trasladada al software estadistico SPSS para realizar el analisis descriptivo
e inferencial, lo que permitid obtener resultados de manera sistematica y precisa.

Dado que las variables se midieron mediante escalas Likert y no presentaron
distribucion normal, se empled el coeficiente de Spearman para identificar la relacion entre las
dimensiones del CRM vy la fidelizacion. Asimismo, se aplicd regresion lineal simple para
estimar la influencia de cada dimension, ya que los residuos de los modelos mostraron un
comportamiento compatible con la normalidad segun los graficos QQ-Plot; y aunque la
regresion lineal multiple, que es el otro tipo de regresion, permite analizar predictores de
manera conjunta, su aplicacion requiere que las variables independientes no presenten
colinealidad elevada.

Como advierte Lopez Gonzalez (1998), cuando los predictores estan altamente
correlacionados “la influencia de cada uno de ellos en el criterio no puede distinguirse”, lo que
genera coeficientes inestables y errores estandar elevados. En este estudio, las dimensiones del
CRM comparten elementos conceptuales y evidencian correlaciones entre si, sumado a un
tamafio muestral reducido (n = 50), por lo que la regresién multiple no resultaba adecuada. En
consecuencia, se optd por regresiones lineales simples, lo que permitié obtener estimaciones

mas claras y consistentes del efecto individual de cada dimension sobre la fidelizacion.
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Ahora, si bien las escalas Likert generan datos ordinales a nivel de item, cuando se
agrupan en puntuaciones compuestas pueden tratarse como variables cuantitativas para efectos
del andlisis estadistico. Arias (2012) sefiala que estos valores pueden procesarse como
intervalares en analisis correlacionales y de regresion, criterio que respalda su uso en la
presente investigacion. Asimismo, la literatura metodoldgica indica que la regresion lineal es
aplicable cuando se verifican los supuestos de linealidad y adecuado comportamiento de los
residuos, los cuales fueron evaluados mediante gréaficos de dispersion, residuos estandarizados
y Q-Q plots. Bajo estas condiciones, el empleo de regresiones lineales simples complementd
apropiadamente el analisis de Spearman y permitio estimar la influencia del CRM y sus
dimensiones sobre la fidelizacion de manera solida y coherente con el nivel explicativo del
estudio.

3.10 Analisis e implicancia metodologica de la entrevista

La entrevista realizada al CEO de OVERDRAI E.LLR.L. proporciond informacion
cualitativa clave para comprender el nivel de madurez del CRM en la empresa, las practicas
actuales de gestion del cliente y los factores que influyen en la fidelizacion. El analisis se
organizd siguiendo las dimensiones del instrumento de CRM (capacidad tecnologica,
orientacioén al cliente, co—creacion y calidad-resultado) y la variable fidelizacion, lo que
permitio verificar la correspondencia entre las percepciones directivas y los constructos
evaluados en el estudio.

3.10.1 Capacidad tecnologica y nivel de madurez del CRM.

El CEO indico que, durante cuatro afios, la empresa gestiond su cartera de clientes
utilizando hojas de calculo en Excel, lo que generaba demoras y dificultades para manejar
grandes volimenes de informacion. Sefialé que la implementacion del CRM ocurrid
recientemente, el 10 de enero de 2025, afirmando:

“Ese CRM lo hemos implementado en enero de este ario, el 10 de enero.”
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Asimismo, mencion6 que el nuevo sistema es mas agil, permite filtrar clientes por
estado, centraliza informacién comercial y técnica y agiliza los procesos internos. Estas
afirmaciones coinciden directamente con la dimensidon Capacidad tecnolégica, que evalla la
eficiencia de los sistemas de informacion, la rapidez del acceso a datos y la infraestructura que
sostiene la gestion del cliente. La entrevista confirma que la transicion hacia un CRM formal
representa un avance significativo en esta dimensién, aunque aln se encuentra en una etapa
temprana de adopcion.

3.10.2 Orientacion al cliente y CRM en el seguimiento del ciclo del usuario.

El entrevistado explic6 que el CRM permite visualizar el recorrido del cliente desde su
captacion hasta el seguimiento posterior a la venta:

“El sistema que estamos utilizando permite controlar los flujos desde que es captado
el cliente, venta y seguimiento.”

También sefialé que el sistema facilita identificar casos de insatisfaccion y asignar
responsabilidades:

“Con el CRM puedo ver qué cliente esta insatisfecho y qué vendedor esta a cargo.”

Estas observaciones reflejan los elementos centrales de la dimension Orientacion al
cliente, vinculada con la capacidad de la empresa para conocer, registrar y atender
adecuadamente las necesidades del usuario. La entrevista muestra que el CRM funciona como
un instrumento de monitoreo y alerta, permitiendo respuestas mas oportunas y focalizadas.
3.10.3 Participacion del cliente y co—creacion del servicio.

El CEO indico que el CRM genera datos relevantes para el desarrollo y mejora de
productos:

“Nos sirve como data para crear nuevos productos.”

Asimismo, sefialé que la empresa responde tanto a lo que el cliente solicita como a lo

que anticipa que podria necesitar:
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’

“Son ambos, basicamente.’

Estos aportes reflejan la dimension Co—creacion, que evalua la participacion del cliente
en la construccion de valor y en la mejora del servicio. La entrevista evidencia que la
informacion registrada en el CRM se utiliza como insumo para ajustes técnicos y decisiones
estratégicas, lo cual revela un modelo de interaccion colaborativa que coincide con los
principios evaluados en el instrumento.

3.10.4 Calidad—resultado del servicio y percepcion del valor.

El CEO menciono que el sistema facilita identificar sefiales de posible abandono:

“Es mas facil detectar a un cliente cuando quiere darse de baja.”

También reconoci6é que algunos productos se encuentran aln en etapas iniciales de
desarrollo:

“Algunos de nuestros productos estan todavia en etapa inicial.”

Estas afirmaciones se relacionan con la dimensién Calidad-resultado, que mide el
cumplimiento de expectativas, la estabilidad del servicio y la percepcion de valor generado. La
entrevista confirma que la empresa es consciente tanto de los avances como de las limitaciones
actuales, lo que permite comprender mejor por qué ciertos clientes presentan niveles
diferenciados de satisfaccion o permanencia.

3.10.5 Estrategias de fidelizacion y factores de permanencia.

El entrevistado menciond que los eventos de networking constituyen una estrategia
destinada a fortalecer la interaccion y el vinculo con los clientes. Sin embargo, reconocio que
la permanencia de varios usuarios se debe principalmente al precio:

“Mayormente por el precio.”

Ademas, al ser consultado sobre el aporte del CRM a la fidelizacion, asigné un puntaje
de 7 sobre 10, sefialando que el sistema aun no ha sido completamente adaptado ni aprovechado

por todas las areas de la empresa. Estos hallazgos se relacionan con la variable Fidelizacion
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(atraccion, ventas, satisfaccion y continuidad) y permiten evidenciar que el CRM contribuye a
fortalecer la relacion con el cliente, pero aln requiere mejoras para consolidar plenamente su
impacto.

3.10.6 Sintesis final.

La entrevista permiti6 comprender como OVERDRAI E.L.R.L. transita desde un
manejo tradicional de informacion basado en Excel hacia la adopcion de un CRM mas robusto
que centraliza datos, mejora la trazabilidad y facilita la toma de decisiones. El testimonio del
CEO evidencio la presencia concreta de las dimensiones analizadas en los instrumentos —
capacidad tecnoldgica, orientacion al cliente, co—creacion y calidad-resultado—, ademas de
mostrar que la fidelizacion depende tanto de las mejoras internas como de factores
contextuales, como el precio.

El aporte cualitativo de la entrevista constituye un insumo metodolégico que
complementa el analisis cuantitativo, permitiendo interpretar los resultados inferenciales desde
una perspectiva organizacional real. Asimismo, confirma la pertinencia de las dimensiones
incluidas en el estudio y ofrece una mirada contextual sobre el estado actual del CRM en la

empresa, sus avances y los desafios que ain deben abordarse.

63



Capitulo IV. Resultados y discusion
4.1 Resultados descriptivos

A continuacion, se presentan los resultados descriptivos de las variables centrales de la
investigacion. Para este analisis se emple6 un baremo de tres niveles —bajo, medio y alto—
elaborado a partir de la distribucidn de puntajes obtenidos en los instrumentos aplicados. Esta
clasificacion permitié interpretar de manera estandarizada el comportamiento de las respuestas
y ubicar a cada participante en el nivel correspondiente segun su valoracion.

Antes de proceder con la descripcion de los resultados, se recuerda que se realizé un
proceso de depuracion del instrumento, revisando los items que mostraban redundancia
conceptual o aportaban variabilidad minima a la medicidn. Estos items fueron retirados del
analisis final con el fin de evitar la inflacion artificial del coeficiente Alfa de Cronbach y
asegurar que las dimensiones evaluadas reflejaran informacién mas precisa y consistente.

En primer lugar, se describen los niveles alcanzados por la variable Gestion de la
Relacion con el Cliente (CRM), considerando sus dimensiones e indicadores incluidos en el
cuestionario depurado. Cada tabla presenta la distribucion de frecuencias y porcentajes por
nivel, lo que permite analizar el grado de implementacion y la percepcion del CRM en la
empresa. Asimismo, se incorpora un grafico de barras que facilita la visualizacion de la
tendencia general y la comparacion entre niveles.

Del mismo modo, se exponen los resultados descriptivos de la variable Fidelizacion del
Cliente, organizada bajo el mismo esquema de niveles. Ademas del comportamiento general,
se analizan las dimensiones que la componen, con el fin de identificar patrones especificos
dentro de la poblacion evaluada. Cada tabla se complementa con su respectivo grafico de
barras, que ilustra con claridad la distribucion de los puntajes y el predominio de los niveles

alcanzados.
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Finalmente, se presentan los resultados descriptivos por item/pregunta de ambas

variables, considerando Unicamente aquellos que permanecieron tras el proceso de depuracion

realizado mediante criterios técnicos y de consistencia interna. Este analisis detallado permite

observar la tendencia puntual de cada reactivo y proporciona una comprension mas precisa del

comportamiento de los participantes respecto a los componentes del CRM vy la fidelizacion.

Este enfoque descriptivo, respaldado por un instrumento ajustado y metodoldgicamente

consistente, ofrece una vision sélida de la situacién actual de ambas variables en el contexto

de la empresa y sirve como base para los andlisis inferenciales desarrollados posteriormente.

4.1.1 Resultados descriptivos de la variable independiente.
4.1.1.1 Nivel de gestion de relacion con el cliente.

Tabla 23

Nivel de gestion de relacion con el cliente en 50 clientes de la empresa OVERDRAI E.ILR.L.,

Arequipa, 2025

Niveles Frecuencia (n) Porcentaje (%)
Bajo 0 0%
Medio 6 12%
Alto 44 88%
Total 50 100%

Nota. Basado en la tabla de frecuencias realizada en SPSS.
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Figura 1
Nivel de gestion de relacion con el cliente en 50 clientes de la empresa OVERDRAI E.LR.L.,
Arequipa, 2025
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Nota. Elaborado con el generador de graficos en SPSS.

La Tabla 23 y la Figura 1 presentan la clasificacion de los niveles de Gestion de la
Relacion con el Cliente, construida a partir de los rangos bajo, medio y alto definidos segin
los puntajes minimos y maximos posibles del cuestionario. Esta categorizacion permitié
identificar cbmo valoran los clientes las practicas relacionales implementadas por OVERDRAI
E.lLR.L.

El 88 % de los clientes (44 personas) se ubica en el nivel alto, lo que refleja una
evaluacién ampliamente favorable de los distintos aspectos asociados a la gestion relacional.
Este resultado indica que la mayoria de usuarios percibe un trato cercano, una comunicacion
adecuada y una atencion coherente con sus necesidades.

El 12 % (6 clientes) se sitGa en el nivel medio, lo que sugiere percepciones positivas,

aunque con ciertos aspectos que podrian reforzarse para consolidar una experiencia mas
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consistente. Estos usuarios podrian identificar oportunidades de mejora en areas como
seguimiento, personalizacion o tiempos de respuesta.

No se registraron clientes en el nivel bajo (0 %), lo cual evidencia la ausencia de
percepciones negativas respecto a la gestion relacional. Esta situacion refuerza la idea de que,
incluso en los casos donde existen oportunidades de mejora, las experiencias no llegan a
constituir insatisfaccion.

La marcada concentracion en el nivel alto, junto con la inexistencia de puntajes bajos,
muestra que la sumatoria de los items tiende hacia los valores superiores. Esto evidencia una
percepcion globalmente favorable de la gestion de la relacion con el cliente dentro de la
empresa.

Los resultados confirman que OVERDRAI E.I.R.L. mantiene una gestién relacional
solida, respaldada por préacticas de atencién, comunicacion e interaccion adecuadas, y
coherentes con los criterios establecidos en el instrumento disefiado para evaluar esta
dimension.

4.1.1.2 Niveles de las dimensiones de gestion de relacion con el cliente.

4.1.1.2.1 Nivel de capacidad tecnologica.

Tabla 24

Nivel de capacidad tecnologica en 50 clientes de la empresa OVERDRAI E.I.R.L., Arequipa,

2025
Niveles Frecuencia (n) Porcentaje (%)
Bajo 0 0%
Medio 4 8%
Alto 46 92%
Total 50 100%

Nota. Basado en la tabla de frecuencias realizada en SPSS.
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Figura 2
Nivel de capacidad de tecnologia en 50 clientes de la empresa OVERDRAI E.IR.L.,
Arequipa, 2025
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Nota. Elaborado con el generador de graficos en SPSS.

La Tabla 24 y la Figura 2 presentan la distribucion de los niveles de Capacidad
Tecnoldgica, clasificados en rangos bajo, medio y alto segun la suma minima y méaxima posible
del cuestionario. Esta categorizacion permitié identificar como perciben los clientes la
infraestructura tecnolégica y los sistemas utilizados por OVERDRAI E.I.R.L.

El 92 % de los clientes (46 personas) se ubica en el nivel alto, lo que evidencia una
percepcion ampliamente favorable respecto a la tecnologia empleada por la empresa. Los
usuarios consideran que los sistemas funcionan adecuadamente, respaldan los procesos
operativos y permiten brindar un servicio eficiente y confiable.

El 8 % de los clientes (4 personas) se posiciona en el nivel medio, indicando

valoraciones aceptables pero que sugieren la existencia de areas susceptibles de mejora,
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posiblemente vinculadas con la estabilidad de los sistemas, la velocidad de respuesta o la
disponibilidad de ciertas funcionalidades.

No se registraron casos en el nivel bajo (0 %), lo que indica que no existen percepciones
negativas respecto a esta dimension. La ausencia de valoraciones bajas sugiere que la capacidad
tecnoldgica no es un punto critico ni una fuente de insatisfaccion para los usuarios.

La marcada concentracion de clientes en el nivel alto revela que la suma de los puntajes
tiende hacia valores elevados, reflejando una apreciacion consistente y positiva de 10s recursos
tecnoldgicos. Operativamente, esto implica que los usuarios perciben que OVERDRAI
E.L.R.L. dispone de herramientas y plataformas adecuadas para gestionar informacion, ofrecer
soporte y garantizar la continuidad del servicio.

Los resultados confirman, por tanto, una evaluacion general favorable y coherente con
los criterios establecidos en el instrumento, respaldando el rol central que desempeia la
tecnologia en la experiencia del cliente.

4.1.1.2.2 Nivel de orientacion al cliente.

Tabla 25

Nivel de orientacion al cliente en 50 clientes de la empresa OVERDRAI E.I.R.L., Arequipa,

2025
Niveles Frecuencia (n) Porcentaje (%)
Bajo 0 0%
Medio 6 12%
Alto 44 88%
Total 50 100%

Nota. Basado en la tabla de frecuencias realizada en SPSS.
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Figura 3
Nivel de orientacion al cliente en 50 clientes de la empresa OVERDRAI E.IR.L., Arequipa,

2025
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Nota. Elaborado con el generador de graficos en SPSS.

La Tabla 25 y la Figura 3 presentan la clasificacion de los niveles de Orientacion al
Cliente, definidos a partir de los rangos establecidos segln los puntajes minimos y maximos
posibles del instrumento. Esta categorizacion permitid identificar la percepcion general de los
usuarios respecto a las practicas orientadas al cliente implementadas por OVERDRAI E.I.R.L.

El 88 % de los clientes (44 personas) se ubica en el nivel alto, lo que indica que la
mayoria percibe que la empresa demuestra un fuerte compromiso con la atencion, la
comprensién de necesidades y el seguimiento continuo del usuario. Esta valoracion sugiere que
las acciones de cercania, acompafiamiento y comunicacion desarrolladas por la empresa son
ampliamente reconocidas como positivas.

El 12 % de los clientes (6 personas) se encuentra en el nivel medio, lo que refleja

percepciones adecuadas, aunque no totalmente consolidadas. En este grupo podrian existir
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oportunidades de mejora relacionadas con la personalizacién del servicio, la rapidez de
respuesta o la proactividad en el contacto con el cliente.

Ningun cliente registré puntajes en el nivel bajo (0 %), lo cual es relevante porque
indica la ausencia de percepciones negativas respecto a esta dimensién. Esto sugiere que la
empresa logra mantener un estdndar minimo aceptable de atencion en todos los casos, evitando
experiencias desfavorables.

El predominio del nivel alto, junto con la inexistencia de valoraciones bajas, muestra
que los puntajes tienden a concentrarse en valores elevados, reflejando una percepcién
globalmente favorable de la orientacion al cliente. En términos practicos, esto significa que
OVERDRAI E.I.R.L. es vista como una empresa que prioriza la relacion con sus usuarios y
ofrece un servicio atento, accesible y alineado con sus expectativas.

Los resultados permiten concluir que la Orientacién al Cliente constituye una fortaleza
dentro del modelo de gestion relacional de la empresa y que los puntajes obtenidos son
consistentes con los criterios evaluados por el instrumento aplicado.

4.1.1.2.3 Nivel de co—creacion.

Tabla 26

Nivel de co-creacion en 50 clientes de la empresa OVERDRAI E.I.R.L., Arequipa, 2025

Niveles Frecuencia (n) Porcentaje (%)
Bajo 2 4%
Medio 8 16%
Alto 40 80%
Total 50 100%

Nota. Basado en la tabla de frecuencias realizada en SPSS.
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Figura 4

Nivel de co-creacion en 50 clientes de la empresa OVERDRAI E.I.R.L., Arequipa, 2025
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Nota. Elaborado con el generador de graficos en SPSS.

La Tabla 26 y la Figura 4 presentan la clasificacion de los niveles de Co—creacion
obtenidos a partir de los puntajes totales del cuestionario aplicado a los 50 clientes de
OVERDRAI E.L.R.L. Esta categorizacion permite identificar el grado en que los usuarios
perciben su participacion activa en la mejora y disefio de los servicios ofrecidos por la empresa.

El 80 % de los clientes (40 personas) se ubica en el nivel alto, lo que indica que la
mayoria percibe oportunidades significativas para colaborar, aportar sugerencias y participar
en la creacion de valor. Este resultado sugiere que la empresa mantiene mecanismos de
interaccidn abiertos y participativos, que permiten a los usuarios involucrarse de manera directa
en el proceso de prestacion del servicio.

El 16 % de los clientes (8 personas) se encuentra en el nivel medio, reflejando un grado

de participacion aceptable, aunque no completamente consolidado. Estos usuarios identifican
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ciertas oportunidades de intervencion, pero perciben que su involucramiento podria ampliarse
o fortalecerse.

El 4 % (2 personas) se ubica en el nivel bajo, lo que indica que un pequefio grupo
percibe escasas oportunidades de participacién o considera limitado su rol en la mejora del
servicio.

La predominancia del nivel alto, acompafiada de un porcentaje reducido en el nivel
bajo, muestra que los puntajes tienden a concentrarse en valores positivos, indicando que la
co—creacion es percibida favorablemente dentro de la relacion con la empresa. Este patron
refuerza la idea de que OVERDRAI E.l.R.L. promueve mecanismos colaborativos que
permiten a los clientes involucrarse activamente en la experiencia del servicio.

Los resultados evidencian que la dimension de Co-—creacion presenta un
comportamiento global positivo, coherente con los objetivos del instrumento y relevante para
la estrategia de gestion de relaciones de la empresa.

4.1.1.2.4 Nivel de calidad y resultados.

Tabla 27

Nivel de Calidad y Resultados en 50 clientes de la empresa OVERDRAI E.I.R.L., Arequipa,

2025
Niveles Frecuencia (n) Porcentaje (%)
Bajo 0 0%
Medio 4 8%
Alto 46 92%
Total 50 100%

Nota. Basado en la tabla de frecuencias realizada en SPSS.
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Figura 5
Nivel de calidad y resultados en 50 clientes de la empresa OVERDRAI E.I.R.L., Arequipa,

2025
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Nota. Elaborado con el generador de graficos en SPSS.

La Tabla 27 y la Figura 5 presentan la distribucion de los niveles de Calidad y
Resultados obtenidos a partir de los puntajes totales del cuestionario aplicado a los 50 clientes
de OVERDRAI E.I.R.L. Esta clasificacion permite identificar la percepcion general sobre la
eficiencia, efectividad y calidad del servicio brindado por la empresa.

El 92 % de los clientes (46 personas) alcanzé un nivel alto, lo que indica una valoracion
ampliamente favorable del servicio recibido y de los resultados que este genera. Este patrén
sugiere que los usuarios perciben consistencia, cumplimiento y eficacia en las prestaciones
ofrecidas por la empresa.

El 8 % de los clientes (4 personas) se ubicd en el nivel medio, reflejando percepciones

aceptables, aunque con ciertos aspectos que podrian optimizarse. Esto indica experiencias

74



puntuales que, si bien no representan insatisfaccion, pueden requerir atencion para alcanzar
estandares superiores de calidad.

No se registraron clientes en el nivel bajo (0 %), lo que evidencia la ausencia de
valoraciones negativas respecto a esta dimension y sugiere un desempefio estable y
satisfactorio en la entrega del servicio.

La marcada concentracion de casos en el nivel alto, junto con la ausencia de
valoraciones bajas, indica una percepcién claramente positiva de la calidad y los resultados del
servicio. Este comportamiento confirma que los componentes evaluados —como
cumplimiento, eficiencia, utilidad y satisfaccion percibida— son consistentemente bien
valorados por los usuarios.

En conjuncién, los datos evidencian que la dimension de Calidad y Resultados presenta
un rendimiento altamente favorable, alineado con los objetivos del instrumento y coherente
con la imagen de eficiencia y profesionalismo que la empresa proyecta hacia sus clientes.

4.1.1.3 Respuestas a las alternativas de items de gestion de relacion con el cliente.

Antes de presentar los resultados descriptivos por item, es necesario precisar que el
numero final de preguntas analizadas no coincide con el total de indicadores establecidos en la
matriz de operacionalizacion. Esta diferencia se debe al proceso de depuracion aplicado a
ambos instrumentos, en el cual se retiraron items que mostraban redundancia conceptual o
aportaban variabilidad minima. Asimismo, se consider6 la mejora en los niveles de consistencia
interna como criterio complementario para su eliminacion.

Como resultado, cada dimension quedo representada unicamente por los items validos
y estables, permitiendo contar con mediciones mas precisas y coherentes para evaluar las dos
variables del estudio; ademads, para una interpretacion mas resumida de cada item, se llamara
“nivel alto” a las alternativas “Siempre” y “Casi siempre” en conjunto, “nivel medio” a la

alternativa “A veces” y “nivel bajo” a las alternativas “Casi nunca” y “Nunca” en conjunto.
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4.1.1.3.1 Item 1-informacion correcta del servicio.

Tabla 28

Respuestas al item 1 en 50 clientes de la empresa OVERDRAI E.IR.L., Arequipa, 2025

Alternativas Frecuencia (n) Porcentaje (%)
Nunca 0 0%
Casi nunca 0 0%
A veces 4 8%
Casi siempre 8 16%
Siempre 38 76%
Total 50 100%

Nota. Basado en la tabla de frecuencias realizada en SPSS.

Figura 6

Respuestas al item 1 en 50 clientes de la empresa OVERDRAI E.LR.L., Arequipa, 2025
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Nota. Elaborado con el generador de graficos en SPSS.

La Tabla 28 y la Figura 6 muestran los resultados del item 1 “Informacion correcta del
servicio”, en el cual se observa que la gran mayoria de los clientes (92%) se encuentra en un
nivel alto y percibe que la empresa brinda informacion clara y adecuada sobre los servicios

ofrecidos. Solo un 8% se ubico en el nivel medio y ningun participante alcanzé el nivel bajo,

76



evidenciando una valoracion homogénea y predominantemente favorable. Esta tendencia
indica que la comunicacion informativa constituye uno de los aspectos mejor posicionados del

CRM en la empresa, contribuyendo a la comprension del cliente y al fortalecimiento de la

confianza en el servicio recibido.

4.1.1.3.2 Item 2—sistemas informaticos adecuados.

Tabla 29

Respuestas al item 2 en 50 clientes de la empresa OVERDRAI E.I.R.L., Arequipa, 2025

Alternativas Frecuencia (n) Porcentaje (%)
Nunca 0 0%
Casi nunca 2 4%
A veces 2 4%
Casi siempre 10 20%
Siempre 36 72%
Total 50 100%

Nota. Basado en la tabla de frecuencias realizada en SPSS.

Figura 7

Respuestas al item 2 en 50 clientes de la empresa OVERDRAI E.I.R.L., Arequipa, 2025
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Nota. Elaborado con el generador de graficos en SPSS.
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La Tabla 29 y la Figura 7 muestran los resultados del item 2 “Sistemas informaticos
adecuados”. Se observa que el 92% de los clientes ubico su valoracion en el nivel alto, mientras
que solo un 4% indic6 un nivel medio y un 4% se ubicd en el nivel bajo. Esta distribucion
evidencia una percepcion ampliamente favorable respecto a la adecuacion de los sistemas
informaticos de la empresa, lo que sugiere que los clientes consideran que la infraestructura
digital disponible permite un servicio rapido y eficiente. El predominio del nivel alto confirma
que este componente tecnoldgico constituye una fortaleza dentro del CRM de OVERDRAI
E.LR.L., contribuyendo directamente a la calidad del servicio y a la experiencia del usuario.

4.1.1.3.3 Item 3—comprension de necesidades.
Tabla 30

Respuestas al item 3 en 50 clientes de la empresa OVERDRAI E.I.R.L., Arequipa, 2025

Alternativas Frecuencia (n) Porcentaje (%)
Nunca 0 0%
Casi nunca 0 0%
A veces 4 8%
Casi siempre 12 24%
Siempre 34 68%
Total 50 100%

Nota. Basado en la tabla de frecuencias realizada en SPSS.
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Figura 8
Respuestas al item 3 en 50 clientes de la empresa OVERDRAI E.IR.L., Arequipa, 2025
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Nota. Elaborado con el generador de graficos en SPSS.

Los resultados del item 3, referido a la comprension de necesidades, muestran una clara
concentracion en el nivel alto, donde se ubic6 el 92% de los encuestados, mientras que un 8%
se situd en el nivel medio y ningun participante en el nivel bajo. Tal como se aprecia en la Tabla
30 y la Figura 8, la tendencia general evidencia que la mayoria de los clientes percibe que la
empresa comprende adecuadamente sus necesidades y requerimientos. Esta distribucion
sugiere que, desde la perspectiva del usuario, la empresa mantiene una adecuada capacidad

para identificar y considerar las expectativas del cliente en la prestacion de sus servicios.
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4.1.1.3.4 Item 4—mantenimiento de la relacion.

Tabla 31

Respuestas al item 4 en 50 clientes de la empresa OVERDRAI E.LR.L., Arequipa, 2025

Alternativas Frecuencia (n) Porcentaje (%)
Nunca 0 0%
Casi nunca 0 0%
A veces 6 12%
Casi siempre 2 4%
Siempre 42 84%
Total 50 100%

Nota. Basado en la tabla de frecuencias realizada en SPSS.

Figura 9

Respuestas al item 4 en 50 clientes de la empresa OVERDRAI E.I.R.L., Arequipa, 2025
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Nota. Elaborado con el generador de graficos en SPSS.

Los resultados del item 4 “Mantenimiento de la relacion” reflejan que el 88% de los
encuestados se ubico en el nivel alto, mientras que un 12% se encontrd en el nivel medio y

ningun participante en el nivel bajo. Tal como se observa en la Tabla 31 y la Figura 9, la
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distribucion evidencia una valoraciéon mayoritariamente favorable por parte de los clientes
respecto a la capacidad de la empresa para sostener un vinculo continuo y cercano con ellos.
Estos resultados sugieren que la empresa logra mantener una relacion estable con sus

usuarios, lo que constituye un componente clave dentro de la gestion del CRM, ya que refuerza

la permanencia y la confianza del cliente en el tiempo.

4.1.1.3.5 Item 5—comunicacién de problemas.

Tabla 32

Respuestas al item 5 en 50 clientes de la empresa OVERDRAI E.LR.L., Arequipa, 2025

Alternativas Frecuencia (n) Porcentaje (%)
Nunca 2 4%
Casi nunca 0 0%
A veces 4 8%
Casi siempre 10 20%
Siempre 34 68%
Total 50 100%

Nota. Basado en la tabla de frecuencias realizada en SPSS.
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Figura 10
Respuestas al item 5 en 50 clientes de la empresa OVERDRAI E.LR.L., Arequipa, 2025
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Nota. Elaborado con el generador de graficos en SPSS.

Segun los resultados presentados en la Tabla 32 y la Figura 10, el item 5 “Comunicacion
de problemas” mostr6 que el 88% de los clientes se ubico en el nivel alto, lo que evidencia que
la mayoria informa a la empresa los inconvenientes que experimenta y aquello que considera
susceptible de mejora. Un 8% se ubico en el nivel medio y un 4% en el nivel bajo, reflejando
que solo una minoria comunica sus problemas de manera limitada. Estos resultados indican
una disposicion general favorable a la retroalimentacion, lo que facilita la identificacion de

oportunidades de mejora en el servicio.
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4.1.1.3.6 Item 6-detalles para la eleccion.

Tabla 33

Respuestas al item 6 en 50 clientes de la empresa OVERDRAI E.LR.L., Arequipa, 2025

Alternativas Frecuencia (n) Porcentaje (%)

Nunca 0 0%

Casi nunca 2 4%

A veces 4 8%

Casi siempre 10 20%

Siempre 34 68%
Total 50 100%

Nota. Basado en la tabla de frecuencias realizada en SPSS.

Figura 11

Respuestas al item 6 en 50 clientes de la empresa OVERDRAI E.I.R.L., Arequipa, 2025
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Alternativas de GR10
Nota. Elaborado con el generador de graficos en SPSS.

De acuerdo con los resultados mostrados en la Tabla 33 y la Figura 11, el item 6
“Detalles para la eleccion” evidencia que el 88% de los clientes se ubicod en el nivel alto,

mientras que un 8% se situd en el nivel medio y un 4% en el nivel bajo. Esto indica que la
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mayoria percibe que la empresa brinda informacion suficiente y clara para facilitar una eleccion
adecuada del servicio.

La presencia de un pequefio grupo en el nivel medio sugiere que, aunque la
comunicacion es mayormente efectiva, algunos usuarios todavia requieren mayor precision o
detalle para tomar decisiones informadas. En conjunto, los resultados reflejan un desempefio
favorable en este componente del CRM.

4.1.1.3.7 Item 7—percepcion de riesgos del servicio.

Tabla 34

Respuestas al item 7 en 50 clientes de la empresa OVERDRAI E.I.R.L., Arequipa, 2025

Alternativas Frecuencia (n) Porcentaje (%)
Nunca 4 8%
Casi nunca 4 8%
A veces 4 8%
Casi siempre 8 16%
Siempre 30 60%
Total 50 100%

Nota. Basado en la tabla de frecuencias realizada en SPSS.
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Figura 12
Respuestas al item 7 en 50 clientes de la empresa OVERDRAI E.LR.L., Arequipa, 2025

Respuestas alas alternativas del item 7
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Alternativas de GR12

Nota. Elaborado con el generador de graficos en SPSS.

Segun la Tabla 34 y la Figura 12, en el item 7 “Percepcion de riesgos del servicio”, el
76% de los clientes se ubico en el nivel alto, mientras que un 8% se situ6 en el nivel medio y
un 16% en el nivel bajo.

Estos resultados indican que una proporcion mayoritaria de usuarios percibe riesgos
asociados al servicio adquirido, lo cual refleja la presencia de inquietudes o temores respecto a
su funcionamiento o posibles fallas. Aunque parte de los clientes muestra percepciones
moderadas o bajas de riesgo, la tendencia general evidencia que este aspecto podria requerir

una revision para fortalecer la sensacion de seguridad y confiabilidad del servicio.
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4.1.1.3.8 Item 8—satisfaccién con el servicio.

Tabla 35

Respuestas al item 8 en 50 clientes de la empresa OVERDRAI E.IR.L., Arequipa, 2025

Alternativas Frecuencia (n) Porcentaje (%)

Nunca 0 0%

Casi nunca 0 0%

A veces 4 8%

Casi siempre 11 22%

Siempre 35 70%
Total 50 100%

Nota. Basado en la tabla de frecuencias realizada en SPSS.

Figura 13

Respuestas al item 8 en 50 clientes de la empresa OVERDRAI E.I.R.L., Arequipa, 2025

Respuestas alas alternativas del item 8
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Recuento

20

Munca Casi nunca Aveces

Casi siempre Siempre

Alternativas de GR13
Nota. Elaborado con el generador de graficos en SPSS.

De acuerdo con los resultados presentados en la Tabla 35 y la Figura 13, en el item 8
“Satisfaccion con el servicio”, el 92% de los clientes se ubicé en el nivel alto, mientras que un

8% se situo en el nivel medio y ninglin participante en el nivel bajo.
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Estos resultados muestran que la satisfaccion general con el servicio es ampliamente
favorable, dado que la gran mayoria de usuarios manifestdé una percepcidon positiva y
consistente respecto a la atencion recibida. La tendencia observada refleja que este componente
del CRM se encuentra fortalecido y es valorado positivamente por los clientes.

4.1.1.3.9 Item 9—confianza en el personal.

Tabla 36

Respuestas al item 9 en 50 clientes de la empresa OVERDRAI E.LR.L., Arequipa, 2025

Alternativas Frecuencia (n) Porcentaje (%)

Nunca 0 0%

Casi nunca 0 0%

A veces 4 8%

Casi siempre 9 18%

Siempre 37 74%
Total 50 100%

Nota. Basado en la tabla de frecuencias realizada en SPSS.

Figura 14

Respuestas al item 9 en 50 clientes de la empresa OVERDRAI E.I.R.L., Arequipa, 2025

Respuestas alas alternativas del item 9
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Alternativas de GR14

Nota. Elaborado con el generador de graficos en SPSS.
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Segun los resultados presentados en la Tabla 36 y la Figura 14, en el item 9 “Confianza
en el personal”, el 92% de los clientes se ubicd en el nivel alto, mientras que un 8% se posicion6
en el nivel medio, sin casos en el nivel bajo.

Los resultados evidencian que la confianza en el personal de la empresa es altamente
favorable, dado que practicamente todos los participantes manifestaron sentirse respaldados y
seguros con la atencion recibida. Este patron confirma que la interaccion con el personal
constituye uno de los aspectos mejor valorados dentro del CRM de la empresa.

4.1.2 Resultados descriptivos de la variable dependiente.
4.1.2.1 Nivel de la fidelizacion.
Tabla 37

Nivel de fidelizacion del cliente en 50 clientes de la empresa OVERDRAI E.I.R.L., Arequipa,

2025
Niveles Frecuencia (n) Porcentaje (%)
Bajo 0 0%
Medio 6 12%
Alto 44 88%
Total 50 100%

Nota. Basado en la tabla de frecuencias realizada en SPSS.
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Figura 15
Nivel de fidelizacion del cliente en 50 clientes de la empresa OVERDRAI E.I.R.L., Arequipa,

2025
Niveles de Fidelizacion (Porcentaje)
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Nota. Elaborado con el generador de graficos en SPSS.

La Tabla 37 y la Figura 15 presentan la distribucion del nivel de fidelizacion de los
clientes de OVERDRAI E.I.R.L. Para su clasificacion se utilizaron rangos establecidos a partir
de la puntuacién minima y maxima posible en el instrumento, definiéndose tres niveles: bajo,
medio y alto. Los resultados muestran una tendencia claramente favorable.

El 88 % de los clientes (44 personas) se ubica en el nivel alto de fidelizacidon, lo que
evidencia una marcada disposicion a mantener la relacién con la empresa, asi como una
valoracion positiva de los servicios recibidos. Por su parte, el 12 % (6 clientes) se encuentra en
el nivel medio, indicando una fidelizacién moderada que podria fortalecerse mediante acciones
especificas de mejora. No se registraron clientes en el nivel bajo (0 %), lo cual refleja la

ausencia de percepciones negativas o de sefiales de abandono.
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El predominio del nivel alto indica que las sumatorias de los items Likert tienden a
concentrarse en los valores superiores, lo que evidencia una fidelizacion robusta y consistente
dentro de la cartera de clientes. Este comportamiento sugiere que la relacion entre los usuarios
y la empresa es estable, positiva y caracterizada por altos niveles de satisfaccion, confianza y
continuidad del servicio.

Los datos muestran que OVERDRAI E.L.LR.L. mantiene un nivel elevado de
fidelizacion, coherente con una gestion de relaciones efectiva y con un servicio que responde
satisfactoriamente a las expectativas de sus usuarios.

4.1.2.2 Niveles de las dimensiones de fidelizacion.

4.1.2.2.1 Nivel de atraccion.

Tabla 38

Nivel de atraccion en 50 clientes de la empresa OVERDRAI E.I.R.L., Arequipa, 2025

Niveles Frecuencia (n) Porcentaje (%)
Bajo 0 0%
Medio 8 16%
Alto 42 84%
Total 50 100%

Nota. Basado en la tabla de frecuencias realizada en SPSS.
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Figura 16

Nivel de atraccion en 50 clientes de la empresa OVERDRAI E.LR.L., Arequipa, 2025
Niveles de Atraccion (Porcentaje)

100

a0

60

Porcentaje

40

20

Bajo Medio Alto

Niveles de Atraccion

Nota. Elaborado con el generador de graficos en SPSS.

La Tabla 38 y la Figura 16 presentan la distribucion de los niveles de Atraccion de los
clientes hacia la empresa OVERDRAI E.I.R.L., clasificados en rangos bajo, medio y alto segin
los puntajes derivados del cuestionario. Esta categorizacion permite identificar el grado en que
la empresa logra captar el interés y preferencia inicial de sus clientes.

El 84 % de los clientes (42 personas) se ubica en el nivel alto, lo que evidencia una
percepcion claramente favorable respecto a los elementos que generan atraccion hacia la
empresa. Esta valoracion sugiere que los usuarios reconocen atributos que incrementan su
interés por los servicios ofrecidos, tales como la calidad percibida, la propuesta de valor o la
pertinencia de las soluciones brindadas.

El 16 % (8 personas) se encuentra en el nivel medio, reflejando opiniones positivas,

aunque con ciertos matices de reserva. Este grupo podria estar conformado por clientes que, si
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bien consideran atractivos los servicios de la empresa, identifican aspectos especificos que
podrian optimizarse para fortalecer su decision de preferencia.

No se registraron puntuaciones en el nivel bajo (0 %), lo que indica la ausencia de
percepciones negativas relacionadas con esta dimension. Esta falta de valoraciones
desfavorables revela que la atraccion no representa una debilidad dentro del proceso de
fidelizacion.

La marcada concentracion de clientes en el nivel alto confirma que la empresa logra
captar adecuadamente el interés de sus usuarios desde las primeras interacciones, lo cual
constituye un componente esencial para el proceso de fidelizacion. Estos resultados respaldan
el adecuado desempefio de la empresa en esta dimension y permiten anticipar una relacion
sostenida con los clientes que reconocen valor en los servicios recibidos.

4.1.2.2.2 Nivel de ventas
Tabla 39

Nivel de ventas en 50 clientes de la empresa OVERDRAI E.LR.L., Arequipa, 2025

Niveles Frecuencia (n) Porcentaje (%)
Bajo 0 0%
Medio 6 12%
Alto 44 88%
Total 50 100%

Nota. Basado en la tabla de frecuencias realizada en SPSS.
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Figura 17

Nivel de ventas en 50 clientes de la empresa OVERDRAI E.L.R.L., Arequipa, 2025
Niveles de Ventas (Porcentaje)
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Nota. Elaborado con el generador de graficos en SPSS.

La Tabla 39 y la Figura 17 muestran la distribucioén de los niveles de la dimension
Ventas en los 50 clientes evaluados, organizada en los rangos bajo, medio y alto segin el
puntaje total obtenido en el instrumento.

Los resultados evidencian que el 88 % de los clientes (44 personas) se ubica en el nivel
alto, lo que refleja una percepcion predominantemente positiva respecto a la relacion comercial
con la empresa. Este grupo considera que la organizacion mantiene un proceso de ventas
confiable, ordenado y atendido de manera adecuada, generando una experiencia favorable
durante la adquisicion de los servicios.

Por otro lado, el 12 % de los clientes (6 personas) se situa en el nivel medio, indicando
valoraciones moderadas que podrian estar asociadas a ciertas oportunidades de mejora en la
interaccion comercial, como la claridad de la informacion, la personalizacion de la atencion o

los tiempos de respuesta durante el proceso de compra.
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Finalmente, no se registraron casos en el nivel bajo (0 %), lo que constituye un
indicador importante: no existen percepciones negativas relacionadas con esta dimension. Esto
sugiere que el proceso de ventas cumple con las expectativas de los usuarios y no representa
una fuente de insatisfaccion.

En conjunto, la fuerte concentracion de clientes en el nivel alto confirma que la empresa
mantiene un desempefio comercial so6lido y bien valorado por su publico, lo cual contribuye
directamente al fortalecimiento de la fidelizacion y al sostenimiento de relaciones de largo
plazo.

4.1.2.2.3 Nivel de satisfaccion.

Tabla 40

Nivel de satisfaccion en 50 clientes de la empresa OVERDRAI E.LR.L., Arequipa, 2025

Niveles Frecuencia (n) Porcentaje (%)
Bajo 0 0%
Medio 6 12%
Alto 44 88%
Total 50 100%

Nota. Basado en la tabla de frecuencias realizada en SPSS.
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Figura 18

Nivel de satisfaccion en 50 clientes de la empresa OVERDRAI E.I.R.L., Arequipa, 2025
Niveles de Satisfaccion (Porcentaje)
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Nota. Elaborado con el generador de graficos en SPSS.

La Tabla 40 y la Figura 18 muestran la distribucion de los niveles de satisfaccion de los
clientes de OVERDRAI E.LLR.L., organizada en los rangos bajo, medio y alto segin los
puntajes obtenidos en el instrumento aplicado. Esta clasificacion permiti6 identificar el grado
en que los usuarios consideran que el servicio recibido cumple con sus expectativas.

El 88 % de los clientes (44 personas) se ubico en el nivel alto, lo que evidencia una
valoracion predominantemente favorable respecto a la experiencia recibida. Este resultado
sugiere que la empresa esta logrando satisfacer de manera consistente las necesidades de sus
usuarios, quienes perciben que el servicio cumple o supera lo esperado.

Un 12 % de los encuestados (6 personas) se situ6 en el nivel medio, lo cual indica
percepciones aceptables pero con ciertos matices que podrian reflejar oportunidades de mejora.
Estas valoraciones pueden asociarse a variaciones en el trato recibido, tiempos de atencion o

en la percepcion de la calidad del soporte técnico.
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No se registraron casos en el nivel bajo (0 %), lo que revela que no existen experiencias
claramente insatisfactorias entre los participantes. La ausencia de puntajes bajos refuerza la
idea de que la satisfaccion no constituye un punto critico dentro de la gestion de la empresa.

La concentracion de respuestas en el nivel alto refleja un desempeno favorable en esta
dimension, indicando que los clientes reconocen un servicio que responde adecuadamente a
sus expectativas y contribuye positivamente a su experiencia con la empresa. Este resultado
respalda la estabilidad de la relacion empresa—cliente y constituye un componente clave dentro
del proceso de fidelizacion.

4.1.2.2.4 Nivel de fidelizacion (dimension).

Tabla 41
Nivel de fidelizacion (dimension) en 50 clientes de la empresa OVERDRAI E.L.R.L.,

Arequipa, 2025

Niveles Frecuencia (n) Porcentaje (%)
Bajo 0 0%
Medio 4 8%
Alto 46 92%
Total 50 100%

Nota. Basado en la tabla de frecuencias realizada en SPSS.

96



Figura 19
Nivel de fidelizacion (dimension) en 50 clientes de la empresa OVERDRAI E.I.R.L.,
Arequipa, 2025
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Nota. Elaborado con el generador de graficos en SPSS.

La Tabla 41 y la Figura 19 muestran la distribucion de niveles de la dimension
Fidelizacion en 50 clientes de la empresa OVERDRAI E.I.R.L. En este anélisis, el 92 % de los
participantes (46 personas) se ubica en el nivel alto, evidenciando una percepcion claramente
favorable respecto a la continuidad de uso, la preferencia, recomendacion y la intencion de
permanencia con la empresa. Este predominio indica que la fidelizacion —cuando se evalua
unicamente como componente especifico dentro del modelo original— se mantiene so6lida y
homogénea entre los usuarios.

Por otro lado, el 8 % de los clientes (4 personas) se situa en el nivel medio, lo que
sugiere experiencias adecuadas pero con ciertos aspectos que podrian reforzarse para alcanzar
mayor consistencia en la relacion a largo plazo. No se registraron valoraciones en el nivel bajo,

lo que reafirma la ausencia de percepciones desfavorables dentro de esta dimension.
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Es importante sefalar que este resultado corresponde a la dimension fidelizacion, cuyo
puntaje se calcula a partir de un conjunto especifico de items. Esto la diferencia de la variable
fidelizacion, cuyo andlisis integra todas las dimensiones del modelo seleccionado. Por ello,
aunque ambos resultados pueden ser similares, describen niveles distintos de agregacion y
aportan perspectivas complementarias sobre el comportamiento de los clientes.

En resumen, los datos muestran que la fidelizaciéon —en su expresion dimensional—
se presenta muy fortalecida, coherente y alineada con el comportamiento observado en las
demas areas evaluadas del proceso relacional.

4.1.2.3 Respuestas a las alternativas de los items de fidelizacion.

Al igual que en la variable anterior, los items presentados a continuacion corresponden
a la version depurada del instrumento de fidelizacion. Durante el proceso de validacion interna
se retiraron reactivos redundantes, conservandose uUnicamente aquellos que mostraron
estabilidad conceptual y estadistica. Por ello, el numero final de items analizados puede no
coincidir con el total inicial propuesto en la matriz de operacionalizacion.

De idéntica manera a los items de la variable independiente, los items de la variable
dependiente se medirdn por niveles alto, medio y bajo agrupando las 5 alternativas en esos 3
niveles, como se realizo anteriormente, para una interpretacion mas breve.

4.1.2.3.1 Item 1-requerimiento del servicio.

Tabla 42

Respuestas al item 1 en 50 clientes de la empresa OVERDRAI E.LR.L., Avequipa, 2025

Alternativas Frecuencia (n) Porcentaje (%)
Nunca 0 0%
Casi nunca 0 0%
A veces 8 16%
Casi siempre 8 16%
Siempre 34 68%
Total 50 100%

Nota. Basado en la tabla de frecuencias realizada en SPSS.
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Figura 20
Respuestas al item 1 en 50 clientes de la empresa OVERDRAI E.I.R.L., Arequipa, 2025

Respuestas alas alternativas del item 1
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Nota. Elaborado con el generador de graficos en SPSS.

La Tabla 42 y la Figura 20 presentan la distribucion del item 1 “Requerimiento del
servicio”, donde se aprecia que la mayoria de los clientes (84%) se ubico en el nivel alto,
indicando que los servicios ofrecidos por la empresa coinciden adecuadamente con sus
necesidades. Un 16% se situd en el nivel medio y no se registraron valoraciones en el nivel
bajo, lo que evidencia una percepcion ampliamente favorable respecto a la pertinencia de los
servicios contratados. Esta tendencia muestra que la oferta de la empresa se ajusta de manera
consistente a las expectativas de los usuarios, lo cual contribuye positivamente a su experiencia

y fortalece la disposicion a mantener una relacion continua con la organizacion.
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4.1.2.3.2 Item 2—aceptacion de precios.

Tabla 43

Respuestas al item 2 en 50 clientes de la empresa OVERDRAI E.LR.L., Arequipa, 2025

Alternativas Frecuencia (n) Porcentaje (%)
Nunca 0 0%
Casi nunca 0 0%
A veces 6 12%
Casi siempre 13 26%
Siempre 31 62%
Total 50 100%

Nota. Basado en la tabla de frecuencias realizada en SPSS.

Figura 21

Respuestas al item 2 en 50 clientes de la empresa OVERDRAI E.I.R.L., Arequipa, 2025
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Nota. Elaborado con el generador de graficos en SPSS.

La Tabla 43 y la Figura 21 muestran la distribucion del item 2 “Aceptacion de precios”,
donde se aprecia que el 88 % de los clientes se ubica en el nivel alto, evidenciando una
valoracion mayoritariamente positiva respecto a los costos del servicio. Un 12 % se encuentra

en el nivel medio y no se registraron puntuaciones en el nivel bajo, lo que indica que no existen
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percepciones negativas relevantes sobre este aspecto. Esta tendencia revela que los usuarios
consideran que los precios ofrecidos por la empresa son razonables en relacion con el servicio
recibido, contribuyendo a una experiencia favorable y a una disposicion sostenida hacia la
contratacion del servicio.

4.1.2.3.3 Item 3—innovacion del servicio.

Tabla 44

Respuestas al item 3 en 50 clientes de la empresa OVERDRAI E.LR.L., Arequipa, 2025

Alternativas Frecuencia (n) Porcentaje (%)
Nunca 0 0%
Casi nunca 0 0%
A veces 6 12%
Casi siempre 10 20%
Siempre 34 68%
Total 50 100%

Nota. Basado en la tabla de frecuencias realizada en SPSS.

Figura 22
Respuestas al item 3 en 50 clientes de la empresa OVERDRAI E.I.R.L., Arequipa, 2025

Respuestas alas alternativas del item 3
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Nota. Elaborado con el generador de graficos en SPSS.
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La Tabla 44 y la Figura 22 presentan los resultados del item 3 “Innovacion del servicio”,
donde se observa que el 88 % de los clientes se ubica en el nivel alto, lo cual refleja una
percepcion claramente positiva respecto al grado de novedad y actualizacion de los servicios
ofrecidos por la empresa. Un 12 % se sitta en el nivel medio y no se registran valoraciones en
el nivel bajo, lo que indica ausencia de opiniones desfavorables sobre este aspecto. Esta
distribucion evidencia que, para la mayoria de usuarios, la empresa incorpora caracteristicas
innovadoras en su oferta, aspecto que contribuye a mejorar la experiencia del cliente y a
fortalecer la propuesta de valor frente a alternativas del mercado.

4.1.2.3.4 Item 4—solucion de problemas.

Tabla 45

Respuestas al item 4 en 50 clientes de la empresa OVERDRAI E.I.R.L., Arequipa, 2025

Alternativas Frecuencia (n) Porcentaje (%)
Nunca 0 0%
Casi nunca 0 0%
A veces 6 12%
Casi siempre 10 20%
Siempre 34 68%
Total 50 100%

Nota. Basado en la tabla de frecuencias realizada en SPSS.
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Figura 23

Respuestas al item 4 en 50 clientes de la empresa OVERDRAI E.LR.L., Arequipa, 2025

Respuestas alas alternativas del item 4
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Nota. Elaborado con el generador de graficos en SPSS.

La Tabla 45 y la Figura 23 presentan la distribucion de respuestas del item 4 “Solucién
de problemas”, donde se aprecia que el 88 % de los clientes percibe que la empresa brinda
soluciones adecuadas ante los inconvenientes relacionados con el servicio. Un 12 % se ubicé
en el nivel medio, mientras que no se registraron respuestas en el nivel bajo, lo cual evidencia
una valoracion mayoritariamente positiva.

Esta concentracion en el nivel alto sugiere que los usuarios consideran que la empresa
responde de manera efectiva cuando surgen dificultades, lo que contribuye de forma directa a
la satisfaccion y continuidad del vinculo con el servicio. El pequefio porcentaje en el nivel
medio indica la existencia de algunos casos con experiencias resolutivas aceptables pero
mejorables, posiblemente asociados a tiempos de atencion o claridad en la respuesta. En

conjunto, los resultados muestran que la capacidad de la empresa para resolver problemas
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constituye un componente sélido de la fidelizacion, reforzando la confianza y la percepcion de

soporte en la atencion postventa.

4.1.2.3.5 Item 5—intencién de recompra.

Tabla 46

Respuestas al item 5 en 50 clientes de la empresa OVERDRAI E.LR.L., Arequipa, 2025

Alternativas Frecuencia (n) Porcentaje (%)
Nunca 0 0%
Casi nunca 0 0%
A veces 4 8%
Casi siempre 8 16%
Siempre 38 76%
Total 50 100%

Nota. Basado en la tabla de frecuencias realizada en SPSS.

Figura 24

Respuestas al item 5 en 50 clientes de la empresa OVERDRAI E.I.R.L., Arequipa, 2025

Respuestas alas alternativas del item 5
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Nota. Elaborado con el generador de graficos en SPSS.

La Tabla 46 y la Figura 24 presentan los resultados del item 5 “Intencidon de recompra”,

donde se aprecia que el 92 % de los clientes se ubica en el nivel alto, evidenciando una marcada
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predisposicion a volver a contratar los servicios d¢ OVERDRAI E.ILR.L. El 8 % restante se
posiciona en el nivel medio y no se registraron respuestas en el nivel bajo, lo que refleja una
percepcion positiva generalizada respecto a la continuidad de la relacion comercial.
Esta tendencia indica que la experiencia recibida por los usuarios genera confianza suficiente
para proyectar futuros consumos del servicio, convirtiendo este item en uno de los indicadores
mas solidos dentro de la dimension de fidelizacion. La consistencia de los puntajes altos sugiere
que la empresa ha logrado consolidar un vinculo estable con sus clientes, minimizando riesgos
de rotacion y fortaleciendo la probabilidad de retencion a largo plazo.
4.1.2.3.6 Item 6-recomendacion del servicio.
Tabla 47

Respuestas al item 6 en 50 clientes de la empresa OVERDRAI E.I.R.L., Arequipa, 2025

Alternativas Frecuencia (n) Porcentaje (%)
Nunca 0 0%
Casi nunca 0 0%
A veces 4 8%
Casi siempre 6 12%
Siempre 40 80%
Total 50 100%

Nota. Basado en la tabla de frecuencias realizada en SPSS.
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Figura 25
Respuestas al item 6 en 50 clientes de la empresa OVERDRAI E.LR.L., Arequipa, 2025

Respuestas alas alternativas del item 6

40

30

Recuento

20

a

Munca Casinunca A veces Casi siempre Siempre

Alternativas de F10

Nota. Elaborado con el generador de graficos en SPSS.

La Tabla 47 y la Figura 25 muestran los resultados del item 6 “Recomendacion del
servicio”, donde se evidencia que el 92 % de los clientes se ubica en el nivel alto, lo que refleja
una fuerte disposicion a recomendar los servicios de OVERDRAI E.LLR.L. a colegas o
contactos. Un 8 % se encuentra en el nivel medio y no se registraron respuestas en el nivel bajo,
lo que demuestra que la valoracion general hacia la empresa es favorable y consistente.
Estos resultados sugieren que la experiencia percibida por los usuarios no solo satisface sus
necesidades, sino que genera confianza suficiente como para avalar publicamente el servicio.
La marcada concentracion en el nivel alto convierte este item en uno de los indicadores mas
representativos del compromiso y satisfaccion del cliente, reafirmando que la recomendacion

es un componente clave dentro de la fidelizacion y una fortaleza estratégica para la empresa.
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4.2 Resultados inferenciales

4.2.1 Prueba de normalidad de ambos constructos.

Tabla 48

Prueba de normalidad de los constructos gestion de relacion con el cliente y fidelizacion,

aplicada a 50 clientes de la empresa OVERDRAI E.I.R.L., Arequipa, 2025

Pruebas de Normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico Gl Sig. Estadistico gl Sig.
S;rftéle‘ij:n?ee'ac'on 0.307 50 0000 0683 50 0.000
Fidelizacién 0.270 50 0.000 0.708 50 0.000
a. Correccién de significacion de Lilliefors

Nota. Basado en los datos obtenidos de la prueba de normalidad realizada en SPSS.

La Tabla 48 presenta los resultados de la prueba de normalidad aplicada a los dos
constructos del estudio: Gestion de la Relacion con el Cliente y Fidelizacion. Se emplearon las
pruebas de Kolmogorov-Smirnov y Shapiro-Wilk, siendo esta Gltima la mas adecuada para
muestras iguales o inferiores a 50 casos —como ocurre en esta investigacion (N = 50) —
debido a su mayor potencia estadistica y sensibilidad para detectar desviaciones respecto a la
normalidad.

Los resultados muestran que, para ambas variables, los valores de significancia de
Kolmogorov—Smirnov y Shapiro-Wilk son p = 0.000, tanto para la fidelizacion como para la
gestion relacional. Al ser menores que 0.05, se concluye que los datos no siguen una
distribucion normal, por lo que se rechaza la hipétesis de normalidad para ambas variables.

Dado este resultado, las pruebas paramétricas no serian adecuadas para el anélisis
correlacional; por ello, se empleo el coeficiente Rho de Spearman, que es el estadistico mas
apropiado para evaluar relaciones entre variables con distribucion no normal. No obstante, el
estudio también aplico modelos de regresion lineal, sustentados en la verificacion posterior de

los supuestos de normalidad de los residuos, de linealidad y de homocedasticidad, condiciones

107



que se cumplieron adecuadamente y permitieron utilizar este enfoque inferencial sin
comprometer la validez del analisis.

En conjunto, los resultados de la Tabla 34 justifican el uso de estadistica no paramétrica
para las correlaciones y respaldan la pertinencia del modelo de regresion aplicado para evaluar
la influencia de las dimensiones del CRM sobre la fidelizacion.

4.2.2 Correlacion entre variables y dimensiones.

4.2.2.1 Relacion entre la gestion de relacion con el cliente y la fidelizacion.

Hipétesis nula (Ho): No existe relacion entre la Gestion de Relacion con el Cliente y
la Fidelizacion del Cliente en la empresa OVERDRALI E.I.R.L., Arequipa, afio 2025.

Hipotesis alterna (H1): Existe relacion entre la Gestion de Relacion con el Cliente y la
Fidelizacion del Cliente en la empresa OVERDRALI E.ILR.L., Arequipa, afio 2025.

Tabla 49
Correlacion entre la gestion de relacion con el cliente y la fidelizacion, aplicada a 50 clientes

de la empresa OVERDRAI E.I.R.L., Arequipa, 2025

Correlaciones

Fidelizacion CRM

Coeficiente de

., 1.000 0.681™
Fidelizacion correlacion
Sig. (bilateral) : 0.000
Rho de Spearman N - 50 50
Coeficiente de ox
., ., , 0.681 1.000
Gestion de relacion con  correlacion
el cliente Sig. (bilateral) 0.000 :
N 50 50

**_La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).

Nota. Basado en los datos obtenidos de la prueba de correlacién Spearman realizada en SPSS.

La Tabla 49 muestra los resultados de la prueba Rho de Spearman, los cuales evidencian
una correlacion positiva y fuerte entre la Gestion de la Relacion con el Cliente (CRM) vy la
fidelizacidn, con un coeficiente de Spearman = 0.681, significativo al nivel de 0.01 (p = 0.000).

Este valor indica que, a medida que la empresa mejora sus précticas de gestion relacional —
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como orientacion al cliente, uso de tecnologia, calidad del servicio y procesos de co—creacion—
los clientes tienden a mostrar niveles més altos de fidelizacion.

El nivel de significancia obtenido confirma que la relacion observada no es producto
del azar, sino que representa una asociacion real y estadisticamente robusta dentro del contexto
de la empresa. En consecuencia, se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipdtesis alterna,
estableciendo que existe una relacion significativa entre la Gestion de la Relacion con el Cliente
y la Fidelizacion en OVERDRAI E.I.R.L.

4.2.2.2 Relacion entre las dimensiones de CRM vy fidelizacion.

4.2.2.2.1 Relacion entre la capacidad de tecnologia y la fidelizacion.

Hipotesis nula (Ho): No existe relacion entre la dimension Capacidad de Tecnologia y
la Fidelizacion del Cliente en la empresa OVERDRALI E.I.R.L., Arequipa, afio 2025.

Hipotesis alterna (H1): Existe relacion entre la dimension Capacidad de Tecnologia y
la Fidelizacion del Cliente en la empresa OVERDRALI E.I.R.L., Arequipa, afio 2025.

Tabla 50
Correlacion entre la capacidad de tecnologia y la fidelizacion, aplicada a 50 clientes de la

empresa OVERDRAI E.I.R.L., Arequipa, 2025

Correlaciones

Fidelizacién CT
Coeficiente de 1.000 0.782"
Fidelizacién correla_uon
Sig. (bilateral) : 0.000
Rho de Spearman N . 50 50
Coeficiente de e
. . 0.782 1.000
Capacidad de correlacion
tecnologia Sig. (bilateral) 0.000 .
N 50 50

**. La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).
Nota. Basado en los datos obtenidos de la prueba de correlacién Spearman realizada en SPSS.

La Tabla 50 muestra que la dimension Capacidad tecnoldgica presenta una correlacion

positiva y fuerte con la fidelizacion, con un coeficiente de Spearman = 0.782, significativo al
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nivel de 0.01 (p = 0.000). Este resultado indica que, a medida que la empresa fortalece la
capacidad tecnoldgica de sus sistemas —incluyendo disponibilidad de informacion, rapidez de
respuesta, integraciones digitales y facilidad de uso— los clientes reportan niveles mas altos
de fidelizacion.

Estos hallazgos coinciden con lo planteado por Dubey y Sangle (2019), quienes
sostienen que la infraestructura tecnoldgica del CRM ejerce un impacto directo en la
experiencia del cliente, al facilitar procesos mas eficientes, confiables y satisfactorios. En
consecuencia, se rechaza la hipdtesis nula y se confirma que la capacidad tecnoldgica
constituye un factor determinante para fortalecer la fidelizacion en los usuarios de OVERDRAI
E.lLR.L.

4.2.2.2.2 Relacion entre la orientacion al cliente y la fidelizacion.

Hipotesis nula (Ho): No existe relacion entre la dimension Orientacion al Cliente y la
Fidelizacion del Cliente en la empresa OVERDRALI E.IL.R.L., Arequipa, afio 2025.

Hipotesis alterna (Hi): Existe relacion entre la dimension Orientacion al Cliente y la
Fidelizacion del Cliente en la empresa OVERDRAI E.IL.R.L., Arequipa, afio 2025.

Tabla 51
Correlacion entre la orientacion al cliente y la fidelizacion, aplicada a 50 clientes de la

empresa OVERDRAI E.I.R.L., Arequipa, 2025

Correlaciones

Fidelizacion oC
Coeficiente de 1,000 0.665™
Fidelizacion correlacion
Sig. (bilateral) . 0.000
Rho de Spearman goeficiente de > ”
) ., ., 0.665" 1.000
Orientacion al correlacién
cliente Sig. (bilateral) 0.000 .
N 50 50

**_La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).
Nota. Basado en los datos obtenidos de la prueba de correlacién Spearman realizada en SPSS.
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La Tabla 51 muestra que la dimension Orientacion al cliente presenta una correlacion
positiva y significativa con la fidelizacion, con un coeficiente de Spearman = 0.665,
significativo al nivel de 0.01 (p = 0.000). Este resultado indica que, a medida que la empresa
fortalece sus préacticas orientadas al cliente —como la identificacion de necesidades, la
personalizacion del servicio y la comunicacién oportuna— los niveles de fidelizacion
percibidos por los usuarios tienden a aumentar.

La correlacion moderada—alta obtenida coincide con lo planteado por Dubey y Sangle
(2019), quienes sostienen que la orientacion al cliente constituye un pilar fundamental del
CRM, al influir directamente en la satisfaccion, el compromiso y la permanencia del usuario.
Por lo tanto, se rechaza la hip6tesis nula y se concluye que existe una relacién significativa
entre la orientacion al cliente y la fidelizacion en OVERDRAI E.I.R.L.

4.2.2.2.3 Relacion entre la co—creacion y la fidelizacion.

Hipétesis nula (Ho): No existe relacion entre la dimension Co-creacion y la
Fidelizacion del Cliente en la empresa OVERDRAI E.I.R.L., Arequipa, afio 2025.

Hipotesis alterna (Hi): Existe relacion entre la dimension Co-creacion y la

Fidelizacion del Cliente en la empresa OVERDRAI E.L.R.L., Arequipa, afio 2025.
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Tabla 52
Correlacion entre la co—creacion y la fidelizacion, aplicada a 50 clientes de la empresa

OVERDRAI E.I.R.L., Arequipa, 2025

Correlaciones

Fidelizacion Co-creacion

Coeficiente de

- 1.000 0.665™
Fidelizacién COTTeIecion
Sig. (bilateral) . 0.000
Rho de N 50 50
Spearman Coeﬂue_rlte de 0.665 1.000
Co—creacion correlacion
Sig. (bilateral) 0.000 .
N 50 50

**_La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).
Nota. Basado en los datos obtenidos de la prueba de correlacién Spearman realizada en SPSS.

La Tabla 52 muestra que la dimension Co-creacion presenta una correlacion positiva y
significativa con la fidelizacidn, con un coeficiente de Spearman = 0.665, significativo al nivel
de 0.01 (p = 0.000). Este resultado indica que, a medida que la empresa promueve la
participacion del cliente —mediante retroalimentacion, didlogo y colaboracion en la mejora
del servicio— se incrementan los niveles de fidelizacion percibidos por los usuarios.

Este hallazgo coincide con lo planteado por Dubey y Sangle (2019), quienes sefialan
que la co—creacion constituye un componente esencial del CRM, ya que fortalece la
satisfaccion, el compromiso y la continuidad del cliente. En consecuencia, se rechaza la
hipétesis nula y se confirma la existencia de una relacidn significativa entre la co—creacién y
la fidelizacion en los clientes de OVERDRAI E.I.R.L.

4.2.2.2.4 Relacion entre la calidad y resultados y la fidelizacion.

Hipétesis nula (Ho): No existe relacion entre la dimension Calidad y Resultados y la
Fidelizacion del Cliente en la empresa OVERDRAI E.I.R.L., Arequipa, afio 2025.

Hipétesis alterna (Hi): Existe relacion entre la dimension Calidad y Resultados y la

Fidelizacion del Cliente en la empresa OVERDRALI E.I.LR.L., Arequipa, afio 2025.
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Tabla 53
Correlacion entre la calidad y resultados con la fidelizacion, aplicada a 50 clientes de la

empresa OVERDRAI E.I.R.L., Arequipa, 2025

Correlaciones

Fidelizacion CyR

Coeficiente de

laci6 1.000 0.766**
Fidelizacion corre’acton
Sig. (bilateral) . 0.000
Rho de Spearman N - >0 >0
Coeficiente de o
. - 0.766 1.000
Calidad y correlacion
resultados Sig. (bilateral) 0.000 :
N 50 50

**_La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).
Nota. Basado en los datos obtenidos de la prueba de correlacion Spearman realizada en SPSS.

La Tabla 53 muestra que la dimensién Calidad y resultados de la relacion presenta una
correlacion positiva y fuerte con la fidelizacién, con un coeficiente de Spearman = 0.766,
significativo al nivel de 0.01 (p = 0.000). Este resultado indica que, a medida que los clientes
perciben mayores niveles de calidad en la atencion, soluciones eficientes y resultados
satisfactorios del servicio, también tienden a mostrar niveles significativamente més altos de
fidelizacion.

Este comportamiento coincide con lo planteado por Dubey y Sangle (2019), quienes
sostienen que la calidad del servicio dentro del enfoque CRM constituye un predictor
fundamental tanto de la satisfaccion como de la lealtad del cliente. De este modo, se rechaza la
hipdtesis nula y se confirma que existe una relacion significativa entre la calidad y los

resultados de la relacién y la fidelizacion en los clientes de OVERDRAI E.IL.R.L.

113



4.2.3 Influencia de la gestion de relaciones con el cliente en la fidelizacion.
4.2.3.1 Resumen del modelo de regresion lineal.
Tabla 54
Resumen del modelo de regresion lineal entre la gestion de la relacion con el cliente y la

fidelizacion en la empresa OVERDRAI E.LR.L., 2025

Resumen del modelo®
Modelo R R cuadrado R c_uadrado Error egténd_a,lr
ajustado de la estimacion
1 0.888% 0.788 0.783 1.68834
a. Predictores: (Constante), Gestion de relacion con el cliente
b. Variable dependiente: Fidelizacion
Nota. Basado en los datos obtenidos de la prueba de regresion lineal realizada en SPSS.

La Tabla 54 presenta los resultados del modelo de regresion lineal que evalta la
relacion entre la Gestion de la Relacion con el Cliente (CRM) y la Fidelizacion. El coeficiente
de correlacibn R = 0.888 evidencia una relacion positiva, fuerte y estadisticamente
significativa, indicando que, a medida que mejora la gestién relacional percibida por los
clientes, también aumentan sus niveles de fidelizacion hacia la empresa.

El coeficiente de determinacion R? = 0.788 sefiala que el 78.8 % de la variabilidad total
en la fidelizacién es explicada por la gestion de la relacién con el cliente. Este porcentaje alto
confirma que esta dimensién es uno de los factores mas influyentes dentro del estudio y
constituye un predictor clave del comportamiento fidelizante.

Asimismo, el valor de R? ajustado = 0.783, practicamente igual al R? original, confirma
la estabilidad del modelo y descarta problemas de sobreajuste, incluso considerando el tamafio
de la muestra empleada.

El error estandar de la estimacion (1.68834) es relativamente bajo, lo que indica que los
valores observados de fidelizacion se encuentran proximos a los valores predichos,

evidenciando un nivel adecuado de precision en las predicciones generadas por el modelo.
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Por otro lado, se deduce que el 21.2 % restante de la variabilidad en la fidelizacidn se
debe a factores no incluidos en este analisis, tales como la orientacion al cliente, la co—creacion,
la calidad del servicio o elementos adicionales de la gestion relacional.

Los resultados confirman que la gestion de la relacidn con el cliente es un componente
determinante para fortalecer la fidelizacion, respaldando su relevancia estratégica dentro del
CRM implementado por OVERDRAI E.I.R.L.

4.2.3.2 Coeficientes del modelo de regresion lineal.

Tabla 55
Coeficientes del modelo de regresion lineal entre la gestion de la relacion con el cliente y la

fidelizacion en la empresa OVERDRAI E.LR.L., 2025

Coeficientes?

Coeficientes

Modelo Coeficientes no estandarizados : Sig.
estandarizados
B Error Estandar Beta
(Constante) 6.041 1.629 3.709 0.001
1 Gestion de relacion 0.524 0.039 0.888 13.344 0.000

con el cliente

a. Variable dependiente: Fidelizacion
Nota. Basado en los datos obtenidos de la prueba de regresion lineal realizada en SPSS.

La Tabla 55 presenta los coeficientes del modelo de regresion lineal que evalla la
influencia de la Gestion de la Relacion con el Cliente (CRM) en la fidelizacion de los usuarios
de OVERDRAI E.1.R.L. El coeficiente no estandarizado B = 0.524 indica que, por cada unidad
adicional en la gestion relacional, la fidelizacion aumenta en 0.524 puntos, manteniendo
constantes las demas condiciones del modelo. Este resultado evidencia un efecto positivo y
directo, mostrando que una mejor gestion del cliente se asocia con mayores niveles de
fidelizacion.

El coeficiente estandarizado Beta = 0.888 confirma la magnitud elevada de este efecto,

posicionando a la gestion de la relacion como uno de los predictores mas influyentes dentro
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del analisis. Asimismo, el estadistico t = 13.344 con un nivel de significancia p = 0.000
demuestra que esta relacion es altamente significativa desde el punto de vista inferencial.
Respecto a la constante del modelo, su valor B = 6.041 con una significancia p = 0.001
indica que incluso cuando la gestion relacional toma un valor de cero, existe un nivel basal de
fidelizacion estimado en 6.041 puntos. Este valor sugiere la presencia de otros factores que
también aportan al comportamiento de fidelizacion, aunque en menor medida que el CRM.
Los resultados confirman que una gestion efectiva de la relacion con los clientes —
basada en comunicacién, seguimiento y comprension de necesidades— constituye un factor
determinante y altamente influyente para incrementar la fidelizacion en OVERDRAI E.L.R.L.
4.2.3.3 Diagrama de dispersion.
Figura 26
Diagrama de dispersion entre la gestion de relacion con el cliente y la fidelizacion del cliente
en la empresa OVERDRAI E.IR.L., 2025

Diagrama de dispersion de Fidelizacién por Gestion de relacién con el cliente
R? Lineal = 0,788

30,00

27 50

25,00

y=6,04+0,52"

Fidelizacion

2250

20,00

25,00 30,00 35,00 40,00 45,00

Gestion de relacion con el cliente

Nota. Basado en los datos obtenidos de la prueba de regresion lineal realizada en SPSS.
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La Figura 26 presenta el diagrama de dispersion que muestra la relacion entre la Gestion
de la Relacion con el Cliente (CRM) y la Fidelizacién en los usuarios de OVERDRAI E.I.R.L.
Los puntos del grafico evidencian una tendencia ascendente, lo que indica que, a medida que
los clientes perciben una mejor gestion relacional, también reportan niveles méas altos de
fidelizacion.

La linea de regresion representada corresponde a la ecuaciéon y = 6.04 + 0.52x, lo que
significa que por cada unidad adicional en la gestion de la relacién con el cliente, la fidelizacion
aumenta en 0.52 puntos, manteniendo constantes las demés condiciones del modelo. Este
incremento confirma un efecto positivo y consistente, alineado con los resultados inferenciales
obtenidos previamente.

El coeficiente de determinacion R? = 0.788 sefiala que el 78.8 % de la variabilidad en
la fidelizacion puede explicarse por la gestion relacional. Este valor refleja un nivel de ajuste
fuerte, indicando que la variable CRM constituye un predictor robusto del comportamiento de
fidelizacion dentro de la empresa.

La figura refuerza visualmente que los clientes que perciben una gestion mas
organizada, clara y orientada a sus necesidades tienden a mostrar mayor lealtad hacia la
empresa. Esto subraya la relevancia estratégica del CRM como componente clave para

fortalecer la permanencia y satisfaccion de los usuarios en OVERDRAI E.I.R.L.
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4.2.3.4 Dispersion de residuos estandarizados y valores predichos.
Figura 27
Dispersion de los residuos estandarizados y valores predichos en el modelo de regresion
entre gestion de relacion con el cliente y fidelizacion en la empresa OVERDRAI E.IR.L.,

2025

Grafico de dispersion

Variable dependiente: Fidelizacion

Regresion Valor predicho estandarizado

-4 -3 -2 -1 0 1 2

Regresion Residuo estandarizado

Nota. Basado en los datos obtenidos de la prueba de regresion lineal realizada en SPSS.

La Figura 27 presenta el diagrama de dispersion que relaciona los residuos
estandarizados con los valores predichos por el modelo de regresion aplicado entre la Gestion
de la Relacion con el Cliente (CRM) y la Fidelizacién. En el grafico se observa que los puntos
se distribuyen de manera aleatoria alrededor de la linea horizontal correspondiente al valor
cero, sin formar patrones definidos ni tendencias ascendentes o descendentes.

Esta ausencia de estructura en la distribucion residual indica que el supuesto de
linealidad se cumple adecuadamente, dado que no se identifican curvaturas ni agrupamientos
que sugieran la necesidad de un modelo no lineal. Asimismo, la dispersion relativamente

uniforme de los residuos a lo largo del eje horizontal respalda el cumplimiento del supuesto de
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homocedasticidad, ya que no se aprecia un aumento o disminucion progresiva en la variabilidad
de los errores.

El comportamiento observado en la figura confirma que los residuos presentan una
distribucidn aleatoria y equilibrada, lo que respalda la validez del modelo de regresion lineal
aplicado. Esto sugiere que las estimaciones obtenidas son consistentes y que los supuestos
fundamentales del anlisis estadistico se cumplen de manera adecuada en el estudio.

4.2.3.5 Prueba de normalidad de los residuos.

Figura 28
Grdfico OQ—Q de los residuos estandarizados del modelo de regresion entre gestion de

relacion con el cliente y fidelizacion en la empresa OVERDRAI E.IR.L., 2025

Grafico Q-Q normal de Residuo Estandarizado CRM-F

Normal esperado

-4 -3 -2 -1 0 1 2

Valor observado

Nota. Obtenido del andlisis de estadisticos descriptivos con residuos estandarizados.
La Figura 28 presenta el grafico Q—Q de los residuos estandarizados del modelo de
regresion que analiza la relacién entre la Gestion de la Relacion con el Cliente (CRM) y la

Fidelizacion. En el grafico se observa que la mayoria de los puntos se alinean de manera
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cercana a la diagonal de referencia, lo que indica que los residuos siguen un patrén compatible
con la distribucion normal tedrica asumida por el modelo.

Aunque se identifican ligeras desviaciones en los valores extremos —comunes en
muestras pequefias y en datos obtenidos mediante escalas tipo Likert— estas variaciones no
representan una alteracién sustantiva del patron general. Los puntos no muestran
desplazamientos sistematicos ni curvaturas que sugieran incumplimiento del supuesto de
normalidad.

En sintesis, la disposicion mostrada confirma que el supuesto de normalidad de los
residuos se cumple de manera adecuada para este modelo de regresion. Esto respalda la validez
de los estadisticos inferenciales asociados —coeficientes, valores t, significancias y R>— y
permite interpretar con confianza los resultados obtenidos sobre la influencia del CRM en la
fidelizacion de los clientes.

4.2.4 Influencia de las dimensiones de CRM en la fidelizacion
4.2.4.1 Influencia de la capacidad tecnoldgica en la fidelizacion.
4.2.4.1.1 Resumen del modelo de regresion lineal.
Tabla 56
Resumen del modelo de regresion lineal entre la capacidad tecnologica y la fidelizacion en la

empresa OVERDRAI E.I.R.L., 2025

Resumen del modelo®
Modelo R R cuadrado R c_uadrado Error egténd_a,lr
ajustado de la estimacion
1 0.911% 0.830 0.826 1.51280
a. Predictores: (Constante), Capacidad de tecnologia
b. Variable dependiente: Fidelizacion
Nota. Basado en los datos obtenidos de la prueba de regresion lineal realizada en SPSS.

La Tabla 56 presenta los resultados del modelo de regresién lineal que evalla la
influencia de la capacidad tecnoldgica en la fidelizacion de los clientes de OVERDRAI E.L.R.L.

El coeficiente de correlacion R = 0.911 evidencia una relacion positiva, fuerte y altamente
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significativa, lo que indica que, a medida que los clientes perciben un mayor nivel de capacidad
tecnoldgica, también muestran mayores niveles de fidelizacion. Este valor constituye uno de
los coeficientes mas elevados del anélisis, 1o que resalta el peso de esta dimension dentro del
modelo.

El coeficiente de determinacion R? = 0.830 sefiala que el 83.0 % de la variabilidad en
la fidelizacion es explicada por la capacidad tecnoldgica, lo cual representa un nivel muy alto
de ajuste. Este resultado confirma que la infraestructura tecnoldgica, las herramientas digitales
y los sistemas de soporte constituyen un predictor fundamental del comportamiento fidelizante
de los clientes.

El valor de R? ajustado = 0.826, cercano al R? original, confirma la estabilidad del
modelo, indicando que la variable independiente aporta de manera robusta sin generar
problemas de sobreajuste, aun considerando el tamafio de la muestra.

El error estandar de la estimacion (1.51280) es relativamente bajo, lo que refleja que
las diferencias entre los valores reales y los valores predichos por el modelo son minimas. Esto
indica un nivel elevado de precision en las predicciones de fidelizacion.

Asimismo, se deduce que el 17.0 % restante de la variabilidad en la fidelizacion se
atribuye a otros factores no incluidos en este modelo, relacionados con componentes
adicionales del CRM, como la orientacion al cliente, la calidad del servicio o la co—creacion.

Estos resultados demuestran que la capacidad tecnologica es uno de los factores mas
influyentes en el incremento de la fidelizacion, consolidandose como una dimension clave

dentro del CRM implementado por OVERDRAI E.I.R.L.
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4.2.4.1.2 Coeficientes del modelo de regresion lineal.
Tabla 57
Coeficientes del modelo de regresion lineal entre la capacidad tecnologica y la fidelizacion

en la empresa OVERDRAI E.IR.L., 2025

Coeficientes?

Coeficientes

Modelo Coeficientes no estandarizados : Sig.
estandarizados
B Error Estandar Beta
(Constante) 4.933 1.495 3.301 0.002
1 Capacidad de 2.436 0.159 0.911 15.283  0.000

tecnologia

a. Variable dependiente: Fidelizacion
Nota. Basado en los datos obtenidos de la prueba de regresion lineal realizada en SPSS.

La Tabla 57 presenta los coeficientes del modelo de regresion lineal que evalia la
influencia de la capacidad tecnolégicaen la fidelizacion de los clientes de OVERDRAI E.L.R.L.
Los resultados muestran que esta dimension ejerce un efecto positivo, significativo y de gran
magnitud sobre el comportamiento de fidelizacion.

El coeficiente no estandarizado B = 2.436 indica que, por cada punto adicional en la
percepcidn de la capacidad tecnoldgica —relacionada con el uso eficiente de herramientas
digitales, sistemas de informacién y plataformas de soporte— la fidelizacion aumenta en 2.436
puntos, manteniendo constantes las demas variables del modelo. Este valor evidencia un efecto
notable, lo que resalta el papel central que desempefia la infraestructura tecnoldgica en la
experiencia del cliente.

El coeficiente estandarizado Beta = 0.911 confirma la fuerte influencia que esta
dimensién ejerce dentro del modelo, al constituirse como uno de los predictores con mayor
peso relativo entre todas las dimensiones analizadas. Asimismo, el estadistico t = 15.283 y el
nivel de significancia p = 0.000 demuestran que la relacion es altamente significativa desde el

punto de vista inferencial.
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Por otra parte, la constante del modelo presenta un valor B = 4.933, con significancia p
=0.002, lo que indica que, aun cuando la capacidad tecnoldgica fuese nula, el modelo estima
un nivel base de fidelizacion de 4.933 puntos. Este valor refleja la presencia de otros factores
complementarios que también aportan a la fidelidad de los clientes, aunque en menor medida.

Los resultados confirman que la capacidad tecnoldgica constituye un pilar fundamental
dentro del proceso de fidelizacién, ya que facilita servicios mas estables, confiables y
eficientes, lo cual refuerza el compromiso del cliente y su permanencia en OVERDRAI
E.lLR.L.

4.2.4.1.3 Diagrama de dispersion.

Figura 29
Diagrama de dispersion entre la capacidad de tecnologia y la fidelizacion del cliente en la
empresa OVERDRAI E.I.R.L., 2025

Diagrama de dispersion de Fidelizacion por Capacidad de techologia
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Nota. Basado en los datos obtenidos de la prueba de regresion lineal realizada en SPSS.
La Figura 29 muestra el diagrama de dispersion que examina la relacion entre la
capacidad tecnoldgica y la fidelizacion de los clientes de OVERDRAI E.I.R.L. Los puntos se
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distribuyen siguiendo una tendencia claramente ascendente, lo que indica que, conforme los
usuarios perciben mayores niveles de capacidad tecnoldgica en los servicios recibidos, también
tienden a manifestar niveles mas altos de fidelizacion.

La recta de regresion presentada en el grafico corresponde a la ecuacion y = 4.93 +
2.44x, lo que significa que, por cada unidad adicional en la capacidad tecnoldgica, la
fidelizacion aumenta en aproximadamente 2.44 puntos, manteniendo constantes las demas
condiciones del modelo. Este incremento refleja un efecto sustancial, evidenciando que los
recursos tecnolégicos influyen de manera importante en el fortalecimiento del vinculo con el
cliente.

El coeficiente de determinacion R? = 0.830 sefiala que el 83.0 % de la variabilidad en
la fidelizacién puede explicarse por la capacidad tecnoldgica, lo cual constituye un nivel de
ajuste muy alto. Este resultado confirma que la tecnologia es un elemento central dentro del
modelo predictivo y un componente critico en la experiencia del cliente dentro de la empresa.

En suma, la figura evidencia que una mayor valoracion de los recursos tecnolégicos —
incluyendo sistemas, herramientas digitales y facilidades técnicas que apoyan la prestacion del
servicio— se asocia con mayores niveles de fidelizacion. Esto subraya la importancia
estratégica de la inversion tecnologica como eje fundamental de la gestion de relaciones en

OVERDRAI E.ILR.L.
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4.2.4.1.4 Dispersion de residuos estandarizados y valores predichos.
Figura 30
Dispersion de los residuos estandarizados y valores predichos en el modelo de regresion

entre capacidad de tecnologia y fidelizacion en la empresa OVERDRAI E.LR.L., 2025

Grafico de dispersion

Variable dependiente: Fidelizacion

Regresion Valor predicho estandarizado

-4 -3 -2 -1 0 1 2

Regresion Residuo estandarizado

Nota. Basado en los datos obtenidos de la prueba de regresion lineal realizada en SPSS.

La Figura 30 presenta el grafico de dispersion que relaciona los residuos estandarizados
con los valores predichos del modelo de regresion que analiza la influencia de la capacidad
tecnoldgica en la fidelizacion. En el grafico se observa que los puntos se distribuyen de manera
irregular y sin un patron definido alrededor de la linea horizontal correspondiente al valor cero
del residuo, lo que evidencia ausencia de estructura sistematica en los errores.

Esta distribucion aleatoria sugiere que el supuesto de linealidad se cumple de manera
adecuada, ya que no se forman curvas, agrupaciones ni tendencias que indiquen una relacién
funcional distinta a la lineal. Ademas, la amplitud de los residuos se mantiene relativamente

constante a lo largo del eje de los valores predichos, sin indicios de dispersion creciente o
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decreciente. Este comportamiento respalda el cumplimiento del supuesto de homocedasticidad,
al no observarse variaciones progresivas en la magnitud de los errores.

En resumen, el patron mostrado en la figura confirma que los supuestos esenciales del
modelo de regresion lineal —linealidad y homocedasticidad— se satisfacen de manera
adecuada. Esto respalda la validez del anélisis inferencial aplicado para evaluar el efecto de la
capacidad tecnoldgica sobre la fidelizacion de los clientes de OVERDRAI E.I.R.L.

4.2.4.1.5 Prueba de normalidad de los residuos.

Figura 31
Grdfico OQ—Q de los residuos estandarizados del modelo de regresion entre capacidad de

tecnologia y fidelizacion en la empresa OVERDRAI E.IR.L., 2025

Grafico Q-Q normal de Residuo Estandarizado CT-F
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Nota. Obtenido del andlisis de estadisticos descriptivos con residuos estandarizados.
La Figura 31 presenta el grafico Q—Q de los residuos estandarizados del modelo que
evalUa la relacién entre la capacidad tecnoldgica y la fidelizacion. En el grafico se observa que

la mayoria de los puntos se alinean de manera cercana a la diagonal de referencia, lo que indica
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que los residuos siguen un patrén acorde con la distribucion normal teérica requerida en un
modelo de regresion lineal.

Si bien se identifican ligeras desviaciones en los extremos, estas variaciones son
comunes en muestras moderadas y en datos obtenidos mediante escalas tipo Likert, por lo que
no representan una alteracion sustantiva del comportamiento esperado. No se detectan patrones
sistematicos ni desplazamientos marcados que sugieran incumplimiento del supuesto de
normalidad.

La disposicién mostrada respalda la validez del modelo aplicado, ya que los residuos
presentan una distribucion razonablemente normal. Esto permite interpretar con confianza los
resultados inferenciales relacionados con la influencia de la capacidad tecnoldgica en la
fidelizacion de los clientes de OVERDRAI E.L.R.L.

4.2.4.2 Influencia de la orientacion al cliente en la fidelizacion.

4.2.4.2.1 Resumen del modelo de regresion lineal.

Tabla 58
Resumen del modelo de regresion lineal entre la orientacion al cliente y la fidelizacion en la

empresa OVERDRAI E.I.R.L., 2025

Resumen del modelo®
Modelo R R cuadrado R c_uadrado Error egtano!e}r
ajustado de la estimacion

1 0.857% 0.735 0.730 1.88526

a. Predictores: (Constante), Orientacion al cliente
b. Variable dependiente: Fidelizacion
Nota. Basado en los datos obtenidos de la prueba de regresion lineal realizada en SPSS.
La Tabla 58 presenta los resultados del modelo de regresion lineal que evalta la
relacion entre la orientacion al cliente y la fidelizacion en los usuarios de OVERDRAI E.IL.R.L.
El coeficiente de correlacién R = 0.857 revela una asociacion positiva, fuerte y estadisticamente

significativa, lo que indica que niveles mas altos de orientacién al cliente se relacionan con

mayores niveles de fidelizacion dentro de la empresa.
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El coeficiente de determinacion R? = 0.735 sefiala que el 73.5 % de la variabilidad total
en la fidelizacion es explicada por la orientacion al cliente, lo que posiciona a esta dimension
como un factor altamente influyente en el comportamiento de los clientes. El valor de R?
ajustado = 0.730 confirma la estabilidad del modelo, al corregir posibles efectos del tamafio de
la muestra y mantener un ajuste solido.

Por su parte, el error estdndar de la estimacion (1.88526) indica un nivel adecuado de
precision en las predicciones, ya que las diferencias entre los valores observados y los
estimados no son grandes, lo que respalda la consistencia del modelo.

Asimismo, se deduce que el 26.5 % restante de la variabilidad en la fidelizacion se debe
a factores no incluidos en este analisis, tal como la capacidad tecnolégica, la co—creacion, la
calidad del servicio u otros elementos asociados al CRM.

Los resultados permiten afirmar que la orientacién al cliente es un componente esencial
para fortalecer la fidelizacion, ya que implica practicas de atencion personalizada, empatia,
solucion de problemas y comprension de necesidades, aspectos clave dentro de la gestion
relacional aplicada por OVERDRAI E.I.R.L.

4.2.4.2.2 Coeficientes del modelo de regresion lineal.

Tabla 59
Coeficientes del modelo de regresion lineal entre la orientacion al cliente y la fidelizacion en

la empresa OVERDRAI E.IR.L., 2025

Coeficientes?

Coeficientes

Modelo Coeficientes no estandarizados ; T Sig.
estandarizados
B Error Estandar Beta
(Constante) 4.096 2.048 2.000 0.051

1 Orientacion al 2515 0.218 0.857 11546  0.000
cliente

a. Variable dependiente: Fidelizacion
Nota. Basado en los datos obtenidos de la prueba de regresion lineal realizada en SPSS.
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La Tabla 59 presenta los coeficientes del modelo de regresion lineal que evalla la
influencia de la orientacion al cliente sobre la fidelizacion en los usuarios de OVERDRAI
E.L.LR.L. Los resultados evidencian que el modelo es estadisticamente significativo y que la
orientacion al cliente ejerce un efecto importante sobre la variable dependiente.

El coeficiente no estandarizado B = 2.515 indica que, por cada unidad adicional en la
orientacion al cliente, la fidelizacion aumenta en 2.515 puntos, manteniendo constantes las
demas condiciones del modelo. Este incremento revela una relacién positiva y directa,
sugiriendo que una atencién més personalizada, clara y orientada a las necesidades del usuario
se asocia con mayores niveles de fidelizacion.

El coeficiente estandarizado Beta = 0.857 confirma la magnitud elevada de este efecto,
posicionando a la orientacion al cliente como uno de los predictores mas influyentes dentro del
conjunto de dimensiones evaluadas. Asimismo, el estadistico t = 11.546 con una significancia
p = 0.000 demuestra que este coeficiente es altamente significativo, lo que respalda la
consistencia estadistica del modelo.

En cuanto a la constante del modelo, su valor B = 4.096 con un nivel de significancia p
= 0.051 representa un punto de fidelizacion estimado cuando la orientacion al cliente es cero.
Aunque su significancia es marginal, no afecta la interpretacion principal, dado que el interés
analitico recae en la variable predictora.

En sintesis, los resultados sefialan que una mayor orientacion hacia el cliente —
expresada en atencion oportuna, comunicacion efectiva y comprension de necesidades—
contribuye de manera decisiva a incrementar la fidelizacion. Esto permite afirmar que esta
dimensién constituye un componente esencial dentro del CRM aplicado por OVERDRAI

E.ILR.L.
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4.2.4.2.3 Diagrama de dispersion.

Figura 32

Diagrama de dispersion entre la orientacion al cliente y la fidelizacion del cliente en la

empresa OVERDRAI E.I.R.L., 2025
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Nota. Basado en los datos obtenidos de la prueba de regresion lineal realizada en SPSS.

La Figura 32 muestra el diagrama de dispersion que analiza la relacion entre la
orientacion al cliente y la fidelizacion de los usuarios de OVERDRAI E.I.R.L. Los puntos del
grafico siguen una tendencia ascendente, lo que indica que, a medida que los clientes perciben
una mayor orientacién en la atencion y el trato recibido, tienden a presentar niveles mas altos
de fidelizacion.

La linea de regresion representada corresponde a la ecuacion y = 4.1 + 2.52x, lo que
significa que por cada unidad adicional en la orientacion al cliente, la fidelizacion aumenta en
promedio 2.52 puntos, manteniendo constantes las demas variables del modelo. Este resultado

evidencia un efecto considerable de esta dimensién sobre el comportamiento del cliente.
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El coeficiente de determinacion R? = 0.735 sefiala que el 73.5 % de la variabilidad en
la fidelizacion puede explicarse por la orientacion al cliente, lo que representa un nivel de ajuste
alto. Este valor confirma que esta dimension es uno de los factores centrales para comprender
la permanencia y continuidad de los usuarios en la empresa.

La figura muestra que los clientes que perciben una atencién méas personalizada, una
comunicacion clara y una mejor comprension de sus necesidades tienden a presentar mayores
niveles de fidelizacion hacia OVERDRAI E.L.R.L.

4.2.4.2.4 Dispersion de residuos estandarizados y valores predichos.

Figura 33
Dispersion de los residuos estandarizados y valores predichos en el modelo de regresion

entre orientacion al cliente y fidelizacion en la empresa OVERDRAI E.I.R.L., 2025
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Nota. Basado en los datos obtenidos de la prueba de regresion lineal realizada en SPSS.
La Figura 33 presenta el diagrama de dispersién de los residuos estandarizados frente a

los valores predichos del modelo que analiza la relacion entre la orientacién al cliente y la
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fidelizacion. En el grafico se observa que los puntos se distribuyen de manera irregular
alrededor de la linea horizontal del valor cero, sin mostrar un patrén definido o direccional.

Esta disposicion aleatoria indica que el supuesto de linealidad se cumple
adecuadamente, ya que no se identifican curvas ni agrupamientos que sugieran la necesidad de
un modelo alternativo. Ademaés, la amplitud de los residuos se mantiene relativamente
constante a lo largo del eje de los valores predichos, lo que sefiala que no hay indicios de
heterocedasticidad; es decir, la variabilidad de los errores permanece estable y no presenta
incrementos o reducciones progresivas.

La distribucion observada respalda el cumplimiento de los supuestos esenciales de la
regresion lineal —linealidad y homocedasticidad— y confirma que el modelo aplicado es
adecuado para evaluar la influencia de la orientacién al cliente en la fidelizacion de los usuarios

de OVERDRAI E.I.R.L.
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4.2.4.2.5 Prueba de normalidad de los residuos.
Figura 34
Grafico O—Q de los residuos estandarizados del modelo de regresion entre orientacion al

cliente y fidelizacion en la empresa OVERDRAI E.LR.L., 2025

Grafico Q-Q normal de Residuo Estandarizado OC-F
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Nota. Obtenido del andlisis de estadisticos descriptivos con residuos estandarizados.

La Figura 34 muestra el grafico Q—Q de los residuos estandarizados del modelo que
evalla la influencia de la orientacién al cliente en la fidelizacién. En general, los puntos se
alinean de manera cercana a la diagonal teorica, lo que indica que los residuos presentan un
comportamiento compatible con la distribucion normal asumida en el modelo de regresién
lineal.

Se observan algunas desviaciones en los extremos, un comportamiento habitual en
muestras pequefias y en datos obtenidos mediante escalas tipo Likert. No obstante, estas
variaciones no forman un patrén definido ni indican una alteracién importante del supuesto de

normalidad.

133



La disposicion de los residuos sugiere que la normalidad se cumple de manera
razonable. Esto respalda la adecuacién del modelo y permite interpretar con confianza los
resultados relacionados con la influencia de la orientacion al cliente en la fidelizacion de los
usuarios de OVERDRAI E.I.R.L.

4.2.4.3 Influencia de la co—creacion en la fidelizacion.

4.2.4.3.1 Resumen del modelo de regresion lineal.

Tabla 60
Resumen del modelo de regresion lineal sobre la influencia de la co—creacion en la

fidelizacion en la empresa OVERDRAI E.LR.L., 2025

Resumen del modelo®
Modelo R R cuadrado R c_uadrado Error egténo!a}r
ajustado de la estimacion
1 0.729? 0.531 0.521 2.50887
a. Predictores: (Constante), Co—creacion
b. Variable dependiente: Fidelizacion
Nota. Basado en los datos obtenidos de la prueba de regresion lineal realizada en SPSS.

La Tabla 60 presenta los resultados del modelo de regresion lineal que analiza la
relacion entre la co—creacion y la fidelizacion. El coeficiente de correlacion R = 0.729 muestra
una relacion positiva y moderadamente fuerte, lo que indica que, a medida que aumentan los
niveles de co—creacion percibidos por los clientes, también tienden a incrementarse sus niveles
de fidelizacion.

El coeficiente de determinacion R? = 0.531 sefiala que el 53.1 % de la variabilidad total
en la fidelizacién puede explicarse por la co—creacion. Este resultado confirma que esta
dimension es un factor relevante dentro del comportamiento fidelizante, aunque no el Unico
elemento influyente. El valor de R? ajustado = 0.521 mantiene una cifra cercana, lo que

demuestra que el modelo es estable incluso al considerar el tamafio de la muestra.
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El error estandar de la estimacion (2.50887) sugiere un nivel adecuado de precision, ya
que las diferencias entre los valores reales de fidelizacion y los valores estimados por el modelo
no son elevadas. Esto respalda la consistencia de las predicciones generadas.

El 46.9 % restante de la variabilidad se atribuye a otros factores no incluidos en este
modelo, como la orientacién al cliente, la capacidad tecnoldgica o la calidad del servicio, los
cuales también forman parte del CRM y pueden complementar la explicacion del
comportamiento de fidelizacion.

Los resultados indican que la co—creacion contribuye de manera importante al
fortalecimiento de la fidelizacion, ya que promueve la participaciéon activa del cliente en
procesos de disefio, mejora o evaluacion del servicio. Esta participacion favorece experiencias
mas cercanas Yy colaborativas, incrementando el compromiso del usuario con la empresa.

4.2.4.3.2 Coeficientes del modelo de regresion lineal.

Tabla 61
Coeficientes del modelo de regresion lineal sobre la influencia de la co—creacion en la

fidelizacion del cliente en la empresa OVERDRAI E.ILR.L., 2025

Coeficientes?

Coeficientes

Modelo Coeficientes no estandarizados X Sig.
estandarizados
B Error Estandar Beta
1  (Constante) 15.362 1.689 9.095 0.000
Co—creacion 0.928 0.126 0.729 7.374 0.000

a. Variable dependiente: Fidelizacion
Nota. Basado en los datos obtenidos de la prueba de regresion lineal realizada en SPSS.

La Tabla 61 presenta los coeficientes del modelo de regresion lineal que analiza la
influencia de la co—creacion en la fidelizacion de los clientes de OVERDRAI E.I.LR.L. Los
resultados muestran que esta dimension ejerce un efecto positivo y significativo sobre el
comportamiento de fidelizacion.

El coeficiente no estandarizado B = 0.928 indica que, por cada unidad adicional en la

co—creacion —entendida como la participacion activa del cliente en la mejora, disefio o
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evaluacion del servicio— la fidelizacion aumenta en 0.928 puntos, manteniendo constantes las
demas variables. Este valor refleja un impacto relevante y sugiere que la colaboracion del
cliente contribuye de forma directa a fortalecer su vinculo con la empresa.

El coeficiente estandarizado Beta = 0.729 confirma que la co—creacion es un predictor
influyente dentro del modelo. Ademas, el estadistico t = 7.374 y la significancia p = 0.000
corroboran que la relacion es solida y estadisticamente confiable.

Por otro lado, la constante del modelo presenta un valor de B = 15.362, con p = 0.000,
lo que indica que también es significativa. Esto implica que, aun en ausencia de co—creacion,
el modelo predice un nivel base de fidelizacion relativamente alto (15.362 puntos), lo que
sugiere que existen otros factores —como la orientacion al cliente, la capacidad tecnoldgica o
la calidad del servicio— que también influyen en la permanencia de los usuarios.

En suma, los resultados muestran que la co—creacién constituye un elemento importante
dentro del proceso de fidelizacion, ya que fomenta la participacion del cliente, refuerza su
vinculo con la empresa y mejora su percepcion del servicio recibido, lo que se refleja en

mayores niveles de lealtad hacia OVERDRAI E.I.R.L.
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4.2.4.3.3 Diagrama de dispersion.
Figura 35
Diagrama de dispersion entre la co-creacion y la fidelizacion del cliente en la empresa
OVERDRAI E.LR.L., 2025

Diagrama de dispersién de Fidelizacién por Co-creacién
R? Lineal = 0,531

30,00

27 50

c
Q2
0 2500
g - y=15,36+0,93*
T ° ®
o
i

22,50

20,00

5,00 750 10,00 12,50 15,00

Co-creacién

Nota. Basado en los datos obtenidos de la prueba de regresion lineal realizada en SPSS.

La Figura 35 muestra el diagrama de dispersion que analiza la relacion entre la co—
creacion y la fidelizacion de los clientes de OVERDRAI E.I.LR.L. Los puntos del grafico
evidencian una tendencia ascendente, lo que indica que, a medida que los clientes perciben
mayores oportunidades de participar en la mejora o disefio de los servicios, también tienden a
presentar niveles mas altos de fidelizacion.

La linea de regresion presentada corresponde a la ecuacion y = 15.36 + 0.93x, lo que
significa que por cada punto adicional en la dimension de co—creacidn, la fidelizacion aumenta
en promedio 0.93 unidades, manteniendo constantes las demas variables. Aunqgue el efecto es

méas moderado que en otras dimensiones, refleja una relacion positiva y consistente.
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El coeficiente de determinacion R? = 0.531 sefiala que el 53.1 % de la variabilidad en
la fidelizacion puede explicarse por la co—creacion. Este porcentaje indica que esta dimension
tiene una influencia relevante, aunque deja un 46.9 % asociado a otros factores no considerados
en este modelo, como la orientacion al cliente, la capacidad tecnoldgica o la calidad del
servicio.

La figura muestra que la participacion del cliente en la generacion de soluciones, en las
interacciones colaborativas o0 en la retroalimentacion del servicio contribuye a fortalecer su
fidelizacion. Esto respalda la importancia de incorporar practicas de co—creacion dentro de la
estrategia CRM aplicada por OVERDRAI E.I.R.L.

4.2.4.3.4 Dispersion de residuos estandarizados y valores predichos.

Figura 36
Dispersion de los residuos estandarizados y valores predichos en el modelo de regresion

entre co—creacion y fidelizacion en la empresa OVERDRAI E.LR.L., 2025

Grafico de dispersién

Variable dependiente: Fidelizacion

Regresion Valor predicho estandarizado

3 -2 -1 0 1 2

Regresion Residuo estandarizado

Nota. Basado en los datos obtenidos de la prueba de regresion lineal realizada en SPSS.
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La Figura 36 presenta el diagrama de dispersion de los residuos estandarizados frente a
los valores predichos del modelo que analiza la influencia de la co—creacion en la fidelizacion.
En el gréfico se observa que los puntos se distribuyen de manera dispersa alrededor de la linea
horizontal del valor cero, sin formar patrones definidos ni tendencias que sugieran una relacién
sistematica entre los errores y los valores estimados por el modelo.

Esta distribucion aleatoria de los residuos indica que el supuesto de linealidad se cumple
adecuadamente, ya que no se identifican curvaturas o agrupamientos que sugieran la necesidad
de un modelo alternativo. Ademas, la dispersion mantiene una amplitud relativamente
constante a lo largo del eje de los valores predichos, lo que sefiala que la homocedasticidad
también se respeta; es decir, la variabilidad de los errores no aumenta ni disminuye de manera
progresiva.

La evidencia mostrada en la Figura 36 respalda la adecuacion del modelo de regresion
lineal aplicado para evaluar la relacion entre la co—creacion y la fidelizacion, ya que los

supuestos fundamentales del anélisis se cumplen de forma satisfactoria.
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4.2.4.3.5 Prueba de normalidad de los residuos.
Figura 37
Grafico O-Q de los residuos estandarizados del modelo de regresion entre co—creacion y

fidelizacion en la empresa OVERDRAI E.IR.L., 2025

Grafico Q-Q normal de Residuo Estandarizado Cc-F

Normal esperado

-3 -2 -1 0 1 2 3

Valor observado

Nota. Obtenido del andlisis de estadisticos descriptivos con residuos estandarizados.

La Figura 37 muestra el grafico Q—Q de los residuos estandarizados del modelo que
evalla la influencia de la co—creacion sobre la fidelizacion. En general, los puntos se ubican
cerca de la diagonal tedrica de referencia, lo que indica que los residuos presentan un
comportamiento compatible con la distribucion normal asumida en el modelo de regresion
lineal.

Algunos valores se desvian ligeramente en los extremos, un fenémeno comdn en
muestras pequefias y en variables medidas mediante escalas tipo Likert. Sin embargo, estas
desviaciones no forman un patron definido ni sugieren una alteracion importante del supuesto

de normalidad.
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La disposicion observada en el grafico sefiala que el criterio de normalidad de los
residuos se cumple de manera adecuada, lo que respalda la validez estadistica del modelo y
permite interpretar con confianza la relacion estimada entre la co—creacion y la fidelizacion de
los clientes.

4.2.4.4 Influencia de la calidad y resultados en la fidelizacion.

4.2.4.4.1 Resumen del modelo de regresion lineal.

Tabla 62
Resumen del modelo de regresion lineal sobre la influencia de la calidad y resultados de la

relacion en la fidelizacion del cliente en la empresa OVERDRAI E.I.R.L., 2025

Resumen del modelo®
Modelo R R cuadrado R c_uadrado Error e§téno!a,1r
ajustado de la estimacion
1 0.865? 0.748 0.742 1.84108
a. Predictores: (Constante), Calidad y resultados
b. Variable dependiente: Fidelizacion
Nota. Basado en los datos obtenidos de la prueba de regresion lineal realizada en SPSS.

La Tabla 62 presenta los resultados del modelo de regresion lineal que analiza la
influencia de la calidad y los resultados del servicio en la fidelizacion de los clientes. El
coeficiente de correlacion R = 0.865 muestra una relacion positiva y fuerte entre ambas
variables, lo que indica que, a medida que los usuarios perciben un mejor desempefio del
servicio, tienden a mostrar mayores niveles de fidelizacién hacia OVERDRAI E.l.R.L.

El coeficiente de determinacion R? = 0.748 sefiala que el 74.8 % de la variabilidad en
la fidelizacion es explicada por la calidad y los resultados percibidos. Este valor refleja un nivel
explicativo alto y confirma que esta dimension es uno de los factores mas influyentes en el
comportamiento de fidelizacion. El R? ajustado = 0.742 mantiene practicamente el mismo

valor, lo que evidencia un modelo estable y adecuado para el tamafio de la muestra utilizada.
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El error estandar de la estimacion (1.84108) muestra un nivel apropiado de precision
en las predicciones, ya que las diferencias entre los valores reales de fidelizacion y los valores
estimados son reducidas. Esto contribuye a la consistencia del modelo.

Por otro lado, el 25.2 % restante de la variabilidad corresponde a factores no incluidos
en este analisis, como la orientacién al cliente, la co—creacion o la capacidad tecnoldgica, los
cuales también forman parte del CRM y podrian complementar la explicacion del
comportamiento de los clientes.

Los resultados indican que la calidad del servicio y los resultados obtenidos
desempefian un papel central en la fidelizacion, ya que influyen en la percepcion del
cumplimiento de expectativas, el rendimiento del servicio y la satisfaccion final. Este hallazgo
refuerza la importancia de priorizar servicios confiables, eficientes y de alta calidad como parte
de la estrategia CRM de OVERDRAI E.I.R.L.

4.2.4.4.2 Coeficientes del modelo de regresion lineal.

Tabla 63
Coeficientes del modelo de regresion lineal sobre la influencia de la calidad y resultados de

la relacion en la fidelizacion del cliente en la empresa OVERDRAI E.ILR.L., 2025

Coeficientes?

Coeficientes

Modelo Coeficientes no estandarizados ; t Sig.
estandarizados
B Error Estandar Beta
(Constante) 4.189 1,976 2.120 0.039
1 Calidady 2.516 0.211 0.865 11.921  0.000
resultados

a. Variable dependiente: Fidelizacion
Nota. Basado en los datos obtenidos de la prueba de regresion lineal realizada en SPSS.

La Tabla 63 presenta los coeficientes del modelo de regresion lineal que evalua el efecto
de la dimension calidad y resultados del servicio sobre la fidelizacion de los clientes de
OVERDRAI E.LLR.L. Los valores obtenidos muestran que esta dimension actla como un

predictor significativo y con un peso considerable dentro del modelo.
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El coeficiente no estandarizado B = 2.516 indica que, por cada incremento de una
unidad en la evaluacion de la calidad y los resultados —relacionada con la eficiencia del
servicio y la satisfaccion generada— la fidelizacion aumenta en 2.516 unidades, manteniendo
constantes las demés condiciones. Este resultado refleja un efecto directo y relevante, ya que
un mejor desempefio en la calidad del servicio se traduce en mayores niveles de compromiso
por parte del cliente.

El coeficiente estandarizado Beta = 0.865 demuestra que la calidad y los resultados
constituyen uno de los predictores mas influyentes del modelo. El valor del estadistico t =
11.921 junto con una significancia p = 0.000 confirma que la relacion es solida y
estadisticamente confiable.

En cuanto a la constante, el valor B = 4.189 con una significancia p = 0.039 sefiala que
también resulta significativa. Esto implica que, aun si la calidad y los resultados fueran nulos,
existe un nivel base de fidelizacion de aproximadamente 4.189 puntos. Este valor sugiere la
presencia de otros factores que contribuyen al comportamiento de fidelizacion, como la
orientacion al cliente, la co—creacion o la capacidad tecnoldgica.

El modelo confirma que la calidad del servicio y los resultados percibidos desempefian
un papel determinante en la fidelizacion, ya que favorecen la satisfaccion, la confianza y la
continuidad de la relacion, aspectos esenciales dentro de las practicas de CRM aplicadas por

OVERDRAI E.LLR.L.
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4.2.4.4.3 Diagrama de dispersion.
Figura 38
Diagrama de dispersion entre la calidad y resultados con la fidelizacion del cliente en la

empresa OVERDRAI E.I.R.L., 2025

Diagrama de dispersion de Fidelizacién por Calidad y resultados
R? Lineal = 0,748

30,00
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25,00
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2250

20,00

6,00 7,00 8,00 2,00 10,00

Calidad y resultados

Nota. Basado en los datos obtenidos de la prueba de regresion lineal realizada en SPSS.

La Figura 38 presenta el diagrama de dispersion que analiza la relacion entre la
dimensién calidad y resultados del servicio y la fidelizacién de los clientes de OVERDRAI
E.I.LR.L. Los puntos del grafico muestran una tendencia claramente ascendente, lo que indica
que, conforme los usuarios perciben una mayor calidad y resultados mas satisfactorios, también
tienden a mostrar niveles mas altos de fidelizacion.

La linea de regresion correspondiente esta representada por la ecuacion y = 4.19 +
2.52x, lo que significa que por cada incremento de un punto en la evaluacion de calidad y
resultados, la fidelizacion aumenta en promedio 2.52 unidades, manteniendo constantes las
demas variables. Este valor refleja un efecto considerable y sugiere que esta dimensién aporta
de forma importante al fortalecimiento de la relacion con el cliente.
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El coeficiente de determinacion R? = 0.748 indica que el 74.8 % de la variabilidad en
la fidelizacion puede explicarse por la calidad y los resultados percibidos, lo cual representa un
nivel explicativo alto. El porcentaje restante corresponde a otros factores no incluidos en este
modelo, como la orientacion al cliente, la co—creacion o la capacidad tecnoldgica.

En conjunto, la figura muestra que ofrecer un servicio de calidad y resultados que
respondan a las expectativas de los usuarios se relaciona de manera directa y significativa con
su fidelizacién, reforzando la importancia estratégica de este componente dentro del CRM
aplicado por OVERDRAI E.I.R.L.

4.2.4.4.4 Dispersion de residuos estandarizados y valores predichos.

Figura 39
Dispersion de los residuos estandarizados y valores predichos en el modelo de regresion

entre calidad y resultados con fidelizacion en la empresa OVERDRAI E.I.R.L., 2025

Grafico de dispersion

Variable dependiente: Fidelizacion

Regresion Valor predicho estandarizado
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Regresion Residuo estandarizado

Nota. Basado en los datos obtenidos de la prueba de regresion lineal realizada en SPSS.
La Figura 39 presenta el diagrama de dispersion de los residuos estandarizados frente a

los valores predichos del modelo que analiza la influencia de la calidad y los resultados del
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servicio sobre la fidelizacion. En el grafico se observa que los residuos se distribuyen de manera
dispersa y sin un patron definido alrededor de la linea horizontal del valor cero, lo que indica
que no existe una relacion sistematica entre los errores del modelo y las predicciones generadas.

La ausencia de formas reconocibles, como curvas o agrupamientos, confirma que el
supuesto de linealidad se cumple adecuadamente. Ademas, la dispersion se mantiene
relativamente constante a lo largo de toda la escala de valores predichos, lo que sugiere que no
se presentan indicios de heterocedasticidad; es decir, la variabilidad de los errores no muestra
incrementos ni disminuciones progresivas que afecten la estabilidad del modelo.

Asimismo, todos los puntos se encuentran dentro del rango critico de -3 a +3, lo cual
sefiala que no existen residuos estandarizados que puedan considerarse valores atipicos
severos. Esta ausencia de outliers contribuye a la estabilidad de las estimaciones del modelo.

La Figura 39 muestra, entonces, que los supuestos fundamentales del modelo de
regresresion lineal —linealidad y homocedasticidad— se cumplen de manera adecuada, lo que
respalda la solidez del anélisis aplicado para evaluar como la calidad y los resultados percibidos

influyen en la fidelizacion de los clientes.
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4.2.4.4.5 Prueba de normalidad de los residuos.
Figura 40
Grafico O—Q de los residuos estandarizados del modelo de regresion entre calidad y

resultados con fidelizacion en la empresa OVERDRAI E.I.R.L., 2025

Grafico Q-Q normal de Residuo Estandarizado CyR-F

Normal esperado

-4 -2 0 2

Valor observado

Nota. Obtenido del andlisis de estadisticos descriptivos con residuos estandarizados.

La Figura 40 muestra el grafico Q—Q de los residuos estandarizados del modelo que
evalla la influencia de la calidad y los resultados del servicio en la fidelizacion. En general, los
puntos se alinean de manera cercana a la diagonal tedrica, lo que indica que la distribucion de
los residuos es compatible con el supuesto de normalidad del modelo de regresion.

Se observan algunas desviaciones en los valores extremos, algo habitual en muestras
moderadas y en datos basados en escalas tipo Likert. Sin embargo, estas variaciones no forman
un patron definido ni afectan de manera importante la interpretacion del modelo. La alineacion
predominante sugiere que los residuos no presentan distorsiones relevantes.

En general, la evidencia grafica permite concluir que los residuos se distribuyen de
forma aproximadamente normal, lo que respalda la validez del andlisis inferencial aplicado;
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esto confirma que el supuesto de normalidad se cumple de manera adecuada para evaluar la
relacion entre la calidad percibida, los resultados del servicio y la fidelizacion de los clientes.
4.3 Discusion

El estudio tuvo como propdsito analizar la influencia de la Gestion de la Relacion con
el Cliente (CRM) en la fidelizacion de los clientes de OVERDRAI E.I.R.L., aplicando un
enfoque cuantitativo con alcance correlacional—explicativo y un disefio no experimental
transversal. Los resultados permiten comprender de manera integral cémo las dimensiones del
CRM —capacidad tecnoldgica, orientacion al cliente, co—creacion y calidad—-resultado de la
relacion— contribuyen a explicar la fidelizacion dentro de una empresa tecnologica de
servicios digitales. Asimismo, los hallazgos se contrastaron con los modelos tedricos revisados
y con antecedentes internacionales, nacionales y locales, lo que permiti6 desarrollar una
discusion fundamentada y coherente con la literatura.

4.3.1 Discusion del resultado global entre CRM y fidelizacion.

El analisis global mostro que la Gestion de la Relacion con el Cliente mantiene una
relacion positiva y significativa con la fidelizacion de los clientes de OVERDRAI (Tabla 35).
Esto indica que, a medida que los usuarios perciben una mejor gestion relacional, tienden a
mostrar mayores niveles de satisfaccion, continuidad y permanencia. La significancia
estadistica (p < 0.05) confirma que esta asociacion es consistente dentro de la poblacion
estudiada.

El modelo de regresion lineal simple (Tabla 40) reforzo este resultado, ya que el
coeficiente de determinacion R? evidencid que una parte importante de la variabilidad en la
fidelizacion puede explicarse por la gestion del CRM. Este hallazgo es relevante considerando
que se trabajo con una muestra censal de 50 clientes y, aun asi, se obtuvo una capacidad

explicativa considerable.
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El gréafico de dispersion (Figura 26) mostro una tendencia ascendente clara, sin valores
atipicos que alteren la relacion. La prueba de normalidad de residuos (Figura 28) confirmé que
estos se distribuyen de manera cercana a la diagonal tedrica del Q—Q plot, lo que valida el uso
del modelo de regresién incluso cuando los datos originales no mostraron normalidad (Tabla
34).

Desde una perspectiva interpretativa, los resultados confirman que el CRM actta como
un predictor significativo de la fidelizacion. Esto es coherente con Dubey y Sangle (2019),
quienes sostienen que un CRM bien implementado genera experiencias positivas que
incrementan la confianza y la permanencia. Asimismo, coincide con lo planteado por Oliver
(1999), para quien la fidelidad surge a partir de experiencias satisfactorias repetidas,
influenciadas por préacticas organizadas de gestion relacional.

Estos resultados validan la hip6tesis general del estudio y demuestran que el CRM no
solo se relaciona con la fidelizacion, sino que ademas la predice de forma significativa,
convirtiéndose en un componente estratégico clave para empresas tecnologicas como
OVERDRAI E.I.LR.L.

4.3.2 Discusion por dimensiones.

Cada dimension del CRM —capacidad tecnologica, orientacion al cliente, co—creacion
y calidad-resultado— mostrd relaciones significativas con la fidelizacion. A continuacion se
discuten los principales hallazgos de cada una, considerando los valores estadisticos y la
literatura revisada.

4.3.2.1 Capacidad tecnoldégica y fidelizacion.

La Tabla 36 mostrd una correlacion positiva y significativa entre la capacidad
tecnologica y la fidelizacion, lo que indica que los clientes valoran herramientas digitales
adecuadas, un soporte técnico disponible y una infraestructura estable. Estos elementos

influyen en su decision de continuar con la empresa.
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El modelo de regresion (Tabla 42) presenté un R? significativo y un coeficiente beta
positivo, lo que demuestra que esta dimension explica una parte relevante de la variabilidad de
la fidelizacion. El grafico de dispersion (Figura 29) evidencid una tendencia ascendente, y los
residuos se alinearon adecuadamente en el Q—Q plot (Figura 31), validando el modelo aun
cuando los datos originales no mostraron normalidad.

Estos resultados coinciden con Dubey y Sangle (2019), quienes consideran la capacidad
tecnoldgica como un pilar del CRM moderno, y con Lubis et al. (2020), quienes sostienen que
la infraestructura digital es uno de los predictores méas importantes de fidelizacion en servicios
tecnoldgicos.

4.3.2.2 Orientacion al cliente y fidelizacion.

La orientacion al cliente también mostré una relacion positiva y significativa con la
fidelizacion (Tabla 37). Esto sugiere que conocer las necesidades del usuario, mantener
registros actualizados y brindar una comunicacion constante incrementan su percepcion de
valor.

El modelo de regresion asociado (Tablas 44 y 45) presento un coeficiente beta positivo
y significativo, y un R? que refleja una capacidad explicativa importante. El grafico de
dispersion (Figura 32) mostré una tendencia ascendente estable, mientras que la Figura 34
confirmo la normalidad de los residuos.

Estos hallazgos se relacionan con Lambin y Schuiling (2012), quienes sostienen que la
orientacion al cliente es el eje de toda estrategia relacional. A nivel nacional, Cardenas Solis
(2020) encontrd que la comunicacion oportuna y el seguimiento personalizado predicen la

recomendacion del cliente, lo cual es consistente con lo observado en OVERDRAL.
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4.3.2.3 Co—creacion y fidelizacion.

La Tabla 38 mostré que la co—creacion se relaciona significativamente con la
fidelizacion. Esto indica que los clientes valoran participar en la mejora de los servicios, brindar
retroalimentacién y colaborar en procesos digitales.

El modelo de regresion (Tablas 46 y 47) presentd un coeficiente beta significativo y
una tendencia ascendente en el grafico de dispersién (Figura 35). La Figura 37 confirmo la
normalidad de los residuos, lo que evidencia un modelo adecuado.

Este resultado coincide con Dubey y Sangle (2019), quienes plantean que la co-
creacion incrementa la percepcion de valor del usuario. Estudios recientes (Bahaddad et al.,
2019) también sefialan que la participacion activa fortalece el compromiso del cliente, lo cual
se observd en OVERDRAI, donde quienes participan en reuniones técnicas muestran mayor
continuidad.

4.3.2.4 Calidad y resultados de la relacion y fidelizacion.

La calidad—resultado mostré una de las correlaciones més altas con la fidelizacion
(Tabla 39). Los clientes valoran especialmente la claridad de los resultados, la precision del
servicio y la calidad del soporte técnico.

El andlisis de regresion (Tablas 48 y 49) mostrd un coeficiente beta significativo y un
R? elevado, lo que sugiere que esta dimension es la que mejor predice la fidelizacion. La Figura
38 evidencid una relacion lineal ascendente, mientras que la Figura 40 confirm6 la normalidad
de los residuos.

Estos resultados coinciden con Morgan y Hunt (1994), quienes plantean que la
confianza y el compromiso surgen, ambos, de experiencias satisfactorias y beneficios reales.
En servicios digitales, la evidencia de valor —como funcionamiento estable, tiempos reducidos
y reportes claros— es clave para la continuidad, lo que explica la magnitud de la asociacion

encontrada.
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4.3.3 Relacion con el marco teorico.

Los resultados del estudio muestran una clara correspondencia con los principales
modelos teoricos vinculados al CRM y a la fidelizacion. En primer lugar, respaldan el
planteamiento de Dubey y Sangle (2019), dado que las cuatro dimensiones evaluadas —
capacidad tecnoldgica, orientacion al cliente, co—creacion y calidad-resultado— presentaron
asociaciones significativas con la fidelizacién, confirmando que la experiencia del usuario en
cada componente influye en su permanencia.

Asimismo, los hallazgos coinciden con el modelo operativo—analitico de Payne y Frow
(2005), en la medida en que la capacidad tecnoldgica se relaciona con la integracion de datos
y la automatizacién de procesos, mientras que la orientacion al cliente y la co—creacion reflejan
la dimension colaborativa del CRM. Esto refuerza la importancia de articular tecnologia,
informacion y relaciones para generar valor. De manera complementaria, los resultados se
alinean con el enfoque IDIC de Peppers y Rogers (2004), especialmente en lo referente a
identificar, interactuar y personalizar, ya que los clientes valoran una atencion adaptada a sus
necesidades.

En términos de fidelizacion, los resultados apoyan el modelo actitudinal-conductual de
Dick y Basu (1994), al evidenciar que la satisfaccion, confianza y percepcion de calidad,
derivadas de una adecuada gestion relacional, se traducen en comportamientos de continuidad.
Esta tendencia también se relaciona con el modelo secuencial de Oliver (1999), segun el cual
los clientes avanzan desde una evaluacion cognitiva hacia una preferencia afectiva vy,
finalmente, hacia una intencion sostenida de permanencia.

Asimismo, la relacion significativa entre calidad-resultado y fidelizacion se
corresponde con el modelo de Morgan y Hunt (1994), donde la confianza generada por un
servicio estable fortalece el compromiso del cliente. Este enfoque también converge con

planteamientos recientes sobre fidelizacién digital (Bahaddad et al., 2019), que destacan la
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relevancia de la estabilidad tecnolégica y la claridad en el desempefio del servicio en entornos
digitales.

En conjunto, la evidencia empirica confirma que la gestion relacional basada en
tecnologia, comunicacion, personalizacion y calidad del servicio no solo respalda los modelos
tedricos revisados, sino que también demuestra su pertinencia en el contexto de una MYPE
tecnoldgica como OVERDRAI E.L.R.L.

4.3.4 Implicancias practicas para OVERDRAI E.L.R.L.

Los resultados del estudio dejan varias implicancias practicas para OVERDRAI, ya que
muestran ambitos especificos en los que la empresa puede mejorar su gestion relacional. En
primer lugar, la capacidad tecnoldgica requiere un refuerzo prioritario, especialmente en la
comunicacion de avances, la presentacion de reportes y la automatizacion de ciertas tareas.
Mejorar estos aspectos permitiria ofrecer un servicio mas claro y confiable para los usuarios.

También se identifico la necesidad de fortalecer la orientacion al cliente mediante
procesos mas constantes de monitoreo, registro de necesidades y retroalimentacion. Contar con
informacion actualizada sobre las expectativas de los usuarios facilitaria una atencion mas
oportuna y personalizada.

La co-creacion aparece como otra oportunidad estratégica. Incorporar talleres,
reuniones breves o espacios sencillos de disefio conjunto permitiria que los clientes participen
en la mejora de los servicios, aumentando su compromiso y sentido de pertenencia.

Finalmente, la calidad y los resultados del servicio deben comunicarse con mayor
claridad, ya que la percepcion del cliente depende en gran medida de poder visualizar los logros
y mejoras obtenidas. Una comunicacion mas transparente ayudaria a disminuir incertidumbres
y reforzar la confianza.

Estas acciones pueden contribuir a reducir la desercion, aumentar la satisfaccion y

fortalecer la competitividad de OVERDRAI dentro del sector de servicios tecnoldgicos.
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4.3.5 Implicancias metodolégicas.

El disefio metodoldgico empleado presenta diversas implicancias relevantes para la
interpretacion de los resultados. El enfoque cuantitativo y el nivel correlacional—explicativo
fueron adecuados para analizar la relacion entre la Gestion de la Relacion con el Cliente y la
fidelizacion, permitiendo evaluar la influencia de las dimensiones del CRM mediante
correlaciones y modelos de regresion. La aplicacion de cuestionarios tipo Likert resulto
pertinente para medir constructos actitudinales, y la elevada confiabilidad obtenida en los
instrumentos evidencid consistencia interna, aunque también requirié la depuracion de items
redundantes.

La no normalidad de los datos justifico el uso de coeficientes no paramétricos como
Spearman; sin embargo, los residuos de los modelos cumplieron con los criterios de
normalidad, lo que respaldo la pertinencia del analisis de regresion lineal para estimar efectos
predictivos. Asimismo, los coeficientes beta estandarizados elevados sugirieron que las
dimensiones del CRM estan estrechamente relacionadas entre si, indicando la presencia de
cierta colinealidad, lo cual es esperable en un mismo sistema de gestion y debe interpretarse de
manera conjunta.

Finalmente, el uso de una muestra censal de 50 clientes permitio describir con precision
la realidad de OVERDRALI, aungue limita la generalizacion a otros contextos. En conjunto,
estas consideraciones muestran que el estudio aplicé procedimientos estadisticos adecuados y
contd con instrumentos validos y confiables, 1o que asegura que las conclusiones alcanzadas
sean consistentes y bien fundamentadas.

4.3.6 Limitaciones del estudio.

El estudio presento las siguientes limitaciones:
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o Los datos se recolectaron a lo largo de varios meses, por lo que las percepciones de los
clientes pudieron variar en funcién del momento en que respondieron, afectando ligeramente
la estabilidad de las opiniones registradas.

o Las variables no presentaron distribucién normal, lo que hizo necesario utilizar técnicas
no paramétricas en parte del analisis para obtener resultados méas adecuados al comportamiento
real de los datos.

o Los instrumentos contaron con un numero moderado de items, lo que redujo la
posibilidad de explorar con mayor amplitud algunos aspectos del CRM y de la fidelizacion.

o Algunos items presentaron valores de Alfa de Cronbach superiores a 0.95, lo que
evidencio redundancia y exigié depurar el instrumento para evitar una sobreestimacion de la
confiabilidad.

o La depuracion redujo la amplitud de ciertos componentes del CRM y de la fidelizacion,
limitando parcialmente la profundidad con la que pudieron evaluarse algunas facetas
conceptuales.

o La identificacion de la redundancia se realiz6 después de la recoleccion de datos, lo que
restringio la posibilidad de optimizar el instrumento antes de su aplicacion y captar con mayor
detalle la complejidad del fenémeno estudiado.

o La validacién de contenido mediante juicio experto pudo incorporar un grado de
benevolencia, debido a la naturaleza subjetiva de la apreciacion del revisor. Esto pudo generar
una ligera sobreestimacion de la calidad inicial de algunos items y, en consecuencia, hizo
necesaria la depuracion posterior basada en criterios estadisticos de consistencia interna.

. La muestra fue censal y pequefia (50 clientes), lo que restringe la posibilidad de

generalizar los resultados a otras empresas del sector.
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o El disefio transversal no permiti6 observar como cambian con el tiempo la gestién del
CRM vy la fidelizacion, por lo que los resultados reflejan Gnicamente la situacion del periodo
estudiado y no muestran si estas relaciones se mantienen o varian en otros momentos.
o Durante la revision de la literatura, algunas fuentes académicas no pudieron consultarse
debido a restricciones de acceso o disponibilidad temporal en ciertos repositorios, lo que pudo
limitar la incorporacion de estudios méas amplios o recientes dentro del marco teorico.
4.3.7 Lineas futuras de investigacion.

Se recomienda:
o Replicar el estudio en otras empresas de servicios tecnoldgicos de Arequipa o de
diferentes regiones del pais, permitiria comparar resultados y comprobar si el modelo se
mantiene consistente en distintos contextos.
. Ampliar el tamafo de la muestra, ya sea con mas clientes o incluyendo otras
organizaciones, ayudaria a obtener estimaciones mas estables y fortalecer la posibilidad de
generalizar los hallazgos.
. Realizar investigaciones longitudinales permitiria observar como cambia la fidelizacion
a lo largo del tiempo, lo cual es especialmente 1til considerando que los servicios digitales
generan resultados progresivos.
o Incluir nuevas variables, como la experiencia del cliente, la confianza en la tecnologia,
la calidad del soporte o la satisfaccion digital, ofreceria una comprension mas completa de los
factores que influyen en la fidelidad.
. Comparar los resultados entre diferentes segmentos de clientes o tipos de servicio —
como ERP u hosting— permitiria identificar si la influencia del CRM varia segun las
caracteristicas y necesidades de cada grupo.
o Evaluar el impacto de acciones especificas de mejora, como practicas de co—creacion,

mejoras tecnoldgicas o esquemas formales de comunicacion de resultados, mediante disefios
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experimentales o cuasi experimentales, ayudaria a medir con mayor precision la efectividad de
estas estrategias.
4.3.8 Cierre de la discusion.

En conjunto, los resultados permiten concluir que la Gestion de la Relacion con el
Cliente influye significativamente en la fidelizacion en OVERDRAI E.LR.L. Todas las
dimensiones del CRM mostraron asociaciones y efectos positivos, confirmando la relevancia
del modelo de Dubey y Sangle (2019) y la pertinencia del enfoque actitudinal-conductual de
Dick y Basu (1994). Los hallazgos aportan evidencia importante para el sector tecnologico
regional y ofrecen una base solida para mejorar la calidad del servicio y la retencidn de clientes

en la empresa.
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Conclusiones

1. Los resultados mostraron que la Gestion de la Relacion con el Cliente influyo de manera
significativa en la fidelizacion de los usuarios de OVERDRAI E.I.R.L., confirmando la
hipotesis general del estudio. EI modelo obtuvo un R? = 0.788, lo que indica que el CRM
explica el 78.8% de la variabilidad en la fidelizacion. Esto evidencia que, al fortalecer sus
procesos relacionales, la empresa podria reducir la desercion y construir vinculos mas
estables con sus clientes.

2. La capacidad tecnoldgica tuvo una de las influencias mas notorias, siendo ademas la
dimension con mayor peso en el modelo (B =0.911). Este fue el valor mas alto entre todas
las dimensiones del CRM, lo que confirma que los clientes valoran especialmente la
estabilidad del soporte, la rapidez del servicio y la claridad de los resultados. Reforzar este
aspecto permitiria ofrecer experiencias mas transparentes y aumentar la confianza técnica,
favoreciendo relaciones de mayor permanencia.

3. La orientacion al cliente presentd una influencia significativa (B = 0.857), resaltando la
importancia de la comunicacion oportuna y la comprension de las necesidades de los
usuarios. Este valor se ubico entre los més altos del modelo, destacando su rol como uno de
los principales impulsores de la fidelizacion. Fortalecer esta dimension podria impulsar
relaciones mas personalizadas y mejorar la cohesion entre clientes con caracteristicas
similares.

4. Laco—creacion se mostro relevante para fortalecer la relacion con los usuarios; sin embargo,
fue la dimension con el valor mas bajo dentro del modelo predictivo (f = 0.729). Aun asi,
su influencia fue significativa y evidencio que la participacion activa genera compromiso y
sentido de pertenencia. Impulsar espacios de retroalimentacion sencilla y colaboracion

ayudaria a consolidar relaciones mas solidas.
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5. La calidad y los resultados del servicio presentaron una influencia elevada sobre la
fidelizacion (B = 0.865), ubicandose como una de las dimensiones mas asociadas con la
continuidad del cliente. Esto evidencia que los usuarios valoran beneficios tangibles,
consistencia en el servicio y resultados verificables. Dar prioridad a este aspecto permitiria
sostener relaciones basadas en la confianza, la recomendacion y una percepcion continua de
valor.

6. Se identificd que, aunque la empresa ha iniciado recientemente la implementacion de un
sistema de CRM, este aln no se encuentra formalizado ni plenamente integrado en sus
procesos. Esta implementacion incipiente limita la gestion estratégica de las relaciones y
contribuye a una fidelizacion fragil, generando dependencia de precios preferenciales para
retener clientes. Los resultados cuantitativos mostraron correlaciones significativas entre
cada dimension del CRM vy la fidelizacién, destacando que la capacidad tecnolégica
presento la mayor correlacion y la co—creacion la menor, lo cual evidencia la necesidad de
fortalecer y equilibrar estos componentes. Un CRM estructurado y consolidado permitiria
segmentar mejor, monitorear a los clientes y ofrecer una experiencia mas completa,
fortaleciendo la lealtad individual y grupal.

7. Las cuatro dimensiones del CRM se relacionaron significativamente con la fidelizacion,
evidenciando que se trata de un proceso multidimensional. En el analisis correlacional, la
capacidad tecnologica presentd la mayor asociacion, mientras la co—creacion mostré la
menor, aunque ambas fueron significativas. Mejorar de forma conjunta la capacidad
tecnologica, la orientacion al cliente, la co—creacion y la calidad-resultado permitiria
avanzar hacia relaciones mas integrales, basadas en confianza y continuidad.

8. El estudio aport6 evidencia local sobre la relacion entre el CRM vy la fidelizacion en un
sector poco investigado en Arequipa, lo que abre oportunidades para que otras

investigaciones y empresas de servicios tecnologicos profundicen en la gestidn relacional.
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Los resultados obtenidos, con la dimension de mayor influencia (capacidad tecnolégica, B
= 0.911) y la de menor influencia (co—creacion, B = 0.729), ofrecen una referencia
cuantitativa clara para adaptar estrategias mas efectivas a las realidades de empresas

similares.
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Recomendaciones
Antes de presentar las recomendaciones, es importante sefialar que estas se elaboraron
tomando como referencia la estructura organizacional de OVERDRAI E.L.R.L. (véase Anexo

5). En funcién de esta estructura, cada propuesta se dirige a las areas y responsables que, por

sus funciones, cuentan con la capacidad para llevarlas a cabo. Esto permite que las

recomendaciones sean aplicables, realistas y acordes con la dindmica interna de la empresa.

1. Se recomienda que la Gerencia General disefie e implemente un Plan Estratégico de Gestion
de la Relacion con el Cliente (CRM) que oriente de manera integral la interaccion con los
usuarios. Este plan debe incluir la conformacion de un equipo interdisciplinario encargado
de su ejecucion, la definicion de objetivos y metas medibles, la seleccion de una plataforma
tecnologica adecuada y el establecimiento de procedimientos claros para el registro, analisis
y uso de la informacion del cliente. La implementacion de este plan permitira estandarizar
procesos, fortalecer la toma de decisiones, mejorar la experiencia del usuario y consolidar
relaciones mas estables y sostenibles en el tiempo.

2. Para potenciar los efectos de la capacidad tecnologica sobre la fidelizacion, se sugiere
mejorar la organizacion interna mediante la centralizacion de documentos y el registro de
incidencias en un sistema conectado al CRM. Digitalizar la informacion, clasificar
adecuadamente las solicitudes y definir tiempos maximos de atencidn contribuiria a agilizar
procesos Yy fortalecer la percepcion de calidad del servicio.

3. Respecto a la orientacion al cliente, se recomienda que el Area Comercial y de Marketing
fortalezca un protocolo claro de comunicacion mediante reportes periodicos, reuniones
breves de seguimiento y canales formales para resolver dudas. Registrar estas interacciones
en el CRM permitiria darles trazabilidad y mejorar la confianza, reduciendo la dependencia

de precios preferenciales.
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. Para reforzar la co-creacion, se sugiere que el Area Técnica u Operativa implemente un
sistema de seguimiento post-servicio por medio de encuestas breves, formularios digitales
o llamadas cortas. Registrar estas percepciones en el CRM permitiria identificar
insatisfacciones a tiempo y consolidar el compromiso del cliente mediante una participacion
mas activa.

. En relacion con la dimension calidad—resultado, se recomienda que el Area Técnica u
Operativa promueva espacios sencillos de retroalimentacion, pruebas piloto y actividades
colaborativas. Registrar estos aportes en el CRM facilitaria la mejora continua del servicio
y fortaleceria la percepcion de valor y consistencia.

. Para fortalecer la gestion relacional actual de la empresa, se sugiere que la Gerencia y el
Area Comercial desarrollen una estrategia de segmentacion basada en el tipo de servicio,
nivel de uso o historial de interaccion. Esto permitiria personalizar capacitaciones,
contenidos o beneficios, ofreciendo una atencién mas precisa y promoviendo mayor
continuidad.

. Para consolidar el uso del CRM en todas las areas, se recomienda impulsar un programa de
capacitacion continua sobre gestion relacional, atencion al cliente y comunicacion
profesional. Realizar estas capacitaciones de manera periddica facilitaria un manejo mas
adecuado del sistema y una atencion mas consistente.

. Finalmente, para contar con herramientas que permitan evaluar el desempefio relacional, se
recomienda que la Gerencia establezca indicadores formales y sencillos —como tasa de
retencidn, satisfaccion o tiempos de respuesta— e integrarlos al CRM. Su revision periddica

permitiria anticipar problemas, identificar tendencias y orientar mejoras estratégicas.
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AnNexos

Anexo 1. Cuestionario de gestion de relacion con el cliente

Gestion de relacion con el cliente

Escala
Casi A Casi i
Nunca . Siempre
nunca | veces | siempre

Dimension: Capacidad de tecnologia

La empresa ofrece la informacion correcta de
los servicios mediante los canales de web y su
sede principal.

La empresa dispone de sistemas informaticos
adecuados para no tener que esperar para ser
atendidos.

Los trabajadores de la empresa son
comprometidos con el servicio prometido

Considera que los colaboradores cuentan con
conocimiento y experiencia para realizar su
trabajo con eficiencia.

Dimensién: Orientacion al cliente

La empresa tiene buena comprension de mis
necesidades y requisitos

La empresa trata de mantener la relacion
conmigo

La empresa controla a los empleados el
rendimiento en las ventas

La empresa presta atencion a las necesidades
del servicio

Dimensién; Co-creacion

Cuando tengo un problema con la empresa se
lo hago saber, en lo que puede mejorar.

La empresa da los detalles del servicio para la
eleccion adecuada

La empresa es transparente con la informacion
brindada mediante el sistema web

Considera usted que existe riesgos por el
servicio adquirido

Dimensién: Calidad y resultado de la relacion

Estoy satisfecho con el servicio brindado por
la empresa

El servicio brindado por el personal me da un
sentimiento de confianza

La empresa me transmite confianza
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Anexo 2. Cuestionario de fidelizacion

Fidelizacion del cliente

Escala
Casi A Casi )
Nunca . Siempre
nunca | veces | siempre

Dimensién: Atraccion

Los servicios que ofrece la empresa son los
que necesito

La empresa brinda beneficios con respecto a
los servicios que ofrece

Dimensién: Ventas

Esta de acuerdo con precios que ofrece la
empresa

Los servicios que ofrece la empresa son
innovadores

Esta de acuerdo con las condiciones de pago
de la empresa

Dimensién: Satisfaccion

La empresa brinda soluciones a los problemas
gue se presenta con respecto a los servicios
que ofrece.

Usted considera que el tiempo de atencion es
el adecuado.

Usted considera que ha tenido buenos
resultados al adquirir el servicio de la empresa

Dimensién: Fidelizacién

Volveria a contratar el servicio de la empresa.

Usted daria buena referencia a colegas y
comparieros de trabajo de la empresa
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Anexo 3. Matriz de consistencia

Matriz de consistencia — parte 1

Problema

Objetivos

Hipotesis

Problema general:

(Como influye la Gestion de la Relacion con
el Cliente (CRM) en la fidelizacion de los
clientes de OVERDRAI E.I.R.L.?

Problemas especificos:

PE1. Influencia de la capacidad tecnologica.
PE2. Influencia de la orientacion al cliente.
PE3. Influencia de la co—creacion.

PE4. Influencia de la calidad-resultado.

Objetivo general:
Determinar la influencia del CRM en la
fidelizacion de los clientes.

Objetivos especificos:

OE1l. Determinar la influencia de la
capacidad tecnoldgica.

OE2. Determinar la influencia de la
orientacion al cliente.

OE3. Determinar la influencia de la co-
creacion.

OE4. Determinar la influencia de la calidad y
resultados.

Hipotesis general:
El CRM influye significativamente en la
fidelizacion.

Hipotesis especificas:

HI1.1: La capacidad tecnolégica influye
significativamente.

H1.2: La orientacion al cliente influye
significativamente.

H1.3: La co—creacion influye
significativamente.

H1.4: La calidad y los resultados influyen
significativamente.
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Matriz de consistencia — parte 2

Variable

Dimensiones

Indicadores

Técnicas / Instrumentos

Variable independiente:
Gestion de la Relacion con el
Cliente (CRM)

Variable dependiente:
Fidelizacion del cliente

Dimensiones del CRM.:
- Capacidad tecnologica
- Orientacion al cliente
- Co—creacion

- Calidad y resultados

Dimensiones de Fidelizacion:

- Atraccion

- Ventas

- Satisfaccion
- Fidelizacion

Indicadores del CRM:

- Recursos tecnoldgicos

- Recursos humanos

- Recursos comerciales

- Necesidades sobre el cliente
- Relacién con el cliente

- Monitoreo de las necesidades
- Dialogo

- Acceso

- Evaluacién de riesgo

- Transparencia

- Calidad

- Satisfaccion

- Confianza

Indicadores de fidelizacion:
- Atencion

- Beneficios

- Precio

- Innovacion

- Condiciones de pago

- Solucion de problemas
- Tiempo

- Resultados

- Retorno

- Recomendacion

Metodologia:

- Enfoque cuantitativo

- Diseflo no experimental
transversal

- Nivel correlacional-explicativo

- Método hipotético—deductivo

Técnica / instrumento:

- Encuesta tipo Likert

- Cuestionario validado por
expertos

- Alfa de Cronbach

- Matriz de operacionalizacion
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Anexo 4. Entrevista al gerente de OVERDRAI E.L.R.L.

o Fecha de la entrevista: 17 de Mayo de 2025

. Ubicacién: La entrevista se llevo a cabo en modalidad virtual, a través de la plataforma
Zoom, debido a la naturaleza remota del contacto con el participante en ese momento.

o Duracién: 19 minutos

. Entrevistador: José Luis Suarez Llerena, Tesista

o Entrevistado: Wilfredo Jerson Huaygua Florez, gerente de OVERDRAI E.I.R.L.

o Obijetivo de la entrevista: Obtener la percepcidn del gerente respecto al uso del sistema
CRMen laempresa OVERDRAI E.I.R.L. y suinfluencia en la gestion de relacion con el cliente
y la fidelizacion.

o Consentimiento: El entrevistado otorg6 su consentimiento informado para participar en
la entrevista, permitiendo que esta sea grabada, transcrita y utilizada exclusivamente con fines
academicos en el desarrollo de la presente investigacion.

o Link de la entrevista original: https://drive.google.com/file/d/1AbCm-

L1TiEMcvLUztnhgarTUV7WAV-be/view

La transcripcion completa se presenta en la pagina siguiente.
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Transcripcion de la entrevista al gerente de OVERDRAI E.I.R.L., 2025

Entrevistador

P1. ;Si es que han utilizado
también algin sistema CRM vy
como ellos han utilizado este
sistema, tal vez sea eficaz o tal
vez ellos necesitan
capacitacion?

P2. Si disculpe, se ha perdido la
senal me decia que esta
utilizando con Excel, si, me
decia

P3. Este sistema CRM que
utilizas consta de todo el proceso
de seguimiento de ventas ;jEn
qué etapa mas que todo?

P4. Y bueno, en OVERDRAI
Justedes estan ofreciendo qué

alguna

servicios?

P5. Ese software de CRM que
esta usando usted ahora, o sea,
basicamente, Lqué parte
descubre o coémo satisface la
necesidad de gestionar a los
clientes que tiene usted?

P6. En cuanto a la fidelizacion,
jutiliza alguna estrategia para

que tus clientes actuales
continuen renovando tus
servicios?

P7. (En qué medida usa el CRM
para ver como hacer que se
fidelicen los clientes que tiene
usted ahora?

P8. A lo que me refiero es que
ese sistema de CRM, digamos,
mas bien, jen qué grado cree
usted que le ayuda a mantener a
los clientes para que no se vayan
que

0 para analicen otras

opciones?

Gerente

Ya, en mi caso basicamente lo que es para el area de
ventas y para la gestion basicamente uso mas lo que es
Excel

Lo que es el area de ventas antes usdbamos basicamente
Excel como sistema de registro pero ahora estamos
usando nuestro nuevo sistema, ya de nuestro propio CRM
para gestionar a los clientes

Si, exactamente, para el proceso de venta

Software personalizado, licencias para nuestros
servicios, lo que es CRM, RPS Sistema de actuacion,
también brindamos los portales de clasificados, nuestro
portal de empleo, hasta ahi contamos.

El sistema que nosotros hacemos, que estamos
utilizando, es un sistema que nos permite controlar los
flujos desde que es captado el cliente, venta y hasta el

proceso también lo que es seguimiento.

Si, lo que es basicamente eventos de networking, donde
nuestros clientes pueden conocer a otros clientes mas
referidos a nosotros, con lo cual pueden expandir un poco
mas su cantidad de clientes, como su adquisicion de
nuevos clientes, O sea, un nexos en este caso también
depende del caso.

Bésicamente, este sistema ha pasado por varios procesos,
de los cuales ya lo estamos implementando para toda el
area de venta, de todas las areas.

Lo que es como lo fidelizo basicamente a través del
sistema.
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P9. O sea, basicamente, jen qué
grado piensa usted que al tener
ese sistema de CRM le ayuda
para poder fidelizar mas a los
clientes que ya tiene usted
ahora?

P10. Si, pero, o sea, a lo que yo
me referia es que usted, al tener
toda esa informacion del CRM,
con toda esa informacién que
usted recoge del seguimiento y, o
sea, desde la aplicacion hasta el
seguimiento de uno,
piensa usted que esa informacion

(,cOmo

le ayuda para poder fidelizar a
los que ya tienen? Para que no se
vayan 0 no se muevan.

P11. ;Usted utiliza el CRM vy
con lo que va obteniendo va
viendo qué es lo que los clientes
le demandan, no?

P12. ;So6lo lo que le demandan o
también les ofrece lo que usted
piensa que podrian demandar?
P13. (Desde cuando
implementaron ese software de
CRM?

P14. ;Desde qué fecha o desde
cuando  implementaron
software de CRM?

P15. ;Mas o menos en qué mes?
P16. El 10 de enero de este aio.
Y por qué razén en particular
decidieron implementarlo

€s¢C

ahora? ;Simplemente porque
pensaron que les hacia falta o
vieron que habia, falencias o qué
tal?

P17. ;Y qué diferencia nota
usted entre el uso del CRM ahora
con antes que no lo tenia?

Bueno, basicamente, del 1 al 5, 0 del 1 al 10 en este caso,
se podria decir un 7, porque todavia seguimos
implementando nuevas competencias mas para nuestro
rubro.

Basicamente, nos sirve mas como data para crear nuevos
productos y ofrecerlos a los clientes.

Si, en base a eso, creamos nuevos productos.

Son ambos, basicamente. Son ambos.

({Como?

Ese CRM lo hemos implementado en enero de este afio.

El 10 de enero. Si, el 10 de enero.

Bueno, habia falencias en el mercado como también nos
iba a abrir un nuevo nicho, porque también lo ibamos a
usar como base para brindarles a nuestros clientes el
formato de suscripcion.

Bésicamente es un sistema un poco mas agil, porque
aparte de que ya no es un Excel, sino ya es todo un
sistema donde le podemos pedir el area de tecnologia
para que desarrolle nuevas funcionalidades para ese
CRM.
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P18. Ya, porque anteriormente
usted solamente usaba Excel,
(no?

P19. ;Y cuanto tiempo llevo
usando Excel o algo anterior a
eso? (Anos?

P20. ;Y durante esos cuatro afios
no vio usted a la necesidad de
implementar el CRM o lo

desconocia?

P21. ;No es mas personalizado?

P22.Y comparado con como era
antes, como es ahora usando el
CRM, ;usted ha visto alguna
diferencia en la fidelizacion de
los clientes actualmente?

P23. ;Perdon?

P24. Claro.

P25. En todo caso, en el poco
tiempo que lleva usando el
CRM, que son algo asi de unos
cuatro meses, /Ha notado usted
algin cambio en la cuestion de
que a los clientes no se les vaya
el deseo de querer irse?

P26. ;Y usted ha notado que con
ese CRM es maés facil detectar a
un cliente cuando quiere darse de
baja?

P27. Con el CRM lo que usted
hace béasicamente es ver qué
cliente estd insatisfecho y en
funcion a ello usted puede darle
lo necesario

Si, Excel.

Si, cuatro afios.

No, como somos de rubro de software, si tengo
conocimiento, pero basicamente fue desde que se empezo
la empresa, mucho mas, seis afios se podria decir, pero al
ser demasiados clientes, la necesidad de
implementarlo y desarrollarlo también, en base a nuestros
gustos.

Si, para nosotros, como también si desea alguna empresa
que sea utilizada, ya difiere el rubro en este caso.

Vimos

Bésicamente nos ha permitido implementar nuevas
etiquetas de seguimiento.

Nos ha permitido implementar nuevas etiquetas de
seguimiento.

Basicamente, para que cargue el Excel demora bastante.
Y como ya todo esta en un solo sistema, no permite por
medio de filtros, puede filtrar ;Cual es el...? ;Como se
llama? (En qué estado esta cada cliente? ;Qué se le
podria implementar a ese cliente para mejorarlo y
también seguir captando su atencion?

Basicamente nos ha permitido lo que es la obtencion que
se les dice de un cliente. Si.

Si, porque es en base a la informacidon que tienen los
vendedores.

Si, exactamente. Como también diferia ;Qué vendedor
estd a cargo de ese cliente?
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P28. ;Y usted aplica para todos
los clientes actuales?

P29. (El CRM
particularmente alguien se lo
recomendd, o wusted ya lo
conocia, pero todavia no lo habia
implementado?

P30. ;Y usted si vio alguna
mejora significativa respecto a
este ano?

asi mas

P31. ;Hace tiempo que usted ha
tenido algln cliente que ya se le
haya ido?

P32. ;Y sabe usted la razon por
la cual se fue?

P33. Y solamente por eso. Y esa
razon la determiné con el CRM
P34. En todo caso la herramienta
le ayudo identificar cudl es el que
tenia problemas de permanencia
y no se iba a quedar

P35. Al inicio no se le escuchd
bien ;Me puede repetir lo que
ofrece la empresa OVERDRAI?

P36. Y me dice usted que los
clientes son de diferentes rubros,
porque cada uno busca algo en
particular de OVERDRAL

P37. (Y cudl es la razon que
usted piensa por la cual hay mas
clientes? (O mas bien, los
clientes que ya estan decidieron
por el precio o por algin otro
motivo?

Si, basicamente le estamos ofreciendo a los clientes, pero
estamos revisando algunos acuerdos adicionales que son,
porque cada cliente es diferente, dependiendo de su
rubro, si, porque depende del area, su forma de tener un
trato es muy diferente, como que también necesitan
ciertas funcionalidades adicionales.

Ya lo conocia pero habia mucha carga no habia esa
necesidad de desarrollarlo, y este afio lo implementamos.

Si, basicamente, porque ya no es un Excel.

En este caso, si; venta de maquinaria pesada.

Mas que nada por el precio
Si, basicamente. Y también entrevistandolo al cliente.

Si. Exactamente

Si, la empresa OVERDRALI se encarga de lo que es
desarrollo de software. Ya sea desde lo que es sitio web,
paginas virtuales, desarrollo personalizado, venta de
suscripciones de nuestros servicios. Si, venta de
suscripciones de nuestros productos, en este caso.
Tenemos CRM, digital facturacion, RPS. Y también un
nuevo producto, que es un espacio de trabajo, que integra
todo, basicamente.

Si.

Mayormente por el precio.

180



P38. Si, lo que le decia, es por el
precio /pero también por las
opciones que ofrecen?

P39. O sea, va a seguir
expandiendo usted su catdlogo
de ofertas.

P40. ;El link de OVERDRAI me
lo podria pasar al web browser?

Digo que algunos de nuestros productos estan todavia
recién en etapa inicial. Todavia nos falta implementar

mas extensiones para nuevas herramientas.
Si, exactamente.

Si, es tal como dice www.overdrai.com
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Anexo 5. Organigrama de la empresa OVERDRAI E.I.R.L.

OVERDRAI E.LLR.L.
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Anexo 6. Pagina web de la empresa OVERDRAI E.I.R.L.

Overdrai - Overdrai
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Anexo 7. Reunion de RR.HH. de la empresa OVERDRALI E.LR.L. (virtual)
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Anexo 8. Validacion (1) de instrumento de CRM

Datos Generales

Ficha de validacitn de instrumento

Apellidos y nombres del experto: Mamani Quispe, Diego Jesus
Grado académico: Maestria en Marketing y Licenciado en Administracion

Cargo del experto: Docente universitario de pregrade de USMP Filial Sur

Titulo de la investigacion: Gestion de relacion con el cliente y su influencia en la
fidelizacion de clientes de la empresa Overdrai E.LR L.
Autor del instrumento: Romero & Alvarez (2022), adaptado por José Luis Suarez Llerena
Nombre del instrumento: Cuestionario de Gestion de Relacion al Cliente

Tailicalons Criterios Deficiente | Regular | Bueno | Muy bueno | Excelente

cualitativos/cuantitativos | 0-20% | 21-40% |41-60% | 61-80% 81-100%

1 Clazidad Esta fo.nnuladq con X
lenguaje apropiado

9 Obictividad Esta expresado en X

- conductas observables

3 Actualidad Adecpado al alcan,ce de X
ciencia y tecnologia

4 Organizacién E/xj.ste una organizacion X
légica

S Comprende los aspectos

5 Suficiencia P D X
de cantidad y calidad

6 Intencionalidad | Adecuado para va!or 2 X
aspectos del estudio

o ) Basados en aspectos

7 Consistencia | Tegricos-Cientificos y del X

tema de estudio
. Entre los indices,

8 Coherencia indicadores, dimensiones X
y variables

9 Metodologia La es,trgtegia respopde al X
proposito del estudio
Genera nuevas pautas en

10 Conveniencia la i_nves[igaciéu y X
construccion de teorias.

Subtotal 24 70

Total 94

Apellidos y nombres del experto: Mamani Quispe, Diego Jests
OBSERVACIONES: Ninguna

OPINION DE APLICABILIDAD: El instrumento puede aplicarse, se recomienda el uso de
una prueba piloto con una muestra propia de la poblacion (50), para posteriormente
determinar fiabilidad estadistica de Cronbach

Lugar y fecha: 15/02/2025

Me-Biiego Jesus Mamani Quispe
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Anexo 9. Validacion (2) de instrumento de CRM

Ficha de validacion de instrumento

1. Datos Generales

1.1.  Apellidos y nombres del experto: Higueras Matos, Manuel

1.2. Grado académico: Magister en Educacion y Licenciado en Sociologia

1.3.  Cargo del experto: Docente universitario de pregrado de USMP Filial Sur

1.4.  Titulo de la investigacion: Gestion de relacion con el cliente y su influencia
en la fidelizacion de clientes de la empresa Overdrai ELR.L.

1.5.  Autor del instrumento: Romero & Alvarez (2022), adaptado por José Luis
Suérez Llerena

1.6. Nombre del instrumento: Cuestionario de Gestion de Relacion al Cliente

T eatlurtos Criterios Deficiente | Regular | Bueno | Muy bueno | Excelente
cualitativos/cuantitativos | 0-20% | 21-40% | 41-60% | 61-80% 81-100%
1" Glacidad Esta fqrmuladq con X
lenguaje apropiado
2 Objetividad Esta expresado en X
conductas observables
S etalidad Adecpado al alcan’ce de X
ciencia y tecnologia
4 Organizacién E’xi‘ste una organizacion X
logica
S Comprende los aspectos
5 Suficiencia X
de cantidad y calidad
6 Intencionalidad | Adecuado para valorar X
aspectos del estudio
) ) Basados en aspectos
7 Consistencia | Tedricos-Cientificos y del X
tema de estudio
) Entre los indices,
8 Coherencia indicadores, dimensiones =
y variables
9 Metodologia La es'trgtegia respor.lde al X
proposito del estudio
Genera nuevas pautas en
10 Conveniencia |[a investigacion y X
construccion de teorias.
Subtotal 40 50
Total 90

Apellidos y nombres del experto: Higueras Matos, Manuel

OBSERVACIONES: Ninguna
OPINION DE APLICABILIDAD: Aplicable al estudio
Lugar y fecha: 16/02/2025

Mg. Manuel Higueras Matos
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Anexo 10. Validacion de instrumento de fidelizacion

Datos Generales

Ficha de validacion de instrument‘o

Apellidos y nombres del experto: Lazarte Vera, Erick
Grado académico: Comunicador social, Candidato a Doctor en Psicologia, Magister en
Comunicacion y Marketing
Cargo del experto: Docente universitario de pregrado de USMP Filial Sur

Titulo de la investigacion: Gestion de relacion con el cliente v su influencia en la
fidelizacion de clientes de la empresa Overdrai E.LR.L.
Autor del instrumento: Romero & Alvarez (2022), adaptado por José Luis Suarez Llerena
Nombre del instrumento: Cuestionario de Fidelizacion

Toliatres Criterios Deficiente | Regular | Bueno | Muy bueno | Excelente
cualitativos/cuantitativos | 0-20% | 21-40% | 41-60% | 61-80% 81-100%
1 Claridad Esta fomﬂadq con X
lenguaje apropiado
2 Objetividad Esta expresado en X
conductas observables
3 Acualided,  [<\0ecusioldloancs de %
ciencia y tecnologia
4 Organizacién E'xilste una organizacion e
logica
P Comprende los aspectos
5 Suficiencia X
de cantidad y calidad
& [Infencionalidad Adecuado para val.orar X
aspectos del estudio
] ) Basados en aspectos
7 Consistencia | Teoricos-Cientificos y del X
tema de estudio
) Entre los indices,
8 Coherencia indicadores, dimensiones X
y variables
9 Metodologia La es}rgtegia respopde al <
proposito del estudio
Genera nuevas pautas en
10 Conveniencia la invesﬁgaci(’)n y X
construccion de teorias.
Subtotal 16 80
Total 96

Apellidos y nombres del experto: Lazarte Vera, Erick
OBSERVACIONES: Ninguna

OPINION DE APLICABILIDAD: Puede aplicarse al estudio

Lugar y fecha: 15/02/2025

Meg. Erick Lazarte Vera
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Anexo 11. Solicitud para recoleccion de datos

Arequipa, 14 de Enero, 2025

Sefior:

Gerencia General

Empresa OVERDRAIE.IR.L.
Presente.-

Asunto: Solicitud para recoleccién de datos por encuesta
De mi mayor consideracion:

Yo, José Luis Suarez Llerena, identificado con DNI N° 45051119, estudiante de la
carrera de Administracion y Negocios Internacionales en la Universidad de La Salle, me
dirijo a ustedes con el fin de solicitar autorizacion para realizar la recoleccion de datos
mediante encuestas a los trabajadores/clientes de la empresa OVERDRAI S.A.C.

Dicha recoleccion de informacion forma parte del desarrollo de mi tesis titulada
“GESTION DE RELACION CON EL CLIENTE Y SU INFLUENCIA EN LA
FIDELIZACION EN LA EMPRESA OVERDRAIE.IR L. — AREQUIPA 2024”, cuyo
objetivo principal es determinar la influencia de la Gestion de Relacion con el Cliente
en la Fidelizacion de los clientes.

Las encuestas se aplicaran de manera confidencial y los datos obtenidos seran utilizados
unicamente con fines académicos, garantizando la anonimidad y privacidad de los

participantes.

Agradezco de antemano la atencion prestada a la presente solicitud y quedo atento a su
aprobacion, asi como a cualquier requisito adicional que consideren necesario.

Sin otro particular, me despido con las muestras de mi especial consideracion y estima.

Atentamente,

M\

7 ,", U‘S "‘;”‘f/ '
St

7
José Luis Suarez Llerena
DNI: 45051119
Teléfono: 959490099
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Anexo 12. Autorizacion para recoleccion de datos

AUTORIZACION PARA RECOLECCION DE DATOS

OVERDRAI E.I.R.L.
Arequipa, 15 de Enero de 2025

Yo, Wilfredo Jerson Huaygua Florez, identificado(a) con DNI N.° 73375750, en mi
calidad de Gerente General de OVERDRAI E.LLR.L., por medio de la presente autorizo
al bachiller José Luis Suarez Llerena a realizar la recoleccion de datos mediante
encuestas dentro de la empresa para el desarrollo de su Borrador de Tesis titulado:

“GESTION DE RELACION CON EL CLIENTE Y SU INFLUENCIA EN LA
FIDELIZACION EN LA EMPRESA OVERDRAI E.I.R L. — AREQUIPA 2024”

La presente autorizaciéon comprende:

- Aplicacién de encuestas al personal y/o clientes de la empresa.

- Acceso a informacioén necesaria y pertinente para fines académicos.

- Uso de dichos datos tinicamente para la elaboracién del borrador de tesis del citado
bachiller.

Asimismo, se deja constancia de que la informacién proporcionada sera utilizada
Unicamente con fines académicos y tratada con confidencialidad, conforme a la Ley de
Proteccion de Datos Personales — Ley N° 29733.

Sin ofro particular, extiendo la presente autorizacién para los fines que el interesado
estime convenientes.

5
i r;t"ﬁ"m
s

Wilfredo Jerson Huaygua Florez
Gerente General
OVERDRAI E.l.R.L.
DNI: 73375750
Teléfono: 924380049
Direccién: Ampliacion Alto Cerro Verde G4, Uchumayo, Arequipa, Peru
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