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RESUMEN

El Customer Relationship Management (CRM) permite a las empresas un equilibrio adecuado en
la comercializacion de los productos o servicios. Sin embargo, una de las falencias de las empresas
Pymes, la falta de definicion de estrategias de funcionamiento del mercado (90%), asi como también
desconocimiento del sistema de gestion comercial que permita a los colaboradores la utilizacion de
herramientas integrales comerciales en los atributos del precio, producto y servicio al cliente (10%). Por
tal razén que, se pretende analizar la influencia del CRM a las empresas de la provincia de Tungurahua
como una respuesta actitudinal a la fidelizacion del cliente. Se llevo a cabo, un analisis factorial explotario
y prueba de hipotesis mediante el método Rho de Spearman con la herramienta software SPSS. Como
resultado, las CRM permite implementar diferentes estrategias de acciéon de marketing y ventas hacia
los clientes donde ayuda a interactuar de manera efectiva y eficaz con los clientes actuales y potenciales
orientadas a las empresas de la provincia de Tungurahua. Asi como también se pone en mayor énfasis
las relaciones con los clientes, el producto, el nivel de satisfaccion en diferentes aspectos de atencion
personalizada, la priorizacion del precio y calidad del producto que conllevan a la fidelizacion del cliente
hacia las empresas.
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ABSTRACT

The Customer Relationship Management (CRM) allows companies an adequate balance in the marketing
of products or services. However, one of the shortcomings of SME companies, the lack of definition of
market operating strategies (90%), as well as lack of knowledge of the commercial management system
that allows employees to use comprehensive commercial tools in the attributes of the price, product, and
customer service (10%). For this reason, it is intended to analyze the influence of CRM on companies in
the province of Tungurahua as an attitudinal response to customer loyalty. An exploitative factor analysis
and hypothesis testing were carried out using Spearman's Rho method with the SPSS software tool. As
a result, the CRM allows the implementation of different marketing and sales action strategies towards
clients where it helps to interact effectively and efficiently with current clients and potentially oriented
to companies in the province of Tungurahua. As well as greater emphasis is placed on relationships
with customers, the product, the level of satisfaction in different aspects of personalized attention, the
prioritization of the price and the quality of the product that led to customer loyalty towards companies.

Key words: Commercial management; Customer; Loyalty; CRM; Satisfaction
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Introduccion

La gestion comercial, estd relacionado
con un conjunto de técnicas que las empresas
utilizan para publicitar sus productos y servicios,
es decir, establecer los pasos a seguir para
cumplir con los objetivos de ventas y lograr
la satisfaccion del cliente Arteaga Flores et
al., (2021)destacandose el marketing digital
para lograr una efectiva relacién con ellos. Por
ello, las empresas que utilizan el Customer
Relationship Management (CRM. En el Ecuador,
una de las falencias de las pequefias y medianas
empresas, afirman tener problemas al definir
las estrategias de funcionamiento del mercado
(90%), asi como también desconocimiento del
sistema de gestion comercial que permita a los
colaboradores la utilizacion de herramientas
integrales comerciales en los atributos del precio
y producto (10%), Guevara et al., (2021). Las
razones expuestas, impiden que la imagen de las
empresas sea productiva y eficiente, lo cual se
ve provocada por una economia informal, donde
no se promueve el empleo y la preocupacion
por satisfacer las demandas de acuerdo con las
necesidades que implicala disminucion de ventas.

Las Pymes han denotado que no
estan dispuestas a cambiar sus procesos
empresariales. En este punto, Sandoval &
Guerrero, (2010) mencionan que la gestion
comercial permitira a las empresas enfrentarse
en el mercado, pues, el 33% de las empresas
familiares en Colombia afirmaron no estar
dispuestas a generar cambios en sus procesos
empresariales de flexibilizacion, y dinamismo
en la gestion comercial y administrativa. Cabe
sefialar que Farhan et al., (2018) menciond
que el sistema comercial genera un impacto
positivo o negativo en el clima organizacional,
donde se reduce la posibilidad de crecimiento,
integracion y reconocimiento de los clientes
a la empresa en sus procesos de ofrecimiento
de producto o servicio y valor agregado de la
cadena productiva. Es por ello por lo que, un
modelo de gestion comercial ayuda a integrar
sus estrategias y politicas de fortalecimiento
empresarial a nivel sostenible y competitivo.

En el ambito de la gestion medioambiental
y sociocultural Lemoine et al., (2020), realizaron
un analisis del comportamiento del consumidor.
Mediante un estudio analitico determinaron
el impacto del medio econdémico debido a la
variacion del efecto multiplicador en los ingresos
a las comunidades ubicadas dentro de cada uno
de los cantones que generan el servicio para
todas las empresas. También, las contradicciones
en las politicas, econOmicas, ambientales,
culturales y epistemoldgicas, han permitido
adoptar un enfoque integrado de acuerdo con las
dimensiones ambientales, econdmicas y sociales
para lograr una gestion comercial eficiente y que
se responda de manera eficaz las necesidades de
los consumidores (Kampani & Jhamb, 2020).

Por otra parte, el desarrollo constante
en las empresas a nivel mundial ha permitido
la adquisicion de tecnologia de punta, asi como
también la interaccion con los clientes donde se
destaca el marketing digital y la utilizacion del
Customer Relationship Management (CRM)
que permite un equilibrio adecuado en la
comercializacion. El estudio de Arteaga et al.,
(2021)destacandose el marketing digital para
lograr una efectiva relacion con ellos. Por ello, las
empresas que utilizan el Customer Relationship
Management (CRM hacia las pymes de Manabi-
Ecuador determino una correlacion de 0,91 en la
influencia del flujo del marketing digital respecto
a la gestion comercial en relacion a los clientes.

En la provincia de Tungurahua las
empresas PYMES se dedican a realizar varias
actividades comerciales y anualmente facturan
miles de dolares correspondiente a sus bienes
y servicios, en la pandemia este sector fue
abruptamente golpeado, por lo que se dedicaron
a realizar estrategias de administracion
para el funcionamiento de las empresas en
temporadas de crisis. Para lo cual, Paredes &
Gallardo, (2022) determinaron el impacto de la
administraciéon como un desarrollo estratégico
dentro del mercado y la fidelizacion del cliente.
En la provincia de Tungurahua la poblacion
empresarial consta de 381 empresas que se
dedican a bienes y servicios. Como resultado
demostrd que el 38% de las empresas se dedican
a realizar el analisis FODA donde toman en
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cuenta las areas, administrativas de ventas de
produccion, de finanzas, entre otros. Por otra
parte, el 50% se dedican a emplear indicadores por
medio informes para poder medir la efectividad e
implantar estrategias con beneficioalas empresas.

El poder identificar la fidelizacion y
lealtad de los clientes a través de las estrategias
CRM fueunodelos propdsitos para Valle & Tobar,
(2017),laevolucion de rentabilidad en los talleres
de servicios durante los afios de 2012 hacia el
afio del 2014 en tres concesionarios automotrices
en la provincia de Tungurahua del Ecuador. Los
resultados demostraron que la fidelizacion y
lealtad del cliente se encuentra orientado a dos
factores de indice de satisfaccion y rotacion de los
clientes como indicadores principales para medir
al cliente, asi como también la rentabilidad bajo
resultados operativos conforme a los ingresos
alcanzados durante un periodo de tiempo.

Las CRM permite gestionar las relaciones
entre los clientes a través de una propuesta de
modelos de gestion estratégica basado en los
conocimientos que se tiene acerca de los clientes.
Portalrazon que, se pretende analizar lainfluencia
del CRM en la gestion del cliente comercial en
la provincia de Tungurahua como una respuesta
actitudinal en la fidelidad empresarial, para ello
es importante fundamentar de forma tedrica las
variables del CRM vy fidelizacion del cliente
a través de una revision literaria conforme a
un instrumento de evaluacién viable de las
variables que intervengan para la investigacion.

Desarrollo Teorico

La gestibn comercial tiene como
funcion de conocer a la organizacion en el
ambito del exterior donde se ocupa de dos
problemas principalmente fundamentales de su
participacion dentro del mercado y satisfacer al
cliente, por lo que es necesario que desarrollen
un sistema adecuado de la calidad del servicio
al cliente de manera eficiente del producto o
servicio. Para Mufioz (2018) las CRM permite
mejorar la capacidad y sistematizar tacticas de
marketing, crear medios y servicios de calidad
de una organizacion empresarial para poder
retener clientes a un largo plazo de tiempo. Asi
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como también para varios autores Pohludka,
Stverkova & Slusarczyk (2018) coinciden que es
una de las exigencias en satisfacer las demandas
y necesidades del cliente, también en optimizar
la satisfaccion del cliente tomando en cuenta
el principal objetivo de la CRM (Torres, 2020)
a través de los distintos métodos inductivo-
deductivo, método histérico 16gico, analitico —
sintético debido al tratamiento de datos obtenidos
mediante técnicas e instrumentos de recoleccion
como la encuesta y la entrevista. La poblacion
de estudio estuvo representada por los clientes
de la empresa, el objetivo de la documento
investigativo es proponer un modelo de gestion
Customer Relationship Management (CRM.

Gestion del cliente

La gestion del cliente hace referencia en
las técnicas y estrategias que una empresa lleva a
cabo para poder realizar gestiones de interaccion
y relacion con los clientes (Orduz, 2019). Por
otra parte, ayuda a conseguir clientes potenciales,
a orientar los procesos y recursos que dispone
los negocios respecto al servicio al cliente en
la rentabilidad, agilizacién y contacto directo
con la finalidad de sustentar la posibilidad de
la empresa en las contrataciones y compras de
servicios o bienes (Campbell & Fransi, 2021).

Gestion Comercial

La gestion comercial, implica en un
conjunto de técnicas que utilizan las empresas
para poder realizar la publicidad de sus
productos y servicios (Clarke et al., 2018). Es
decir, permite a las empresas poder realizar
pasos para cumplir con los objetivos de ventas
y lograr la satisfaccion del cliente (Moreno &
Meléndez, 2011). Asi como también la gestion
comercial permite a las empresas realizar
estudios de mercado, promocidon de productos
o servicios, canales de distribucion, canales
de distribucién y posventa (Toral et al., 2019).

Elementos de gestion comercial

Para una buena gestion comercial,
las empresa tienen que trabajar con las
funciones y recursos en las distintas areas lo
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que implica las propuestas de negocio, es por
ello, una gestion comercial no solamente es
un trabajo individual sino en conjunto donde
debe existir una sincronizacién adecuada,
asimismo tomar en cuenta elementos que
generen una gestion comercial de manera
factible (Cevallos & Rivadeneira, 2020).

Figura 1

Elementos de la gestion comercial

Elementos de Ia gestion
comercial
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Principal funcion de la CRM

La CRM almacena informacion de
clientes actuales y potenciales e identifica sus
actividades y puntos de contacto con la empresa
(Juanamasta et al., 2019). Esto incluye a los
clientes que visitan sitios web, hacen llamadas
telefonicas, intercambian correos electronicos y
otras interacciones (Chatterjee et al., 2021). Es
importante sefalar que un sistema de CRM es
mas que una simple lista de contactos, ya que
principalmente recopila e integra datos valiosos
para preparar y actualizar la informacion
personal, el historial de comprasy las preferencias
de sus clientes (Ayuninggati et al., 2021).

Para Chi (2021)especially in hospitality
industry. The objective of this paper is to
investigate the impact of e-CRM components
(i.e. technology-based CRM, knowledge
management and customer orientation en la
actualidad el entorno competitivo y las relaciones
de mercado son cada vez mas importantes para las
empresas y deben estar cambiando las estrategias
de marketing de un enfoques transaccionales a
enfoques relacional. Sin embargo, el Customer
Relationship Management (CRM), tiene diversos
aspectos como la integracion de tecnologias
de acuerdo con los procesos de negocios para
poder satisfacer las necesidades de los clientes,
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por lo cual, se tom6 en consideracion los
siguientes factores de Customer Relationship
Management (CRM) en tecnologia,
personas, procesos Thanh et al., (2021).

Estrategias CRM

Las estrategias CRM captura datos que
pueden usarse para satisfacer las necesidades
del cliente y nos permite desarrollar productos
y servicios que cumplan con las expectativas
del consumidor (Dijkstra et al., 2020). Es
una herramienta utilizada para construir
relaciones con los clientes en funcion de lo que
ofrecen, también ayuda a construir, mantener
y fortalecer las relaciones con sus clientes,
es decir, conectarlos (Guerola et al., 2021).

H1. Las estrategias CRM influye
positivamente en la fidelizacion atraer

CRM Tecnologia

Los tecndlogos comerciales podran
ofrecer un rendimiento 6ptimo en las siguientes
dimensiones: Ayudar en la planificacion,
promocion e introduccion de nuevos productos y
servicios (Sahaetal.,2021). Facilitar el desarrollo
de nuevos contratos y la incorporacién de nuevos
clientes. Basicamente, la gestion comercial
comprende todas las técnicas y estrategias
necesarias para llegar al publico que finalmente
quiere servir o vender los productos del mercado
y la satisfaccion del cliente(Beltran et al., 2019).

H2. La tecnologia influye
positivamente en la fidelizaciéon del cliente

CRM Personas

La calidad del servicio realmente
prestado se centra en la dimension del
servicio. La felicidad, por otro lado, es un
concepto mas amplio, influenciado no solo
por las recompensas, sino también por factores
personales y situacionales mas alla del control
de los proveedores de servicios (Medina &
Martinez, 2020). Un buen servicio al cliente
genera credibilidad y reconocimiento de marca.
Cuanto mas estés en la vida de las personas que te
compran, mas positivamente (Farhan etal.,2018).
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H3. La atencion empresarial influye
positivamente en la satisfaccion del cliente

CRM Procesos

La retencion de clientes es el proceso de
construir una relacion positiva entre las empresas
y los consumidores. De esta forma, los clientes
que ya han comprado o consumido con esta
empresa ya sean productos o servicios, volveran a
comprar o consumir (Jami Pour & Hosseinzadeh,
2021).Un programa de fidelizacion es una
estrategia de marketing que utilizan las
empresas para premiar el comportamiento de
compra de sus clientes, inculcando fidelidad
y fidelidad a su marca (Keshavan et al., 2018).

H4. Los productos que la empresa ofrece
influyen positivamente en la fidelizacion vender

Fidelizacion

La fidelizacién tiene la finalidad de
realizar procesos para construir una relacion
positiva entre el cliente y la empresa para que asi
vuelva de nuevo a la adquisicion de un producto o
servicio. Para ello se tomo en cuenta los factores
de Fidelizar atraer, vender, satisfacer y fidelizar
(Elena& Nuiiez,2022).Asicomotambién,permite
realizar hipdtesis para identificar la relacion de
los factores de acuerdo con los datos obtenidos
destinados hacia la provincia de Tungurahua.

Figura 2

Estrategias CRM y Fidelizacion del cliente

CRM Tecnologia

Estrategias
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Metodologia
Ruta de investigacion

La investigacion tuvo un enfoque
cuantitativo que permite que la investigacion
tenga un analisis profundo en la influencia de las
estrategias CRM vy fidelizacion de los clientes en
las empresas de la provincia de Tungurahua de
forma objetiva donde se realiza la utilizacion del
andlisis estadistico (Padilla & Marroquin, 2021).
Por otra parte, este estudio, se realizd bajo las
perspectivas de los clientes como respuesta en
funcion a los productos y servicios que ofrecen
las empresas que permite la santificacion y
fidelizacion a las mismas (Rojas et al., 2019).

Para el alcance correlacional se hace
necesario formular hipdtesis, donde se sugiere
unarelacion entre dos o més variables (Ocampo et
al., 2019). Los estudios cuantitativos correlativos
miden el grado de relacion entre dos o mas de las
variables o factores de CRM tecnologia, personas
y procesos, asi como también la fidelizacion en
atraer, vender y satisfacer, es decir, mide cada
variable que creas relevante, y también mide y
analiza las correlaciones (Alcas et al., 2019).

Participantes

La poblacion, es un conjunto de objetos
a los que se hace referencia en un estudio
estadistico, donde interviene un sin numero
de caracteristicas que permita realizar un
analisis sobre fenomenos o problemas y poder
solucionarlos de la mejor manera posible (Padilla
& Marroquin, 2021). Para esta investigacion la
poblacion de estudio fue de 621,689 de acuerdo
ZhujiWorld, (2022) realizado en la provincia
de Tungurahua. Para ello se aplico un nivel
de confianza del 95% y un nivel de error de
5% que demostrd una muestra probabilistica,
aleatoriamente simple de 384 encuestas.
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Tabla 1

Ficha de muestreo

Parametros Descripcion

Poblacion 621,689

Entorno Poblacion en la provincia de
Método de captacion Tungurahua

Procedimiento Encuesta

Poblacion total
Probabilistico- aleatorio simple

Tipo de muestreo
Nivel de Confianza

Nivel de Error 95%
Muestra de Estudio 5%
384

Diseino del instrumento

En la aplicacion del disefio del
instrumento se basé a las estrategias del CRM
y Fidelizacion del cliente Anshari et al., (2019)
”ISSN:722108327”,”abstract”:”The emergence
of big data brings a new wave of Customer
Relationship Management (CRM que permita
identificar la gestion del cliente comercial en la
provincia de Tungurahua, bajo una perspectiva
de la fidelidad empresarial. La estructuracion
de la encuesta contiene 7 factores con un total
de 35 items con una escala del 1 al 5, donde 1
significa muy en desacuerdo, 2 desacuerdo, 3
indiferente, 4 de acuerdo y 5 muy de acuerdo.
Vale recalcar que, la encuesta fue desarrollada
en la plataforma del formulario de Google, el
cual permite realizar encuestas de forma gratuita
y virtual para poder compartir ante la sociedad.

El primer factor de CRM Tecnologia
(TCNO) contiene 4 preguntas de investigacion,
seguido del segundo factor de CRM Personas
(PRSO) contiene 6 preguntas de investigacion,
el tercer factor de CRM Procesos (POCE)
contiene 4 preguntas de investigacion. El cuarto
factor de Fidelizar-Atraer (ATRA) contiene 5
preguntas de investigacion, el quinto factor de
Fidelizar-Vender (VEND), el sexto factor de
Fidelizar-Satisfacer (SATI) contiene 4 preguntas
de investigacion y el séptimo factor de Fidelizar
(FIDE) contiene 5 preguntas de investigacion.
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Figura 3

Estructuracion Estrategias CRM y Fidelizacion
de los clientes

Validacion del instrumento

Para el desarrollo de la validacion del
instrumento se llevo a cabo una prueba piloto
tomando en cuenta un 20% de estimacion, para
poder evaluar la utilizacion del cuestionario en
una muestra mas pequefia Diaz (2020) el cual
estuvo orientado a la provincia de Tungurahua,
por lo que dio como prueba piloto de 76 encuestas.
El alfa de Cronbach es la medida de confiabilidad
mas utilizada en las escalas psicométricas, el
cual, proporciona una medida de la consistencia
interna de los items que componen la escala
(Ramos Vargas, 2019). Por lo que de acuerdo
a la estructuracion de las estrategias CRM vy
Fidelizacion del cliente se aplico la encuesta
donde contiene 7 factores para la investigacion.

Tabla 2

Ficha de fiabilidad
Factores Alfa de Cronbach N° de elementos
CRM Tecnologia ,729 4
CRM Personas ,861 6
CRM Procesos ,757 4
Fidelizar- Atraer ,871 5
Fidelizar- Vender ,872 6
Fidelizar- Satisfacer ,828 4
Fidelizar ,869 5
Total ,967 34

Para poder obtener la fiabilidad de la
encuesta se aplico el alfa de Cronbach donde el
factor Fidelizar-Vender tuvo una confiabilidad de
0,872, seguido de los factores Fidelizar- Atraer
0,871, Fidelizar 0,869, CRM Personas 0,861,
Fidelizar- Satisfacer 0,828, CRM Procesos 0,757
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y CRM Tecnologia 0,729. Sin embargo, el alfa de
Cronbach en general tuvo un valor de 0,967 de
confiabilidad respecto alos factores y al desarrollo
del cuestionario para el proceso de investigacion.

Resultados

Para los resultados de acuerdo a la
obtencion de la base de datos de la encuesta
desarrollada, se aplico el perfil sociodemografico,
asi como también andlisis factorial exploratorio
que contiene prueba KMO y de Bartlett, matriz
de factores de varianza explicada, la figura de
sedimentacionylamatrizdecomponentesrotados,
a través del programa software SPSS. Por otra
parte, se procedi6 a realizar la prueba de hipotesis
mediante el Rho de Spearman que permite
identificar la relacion y viabilidad de los factores.

Perfil Sociodemografico

El perfil sociodemografico de acuerdo a
los encuestados, detallo en el sexo masculino con
mayo resultado de 220 encuestados 57%, sexo
femenino 164 encuestados 43%, la media de 1,58
y la desviacion tipica de 0,496. En la edad, con
mayor rango fue de 26 a 30 afos 120 encuestados
31%, seguido de 31 a 35 anos 97 encuestados
25%, de menos de 25 afios 74 encuestados 19%,
mayo de 41 afios 63 encuestados 16% y de 36
a 40 afios 30 encuestados 8%, por otra parte, la
media fue de 2,80 y desviacion tipica de 1,371.
El estado civil con mayor resultado fue de soltero
163 encuestados 42%, seguido de casado 110
encuestados 29%, divorciado 89 encuestados
23% y viudo 0 encuestados 0%. La media del
estado civil 1,56 y la desviacion tipica 0,684.
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Tabla 3
Perfil Sociodemografico
Frecuencia | Porcentaje | Media | Desv. Tip
Femenino | 164 43
Sexo 1,58 ,496
Masculino | 220 57
Menos de
25 74 19
26 a30 120 31
Edad |[31a35 97 25 2,80 1,371
36 a40 30 8
Mayor de
41 63 16
Soltero 163 42
Casado 110 29
Estado [ ciado | 89 23 1,56 | .684
Civil
Unidn libre | 22 6
Viudo 0 0

Analisis Factorial Exploratorio
Prueba KMO y de Bartlett
Tabla 4

Prueba KMO y de Bartlett

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo | ,952

Prueba de esfericidad de
Bartlett

Aprox. Chi-cuadrado | 4876,601

gl 561

Sig. 0,000

Para comprobar la aceptabilidad de
la encuesta de acuerdo al andlisis factorial
exploratorio, la prueba KMO y de Bartlett
demostr6 una adecuacion de muestreo de
95%, asi como también, una prueba esférica
de Bartlett con un nivel de significancia
de 0,000 donde se deduce continuidad del
andlisis estadistico investigativo, asi como
también fiabilidad de acuerdo a los resultados
obtenidos por encuestados de acuerdo a los
factores tomas en cuenta de la gestion comercial
destinado a la provincia de Tungurahua.
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Determinacion de factores y varianzas
explicadas

Tabla 5

Matriz de factores y varianzas explicadas

Sumas de las saturaciones al cuadrado de la
rotacion
Componente
Total % de la varianza | % acumulado
CRM Tecnologia | 8,848 26,023 26,023
CRM Personas 8,773 25,804 51,826
CRM Procesos 4,536 13,340 65,166

Conforme a la matriz de factores y
varianzas explicadas demostr6 un 65% de
significancia en la gestion del cliente comercial
de acuerdo con la estructuracion de la encuesta
y los datos obtenidos por los encuestados. Asi
como también, revelo cinco factores principales
del modelo Customer Relationship Management,
asi como CRM Tecnologias, CRM Personas, y
CRM Procesos. Los dos factores no tomados en
consideracién por parte de los encuestados fueron
Fidelizar- Atraer, Fidelizar- Vender, Fidelizar-
Satisfacer y Fidelizar, debido a que no son
percibidos por parte de los clientes lo que hay que
tomar en cuenta para evidenciar y poder realizar
mejoras. Finalmente se demuestra continuidad
del analisis estadistico de la investigacion.

Figura de Sedimentacion

Figura 4
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Sedimentacion

De acuerdo con la sedimentacion se
evidencio que la estructuracion de la encuesta
presenta una minima variacion de los items de
acuerdo a los 7 factores de investigacion de
Estrategias CRM vy Fidelizacion de los clientes.
En la figura se visualiza que a partir del item
1 y 2 forman una diagonal que se dirige al
eje (x), también desde la pregunta 2 forma
un valle o codo con respecto a las respuestas
obtenidas por parte de los encuestados, permite
demostrar continuidad con la investigacion
y minima variacion de los resultados.

Determinacion de componentes rotados

Tabla 6

Matriz de componentes rotados

Componente
CRM Tecnologia | CRM Personas | CRM Procesos
TCNOI1 | .,426 ,336 ,524
TCNO2 |,343 ,163 ,609
TCNO3 | ,064 ,395 ,7191
TCNO4 | ,245 ,167 ,728
PRSO1 ,656 ,456 ,049
PRSO2 ,561 ,523 ,168
PRSO3 ,483 ,567 ,306
PRSO4 425 ,640 ,273
PRSO5 ,560 577 ,142
PRSO6 ,531 ,572 ,260
POCELI ,596 427 ,260
POCE2 ,731 ,103 ,343
POCE3 413 ,660 ,155
POCE4 ,316 ,627 ,194
ATRA1 ,655 ,297 274
ATRA2 | ,516 471 ,280
ATRA3 ,562 ,378 ,407
ATRA4 | ,588 ,494 ,323
ATRAS ,582 ,446 ,342
VENDI |,500 ,595 ,243
VEND2 | ,449 ,655 ,243
VEND3 |[,378 ,680 ,256
VEND4 | ,376 ,637 ,353
VENDS | ,268 ,753 ,338
VEND6 |,136 ,789 ,307
SATII ,668 471 ,114
SATI2 ,690 ,396 ,259
SATI3 ,607 ,305 ,458
SATI4 ,579 517 ,248
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FIDE1 513 454 ,433
FIDE2 ,481 ,504 ,406
FIDE3 ,387 ,599 444
FIDE4 ,581 ,381 ,373
FIDES ,663 ,339 ,320

En la matriz de componentes se evidencio
solo tres componentes principales y percibidos
por los encuestados como CRM Tecnologia,
CRM Personas y CRM Procesos. Por otro lado,
los factores no tomados en cuenta fueron parte
de la fidelizacion del cliente en el ambito de
Fidelizar- Atraer, Fidelizar- Vender, Fidelizar-
Satisfacer y Fidelizar. Sin embargo, hay valores
de gran relevancia que se debe tomar en cuenta
como el componente de CRM Procesos y la
pregunta 1 (TCNOI1) con un valor de 0,524
donde hay que realizar mejoras en las empresas
de la provincia de Tungurahua, respecto al
ofrecimiento de servicio por medio de redes
sociales y correos electronicos. El proposito del
marketing en redes sociales para las empresas es
construir su marca y crear conciencia a través
de contenido y promociones que fomenten
la comunicaciéon con los clientes potenciales.

El componente de CRM Tecnologia con la
pregunta 2 (PRSO2) dio un valor de 0,561 donde
hay que realizar mejoras en la atencion que las
empresas de manera eficiente. Un buen servicio
al cliente genera credibilidad y reconocimiento
de marca para las empresas. Para la pregunta 3
(PRSO3) demostr6é un valor de 0,483 respecto
a la falta de ofrecimientos de facilidades de
adquisicion de productos para las empresas
de la provincia de Tungurahua. Las empresas
tienen la obligacion de tener los materiales
necesarios para que puedan ofrecer los productos
necesarios a los clientes, asi como también se
benefician en el posicionamiento del mercado.

El componente de CRM Personas con la
pregunta 5 (PRSOS5) tuvo un valorde 0,577 el cual
es importante que los vendedores de las empresas
muestren los conocimientos sobre los productos
que ofrecen ya que al demostrar al cliente los
beneficios y caracteristicas ofrece confianza y
credibilidad hacia la empresa y el producto. Con
la pregunta 6 (PRSO6) demostrd un valor de
0,572 donde es importante que exista un relacion
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reciproca entre los clientes y los vendedores de
las empresas para que se genere confianza y que
regresen a menudo a las empresas y realicen
la adquisicion de los productos o servicios.

El componente de CRM Tecnologia con
la pregunta 1 (POCEI) con un valor de 0,596
demostrd que es necesario tomar en consideracion
en la informacion que brinda las empresas de la
provincia de Tungurahua para que los clientes
se mantengan al tanto de lo que ofrecen. Con la
pregunta 2 (ATRA2) dio una valor de 0,516 en
la falta de promociones y descuentos que ofrece
las empresa de la provincia de Tungurahua. Con
la pregunta 3 (ATRA3) detallo un valor de 0,562
en que es importante que las empresas logren
posicionarse en lamente del consumidory asuvez
lograr tener recomendaciones hacia las empresas
ya sea de boca a boca o por redes sociales.

El componente de CRM Tecnologia
con la pregunta 4 (ATRA4) con un valor de
0,588 hay que tomar en cuenta en que las
empresas puedan conocer las necesidades de
los clientes. Que las empresas conozcan las
necesidades de los clientes, pueden desarrollar
nuevos productos y servicios, asi como también
logran sentirse especiales y privilegiados,
con lo que ofrecen dentro del mercado. Con
la pregunta 5 (ATRAS) dio un valor de 0,582
en que es necesario que las empresas cubran
todas las necesidades y deseos de los clientes.

El componente CRM Tecnologia con la
pregunta 1 (VENDI) tuvo un valor de 0,500 en
la falta de consideracion en los productos que las
empresas de la provincia de Tungurahua ofrecen,
cubran con todas las expectativas de los clientes.
El componente CRM Tecnologia con la pregunta
4 (SATI4) demostr6 un valor de 0,579 lo que es
necesario que las empresas de la provincia de
Tungurahua convenzan al cliente en que sigan
comprando, aunque los precios de los productos
se elevaran siempre y cuanto tomando en
relevancia la calidad de los productos o servicios.

Con la pregunta 1 (FIDE1) demostr6 un
valorde 0,513 donde hay que considerar en que las
empresas de la provincia de Tungurahua tengan
productos complementarios que les beneficie a
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los clientes, asi mismo satisfacen el mismo tipo
de necesidad. La pregunta 2 de (FIDE2) con un
valor de 0,481 es necesario que los productos
complementarios permitan a las empresas de
la provincia de Tungurahua generen resultados
esperados en beneficio para el cliente y para las
empresas ya que generan ingresos y fiabilidad
del cliente hacia el producto y la empresa.

Con la pregunta 3 (FIDE4) tuvo un valor
de 0,387 donde es importante que las empresas de
laprovincia de Tungurahua se enfoquen en que los
clientes vuelvan a comprar sus productos, por tal
razon que eso beneficiard a la misma en un corto
plazo. Con la pregunta 4 demostrd un valor de
0,581 en la falencia de mantener en comunicacion
con los clientes ya que, una mala comunicacion
puede tener un impacto negativo en la imagen
de la marca, asi como los usuarios se forman
expectativas que afectan la lealtad potencial.

Discusion

La prueba de correlacion de Spearman
tiene la finalidad de analizar la relacion entre
dos variables cuantitativas, para ello hay que
considerar rango de correlacion para evidencia
la viabilidad de acuerdo a las variables a
partir 0 es una correlacion nula, seguido de
0,01- 0,19 correlacion positiva muy baja, de
0,2- 0,39 correlacion positiva baja de 0,4-
0,69 correlacion positiva moderada, 0,7- 0,89
correlacion positiva alta, 0,9-0,99 correlacion
positiva muy alta y finalmente 1 correlacion
positiva grande y perfecta (Blanco et al. 2022).

De acuerdo con la hipdtesis 1 (Rho=
0,634; p= 0,00) demostr6 una correlacion
positiva moderada en las estrategias CRM que
influyen de manera positiva en la fidelizacion
atraer. Para Clarke et al., (2018) las CRM es una
herramienta que permite la gestion de clientes
con la finalidad de incrementar la rentabilidad
de las empresas en la provincia de Tungurahua y
enfocandose hacia el comportamiento del cliente
y sus necesidades, es decir, el cliente es el centro
de todas las organizaciones. Sin embargo, para
Anshari et al., (2019)”ISSN™:”22108327”,”abst
ract”:”The emergence of big data brings a new
wave of Customer Relationship Management
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(CRM, las estrategias CRM esta principalmente
orientado al cliente para atraer y retener clientes
habitualesy potenciales donde através delos datos
obtenidos, reflejan las necesidades, actitudes y
comportamientos de los clientes en las empresa.

La hipétesis 2 (Rho= 0,641; p = 0,00)
demostr6 una correlacion positiva moderada
en que la tecnologia influye de manera positiva
hacia la fidelizacion del cliente. Para Saha et
al., (2021), la gestion de las relaciones con
los clientes CRM se refiere a una serie de
métodos, estrategias y técnicas de marketing
que se centran en las relaciones con los clientes.
En cambio Keshavan et al., (2018), recalco
que para que la estrategia de fidelizacion
funcione, es necesario utilizar herramientas
tecnoldgicas de andlisis de clientes directo,
gestion de la informacion, andlisis de resultados
y recompensas a los clientes fieles y activos.

La hipotesis 3 (Rho=0,633; p=0,00)
revelo una correlacion positiva moderada en
la CRM personas influye de manera positiva
en la satisfaccion del cliente, Segun Farhan et
al., (2018) la importancia que los vendedores
de las empresas tengan una buena relacion
con los clientes debido a que traerd resultados
positivos mejorar los resultados beneficiosos
para las empresas. Por otra parte, Keshavan
et al., (2018) recalco que, la satisfaccion del
cliente se logra a través de diversos medios que
las empresas deben alcanzar, por medio de una
comunicacion directa con los clientes ya que
los mantienen fieles y satisfechos a través de
una excelente experiencia de compra para ellos.

La hipotesis 4 (Rho= 0,612; p=0,00)
dio una correlacion moderada positiva en que
las CRM Procesos influyen de manera positiva
en la fidelizacion vender. Segun Arteaga et
al., (2021)destacandose el marketing digital
para lograr una efectiva relacion con ellos. Por
ello, las empresas que utilizan el Customer
Relationship Management (CRM dijo que, el
valor principal de las CRM procesos, es que
radica en la capacidad que las empresas logran
para conectarse con los clientes a nivel personal,
asi como también, involucrarles a las empresas
y poder conocer problemas sociales para poder
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mejorar tomar mejores decisiones para ellos
y para el cliente. Tal asi, Saha et al., (2021)
menciono que, las CRM también son conocidas
como la gestion de la relacion con el cliente y
en la actualidad, es muy utilizado por empresas
Pymes, el cual, gestiona de manera global las
ventas, marketing, la atencion del cliente, y la
informacion de la empresa dentro del mercado.

Tabla 7

Prueba de hipotesis

Rho de Valor Grado de

Hipotesi . Decisi6
ipotesis Spearman P Correlaciéon ecision
H1. Las
estrategias
CRM influye Positiva
positivamente  ,634 0,000 Soportada
enla moderada
fidelizacion
atraer
H2.La CRM
tecnologia
influye s
o Positiva
positivamente  ,641 0,000 v Soportada
enla moderada
fidelizacion
del cliente
H3. LaCRM
personas
influye s
) Positiva
positivamente  ,633 0,000 Soportada
enla moderada
satisfaccion
del cliente
H4. Las CRM
procesos
influye "
positivamente  ,612 0,000 Positiva Soportada
en la moderada
fidelizacion
vender
Conclusion

El estudio tedrico sobre el CRM lo ha
definido como una herramienta indispensable
que garantiza a las empresas la obtencion
de resultados en un corto o largo plazo en los
réditos de los clientes. Esto ha implicado
dentro de la cultura organizacional a generar la
aceptacion de los clientes involucrados dentro
de las organizaciones en los procesos de mejora.
Asi como, comprende un proceso metodologico
de tecnologia y principalmente disciplina para
poder automatizar y mejorar la relacion de
empresa y cliente en las diferentes areas de
ventas, servicio al cliente, marketing y soporte
con la finalidad de incrementar los beneficios
de las empresas través de la optimizacion,
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diferenciacion y personalizacion de la relacion
con los clientes actuales y potenciales.

Los resultados de los andlisis
multivariantes expusieron que las estrategias
CRM se encuentran orientadas hacia la
fidelizacion del cliente, pues ha permitido
implementar diferentes estrategias de accion de
marketing y ventas hacia los clientes donde se
destaca la gestion interactiva con los clientes
actuales y potenciales orientadas a las empresas
de la provincia de Tungurahua. También, se
pone en mayor énfasis las relaciones con los
clientes, el producto, el nivel de satisfaccion en
diferentes aspectos de atencion personalizada,
requerimientos (producto o servicio) y la
priorizacion del precio y calidad del producto.

Finalmente, el disefiar estrategias de
CRM en las empresas de Tungurahua permitird
la integracion de procedimientos tecnologicos y
conocimientos respecto al area comercial de las
empresas. Todo elloapartirdeunplan que engloba
una serie de actividades de atraccion y retencion
directadelosclientes paraformarunabasededatos
integral que permita impulsarse en el mercado
y obtener diferenciacion ante la competencia.
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