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RESUMEN
Actualmente, el comercio minorista de los supermercados es uno de los sectores de mayor
dinamismo e importancia mundial. En Cajamarca se pueden observar 3 cadenas de
supermercados Metro, Plaza Vea y Tottus, pero no se observa alguno haya obtenido una mayor
ventaja competitiva, calidad de atencion al cliente y fidelizacion. Esto radica en una descuidada
gestion de relacion con clientes y a la falta de aplicacion de estrategias de CRM, por ello, la
presente investigacion que tiene como propoésito determinar la relacion del Customer

Relationship Management y la Atencion al Cliente de los supermercados de Cajamarca.

El tipo de investigacion fue no experimental, correlacional, de corte transversal. Se
implementaron 2 cuestionarios para las dos variables. Se aplico una encuesta a 383 clientes de
los supermercados de Cajamarca (Metro, Plaza Vea y Tottus). Los datos fueron analizados por
el software SPSS. Los resultados demostraron que se obtuvo una correlacion positiva (R=
0.389) confirmando que existe una relacion positiva moderada entre el CRM y la Atencion al
Cliente. Ademas, se obtuvo (R= 0. 308) que confirma que el CRM-Cliente en la atencién al
cliente tienen una relacion moderada, también un (R= 0.513) que confirma que existe una
relacion positiva moderada entre el CRM-Gestion en la Atencion al Cliente. Finalmente, un
(R= 0. 440) confirmando una relacién significativa entre el CRM-Tecnologia en la Atencién al

Cliente de los supermercados de Cajamarca.

Palabras clave: Customer Relationship Management, Atencion al Cliente, Cliente, Gestion,

Tecnologia, Calidad de servicio, Confiabilidad de las empresas, Comunicacién Efectiva.
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ABTRACT
Currently, supermarket retailing is one of the most dynamic and important sectors in the
world. In Cajamarca there are three supermarket chains: Metro, Plaza VVea and Tottus, but none
of them has obtained a greater competitive advantage, quality of customer service and customer
loyalty. This is due to a neglected customer relationship management and the lack of
implementation of CRM strategies, therefore, this research aims to determine the relationship
between Customer Relationship Management and Customer Service of supermarkets in

Cajamarca.

The type of research was non-experimental, correlational, cross-sectional. Two
questionnaires were implemented for the two variables. A survey was applied to 383 customers
of Cajamarca supermarkets (Metro, Plaza Vea and Tottus). The data were analyzed using SPSS
software. The results showed that a positive correlation was obtained (R= 0.389) confirming
that there is a moderate positive relationship between CRM and Customer Service. In addition,
an (R= 0. 308) was obtained confirming that CRM-Customer in Customer Care have a moderate
relationship, also an (R= 0.513) confirming that there is a moderate positive relationship
between CRM-Management in Customer Care. Finally, an (R= 0. 440) confirming a significant

relationship between CRM-Technology in Customer Service in Cajamarca supermarkets.

Key words: Customer Relationship Management, Customer Service, Customer, Management,

Technology, Service Quality, Business Reliability, Effective Communication.

Céceres Gallardo, C., Aliaga Rodrigo, M. 1
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CAPIULO I: INTRODUCCION

1.1 Realidad problematica

Actualmente, el comercio minorista de los supermercados es uno de los sectores de mayor
importancia y dinamismo en lo que refiere a la economia de cualquier pais, esto se debe
principalmente a la alta tasa de volimenes de ventas y a la creacion de un gran nimero de
empleos. Sin embargo, dentro de Cajamarca se pueden observar 3 principales cadenas de
supermercados Metro, Plaza Vea y Tottus las cuales son negocios de la misma naturaleza,
pero no se observa que alguna de estas empresas haya obtenido una ventaja competitiva sobre
sus competidores, ni se sabe cual brinda la mayor calidad de atencion a sus clientes y cual es

el que tiene un mayor porcentaje de fidelizacion de estos.

Es por ello que, segun lo observado se aprecia que el principal error de algunas de estas
empresas es la falta de interés al buscar las necesidades, preferencias de los clientes y la
correcta fidelizacion de los mismos. Asi como también el poco interés que se le da a este
tema en los supermercados de Cajamarca donde una gran parte de la poblacion realiza sus
compras (para sus familias o para ellos mismos) en el cual se observa un conformismo por
parte del trabajador de la empresa con el servicio que brinda al cliente. EIl no analizar a cada
perfil de cliente potencial acompafado de sus necesidades hace que dichas empresas y sus
esfuerzos sean en vano y que podrian ser utilizados para fidelizar a clientes mas rentables y
frecuentes. Es por ello que el interés es conocer una estrategia que sirva de apoyo y pueda ser
aplicado por cualquier supermercado de la ciudad de Cajamarca, teniendo como finalidad
conseguir clientes fidelizados con los productos o servicio que se brinda, de tal manera existe
una estrategia la cual aporta ventajas comparativas respecto a otras empresas que es el
Customer Relationship Management una estrategia y herramienta muy importante enfocada
en la calidad de atencion al cliente , incrementando ventas a través de la anticipacion de las
ofertas en base a tendencias historicas y comportamientos del cliente, también se puede lograr

optimizar las ventas cruzadas de la empresa, es decir, haber sugerido alternativas o productos

Céceres Gallardo, C., Aliaga Rodrigo, M. 12
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complementarios al cliente para incrementar las utilidades de la empresa, por Gltimo la
facilidad para la identificacion de los clientes rentables y de los que no lo son, esto es de
mucha utilidad para la empresa, ya que ayuda a crear estrategias de fidelizacion y técnicas de

comercializacién.

Segun (Montoya. C & Saavedra R), mencionan que en funcion a la atencion al cliente
ofrecido por la organizacion tiene una mision principal la cual es satisfacer deseos y
necesidades del cliente, es por ello que utilizan diversas herramientas con el objetivo de que
haya un mejoramiento en cuanto a calidad, satisfaccion del cliente y una de ella es el
Customer Relationship Management el cual es una herramienta que sirve para lograr captar
clientes y poder fidelizarlos. De tal manera el CRM también se deberia de implementar de
forma tedrica y practica a cargo de todo el personal que labora en la empresa con el fin de
lograr una atencién y comunicacion efectiva con el cliente y obtener como resultado clientes

satisfechos y fidelizados.

Segun (Torres, Andrade, Alvarez, & Farfan, 2020), en el contexto de los supermercados y
la implementacion de estrategias de Customer Relationship Management y una correcta
atencion al cliente, ha sido una préctica que ha generado un foco de interés principal en la
mayoria de las compafiias del sector, puesto que, esto les ha permitido gradualmente
posicionarse sobre las demas, ya que les da la facultad de seleccionar a aquellos clientes que
son mas rentables para la empresa de acuerdo a una serie de criterios, asi mismo, en la
actualidad los clientes se han vuelto mas exigentes al momento de adquirir un producto, ya
que no solo esperan comprar algo material, sino que ademas requieren una atencion calida,
integral, rapida, eficiente, innovadora y sobre todo que se les resuelva todos sus
inconvenientes e interrogantes que se les presenta al momento de adquirir sus bienes o
servicios. Este argumento se basa en la investigacion realizada por (Farias, 2017), quien
indica que no se debe olvidar que los supermercados necesitan no solo enfocarse en el

servicio al cliente en general, sino también aprender a distinguir qué es un buen servicio para

Céceres Gallardo, C., Aliaga Rodrigo, M. 13
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cada tipo de cliente, se puede analizar el comportamiento de cada cliente y, a partir de ahi, ver
si ello puede aumentar la ganancia que esto trae a su empresa. De esta forma, se puede centrar
los esfuerzos en satisfacer a los clientes mas convenientes para la empresa, o aquellos que

pueden ganar mas dinero si se les proporciona lo que buscan.

Ipsos Retail Performance (2017), menciona que, dentro del marco de los supermercados o
los comercios minoristas de todo el mundo, se ha generado una gran rivalidad competitiva y
los clientes cada vez son mas exigentes y fieles a aquellos que saben como interrelacionarse
con los mismos, la relacion de un minorista con su cliente es clave para repetir las visitas a la

tienda, la lealtad a la marca y en ultima instancia, su conversion en ventas.

Los supermercados en el Per( teniendo en cuenta la necesidad de optimizar su sistema
comercial para mejorar la atencion al cliente y darle valor agregado a sus servicios, han tenido
como iniciativa implementar estrategias de Customer Relationship Management, las cuales
tienen como soporte a sistemas informaticos muchos de ellos gratuitos, de codigo abierto y de
paga, en donde la empresa estudia y evalla cual es el sistema mas adecuado para su modelo
de negocio, el punto es brindar satisfaccién al cliente y saber cuales son sus comportamientos
de compra y que es lo que necesita para darle un trato personalizado y asi fidelizarlo, ya que
muchas de las empresas que cuentan con estos sistemas no saben aprovecharlo al maximo, ya
que no optimizan los procesos como son la comunicacion eficiente con sus clientes y

potenciales clientes, lo cual genera pérdidas en las ventas (Rojas, 2017).

En Cajamarca, actualmente existen 3 supermercados dentro de ellos tenemos a Plaza Vea,
Metro y Tottus; sin embargo, cada uno de estos ya tienen sus clientes establecidos, pero
muchos de ellos no son fieles a cada una de estas empresas, sino que son muy sensibles al
trato que les brindan y de la forma en cémo se interrelacionan, para ello debemos saber cual
es la relacion de las estrategias de Customer Relationship Management y la atencion al cliente

y definir la importancia de estas. Como menciona (Melgarejo, Orbegoso, Salas, & Marrufo,

Céceres Gallardo, C., Aliaga Rodrigo, M. 14
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2020), hoy en dia ya no es suficiente tener una tienda fisica y esperar a que la gente visite y
gaste el dinero que tanto les costé ganar en compras impulsivas, los clientes deben ser
atraidos a la tienda, darles una razon para visitar y una razén para quedarse a comprar. Los
minoristas como los son los supermercados deben crear un ambiente acogedor y una muy

buena atencidn a sus clientes.

1.2 Antecedentes

Antecedentes Internacionales

(Tejada Carpio, 2019). Argentina. El propdsito de este trabajo fue determinar la relacion
entre la gestidn de relaciones con el cliente y la satisfaccion del cliente en los supermercados
La Genovesa. Para lograr este objetivo se utilizd un enfoque cuantitativo, tipos de aplicacion,
disefios a priori, cortes transversales y correlaciones con una poblacion de 500 clientes y 218
individuos objeto de muestra, utilizando cuestionarios como herramientas, se propone una
encuesta. Se tuvo como resultados a un valor de significacion calculado inferior a 0,05, y un
Rho de Spearman de (R=0,678). El estudio concluyd que la gestion de la relacion con el cliente
tiene una relacion significativa con la satisfaccion del cliente en los supermercados “La
Genovesa” lo que indica que las estrategias que aplican los supermercados para mantener las
relaciones con los clientes son fundamentales para contribuir a la satisfaccion del cliente, lo que

demuestra la importancia de esta herramienta.

(Lafuente, Anna y Bassa, 2017). Espafa. Llevaron a cabo una investigacién, que tuvo por
objetivo la implementacidn de un sistema de Customer Relationship Management en la gestion
de atencion al cliente para una empresa del sector servicios, la muestra estuvo conformada por
todos los clientes activos de la empresa y el personal implicado en el suceso, dando un total de
282. Se aplicaron como instrumentos cuestionarios. Los resultados sefialaron un nivel de
significancia menor al 0,05 y un coeficiente de Rho Spearman (R=0,684). Se concluy6 que la

implantacion de un sistema Customer Relationship Management mejora la gestion de atencion

Céceres Gallardo, C., Aliaga Rodrigo, M. 15
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al cliente en una empresa del rubro servicios, asi mismo concede realizar un seguimiento a las

actividades del cliente y potenciar los procesos administrativos de la misma.

(Cérdenas, 2020). Bolivia. EI propoésito de este estudio fue determinar el impacto de la
estrategia de gestion de relaciones con los clientes de la empresa “Delicias Bolivianas Py C”
en la lealtad de los clientes. El tipo de estudio se aplica con un enfoque cuantitativo. Tiene un
diseio no empirico porque no hay manipulacion de variables. Es de tipo horizontal que
recolecta datos a intervalos regulares, y también es descriptivo con el fin de explorar las causas
de los eventos a partir de relaciones causales. Se aplico la prueba de ajuste de Kolmogdérov-
Smirnov a las puntuaciones obtenidas de los cuestionarios de estrategia de CRM vy fidelizacion
de clientes. Los resultados muestran que los valores de las variables se acercan a la distribucion
normal, por lo que las pruebas estadisticas utilizadas son correlacion de Pearson (R= 0,804) y
regresion lineal (p = 0,000). Estos resultados muestran una correlacién positiva muy alta, lo que
se pudo concluir que hay un impacto muy significativo de las estrategias de CRM en las

variables de fidelizacion de clientes.

(Garrido y Padilla, 2017). Espafia. Esta investigacion tuvo como propdésito determinar la
relacion entre el Customer Relationship Management y la Direccidn Estratégica de la empresa
hotelera “Catalonia Magdalenes”. Se tuvo una investigacion de tipo cuantitativa, correlacional
y de corte transversal. Asimismo, la muestra estuvo conformada por 153 clientes de dicha
empresa. Como instrumento se tuvo un cuestionario por medio del cual se realizé una encuesta.
Se obtuvo como resultado un Coeficiente de correlacion igual a R= 0,557 y un nivel de
significancia igual a p= 0,023 < 0,05. Como conclusiones principales se pudo denotar un alto
nivel de correlacion entre las variables de estudio resaltando la incidencia mediadora que
ejercen las variables organizativas de acuerdo con otros elementos de mercado, de gestién de
conocimiento y tecnoldgicos en los resultados de la implementacion del Customer Relationship

Management, influenciados ademas por la experiencia previa en los aspectos ya mencionados.

Céceres Gallardo, C., Aliaga Rodrigo, M. 16
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(Allaica, 2017). Ecuador. Esta investigacion tuvo como propoésito implementar un sistema
de gestion de relacién con clientes (CRM) entorno a la web para la comercializacion de frutas
y verduras en la empresa “D’Jaime”. Como metodologia se tuvo un enfoque cualitativo-
cuantitativo, seleccionando métodos de caracter empirico y tedrico, en donde se aplico técnicas
como la observacion y la entrevista. Los resultados mediante la investigacion fueron que a
través de la utilizacion de software para la implantacion del Customer Relationship
Management en la empresa, mejor0 especialmente la calidad de atencion al cliente y la
eficiencia con la que se desarrolla el apoyo y la gestion de control de los procesos. Por ello se
concluyé que a través de la implantacion de un sistema CRM en la empresa se podra mejorar
la rapidez con la que se puede generar una proforma de la misma forma controlar las ventas, ya
que a través de dicho sistema se obtiene reportes y resultados inmediatos para una posterior

mejora en la toma de decisiones empresariales.

Antecedentes Nacionales

(Baca & Mendives, 2021) Lima. Este estudio tuvo como objetivo analizar la relacion
existente entre el Customer Relationship Management y la Cultura de Innovacion por parte de
la empresa de logistica “Efrinsa” 2021. La poblacion identificada para este estudio fue de 60
colaboradores de la compafia. Usando muestreo probabilistico, se determind las unidades de
analisis procediendo a la recogida de datos. La presente investigacion estuvo interconectada y
busco establecer la relacion entre el CRM vy la cultura de la innovacion de la compafiia
“Efrinsa”. Las variables se analizaron en un momento especifico (corte transversal) utilizando
meétodos cuantitativos, para ello se utilizO como herramienta un cuestionario. La encuesta
estuvo calificada y verificada por expertos, asimismo se establecio en una escala de Likert. Los
resultados obtenidos en base a los datos obtenidos de los trabajadores de la empresa Efrinsa son
positivos, ya que se comprueba la hipotesis planteada para la investigacion. La relacién entre
las variables se corroboré mediante la prueba no paramétrica Chi cuadrado, con un nivel de

significancia de 0,000, menor al 0,05 asumido y un Chi-cuadradox2= 63,870 > X 2 tabla =
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9.4877. La investigacion concluye que si existe relacion entre el “Customer Relationship
Managment” y la cultura de innovacion en el operador logistico. Lo cual denota que, una mejora
en la aplicacion del Customer Relationship Management en la empresa Efrinsa puede dar lugar

al surgimiento de continuas estrategias innovadoras para un mejor desempefio de la empresa.

(Vivanco & Arango, 2021) Cuzco. El objetivo de su estudio fue determinar si la Gestion de
las Relaciones con los Clientes influye directamente en la lealtad de turistas extranjeros en
hoteles de tres estrellas en la ciudad de Cuzco. Se realizo una investigacion de nivel casual
explicativo, de disefio no experimental, de corte transversal. Para el estudio se realizo una
muestra de 385 turistas extranjeros que estuvieron en la ciudad del Cuzco en hoteles de 3
estrellas. La técnica de recoleccion fue mediante una encuesta la cual fue formulada por 33
items con escala tipo Likert, validada por juicios de expertos. En los resultados se obtuvo un
nivel de correlacion de Spearman (R=0,889) y un nivel de significancia (p=0,000), es por ello
que se concluyd que existe una influencia positiva alta de la Gestion de las Relaciones con los
Clientes y la lealtad de los turistas extranjeros, esto debido a factores importantes como la
automatizacion de tareas cotidianas, la inteligencia comercial, la buena coordinacion en el area
de huéspedes, la fidelizacién de clientes y la eficiente formacion del personal de tecnologia e

informacion brindada al usuario del servicio.

(Reyes, 2017). Huaral. El objetivo de esta tesis fue demostrar de qué manera el CRM incide
en la gestion de servicios y productos en el area de marketing de IMASDI de Huaral. La
metodologia de esta investigacion fue de tipo descriptivo y explicativo ya que las variables
fueron manipuladas y de disefio experimental. Su muestra fue de 20 empleados a quienes se les
realizd una encuesta sobre pre y post implementacion del CRM. En el analisis estadistico se
inicié con la prueba de confiabilidad del cuestionario con el alfa de Cronbach. Se concluy6 que
el sistema del CRM influyd positivamente en el area de Marketing de IMASDI SAC, debido a
que sus 2 variables de investigacion influyen directa y positivamente logrando una aprobacion

del 70% de los encuestados.
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(Valverde, 2021). Piura. El objetivo principal de esta investigacion fue identificar la
incidencia de un plan de estrategias CRM con la fidelizacion de clientes en la empresa Avicola
“Genesis” E.ILR.L, La investigacion se inicié aplicando diversas técnicas como entrevistas y
cuestionarios formulado por responsables del &rea y gerencia general. El estudio de
investigacion se desarrollé con una muestra de 109 personas de la poblacion de clientes activos
de laempresa Inversiones Avicola Génesis, con la técnica de la encuesta. El tipo de instrumento
fue un cuestionario con una herramienta de medicion tipo Likert. La investigacion es de tipo
experimental con disefio pre — experimental y con clase de disefio preprueba — post prueba con
un solo grupo. La investigacion aplicé el método deductivo, analitico y el método de
investigacion cuantitativa. Para la prueba de hipotesis se empleé la prueba estadistica
coeficiente de correlacién de Spearman para medir el grado de asociacion de variables. El
resultado de la investigacion aprobd la hipétesis al referir que el plan de estrategias CRM tiene
directa relacion positiva en mejorar el nivel de fidelizacion con los clientes en la empresa.
Dando como resultado en una mejora de nivel de fidelizacion con escala tipo Likert de 2.97 a
4.45 de media ponderada y contrastando los resultados con el coeficiente de correlacion de
Spearman es de R= 0.778 y un nivel de significancia p= 0,000, indicando que existe una

correlacion positiva entre ambas variables.

(Paredes & Rebaza, 2019).Trujillo. El objetivo de este estudio fue determinar la relacion
existente entre las estrategias de CRM vy la Fidelidad de los Clientes de una empresa de agua
embotellada de Trujillo, en el afio 2019. Para la investigacion se aplicé un enfoque cuantitativo,
con un disefio de investigacion no experimental, de corte transversal y correlacional. Se realizé
una prueba piloto a 11 clientes, dando un alfa de Cronbach del 94% de confianza. La técnica
fue una encuesta por medio de un cuestionario, el cual se aplic6 a 111 clientes corporativos. El
resultado arrojo informacién positiva ya que el coeficiente de correlacion de Spearman dio un
valor de R=0.558 y su nivel de significancia p=0,000, lo que comprobd que la hipdtesis

alternativa es la cual se acepta, denotando que existe una relacion moderada alta entra la
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estrategia CRM vy la fidelidad de los clientes corporativos de la empresa de agua embotellada
de Trujillo. Por lo cual se concluy6 que las acciones de la pagina como la rapidez, la
personalizacion y el funcionamiento eficiente al momento en que los clientes que realizan sus
pedidos generan el principal beneficio proporcionando a la empresa un valor diferencial ante la

competencia del rubro.

1.3 Marco teorico

Sabemos que los antecedentes sirven poder contextualizar la investigacion a nivel nacional
e internacional. Existen varias investigaciones que refuerzan este marco teorico para la
definicion y establecimiento de variables y dimensiones. Como primera investigacion se tiene
la investigacion de (Marifias, 2020), en donde se explica, que el Customer Relationship
Management es un conjunto de practicas estrategias y tecnologias en relacion con el cliente,
conexion con clientes, optimizacion de procesos, mejora de rentabilidad e impulsar un alto
crecimiento de la empresa. Asi mismo, (Pereyra, 2018), nos dice que de acuerdo con la
variable de atencion al cliente se basa en actividades de interacciones del trabajador con el
cliente por diferentes medios de comunicacion ofreciendo productos o servicios de acuerdo a
sus gustos y necesidades la cual tiene como funcion dos objetivos importantes: la satisfaccion

y fidelizacion.

De acuerdo con la publicacion de (Adnan, Rahayu, Hendrayati, & Yusuf, 2021) la gestion
de relaciones (CRM) es uno de los conceptos comerciales relacionados con la tecnologia que
esta respaldado por sistemas de informacion para integrar todos los procesos comerciales
respecto a la atencidn al cliente. Con ello se logra mejorar la calidad del servicio brindado,
debido a la facilidad de responder con antelacion a sus necesidades mas exigentes, dandole a

las empresas también la facilidad de implementar estrategias comerciales y de marketing.

Acorde con la investigacion de (Whitaker, Krishnan, Fornell, & Morgeson, 2020) el

impacto que produce cada una de las estrategias de Customer Relationship Management
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depende directamente de que cada empresa conozca sus procesos de venta, identifiquen las
necesidades que debe cubrir el sistema, desarrollan un plan de automatizacién de Customer
Relationship Management, asi como de realizar el entrenamiento a su equipo de ventas y

finalmente analizar, dar seguimiento y optimizar cada uno de dichos procesos.

Segun (Pabon, Torres, & Bucheli, 2020) los datos generados por los clientes pueden ser
utilizados para mejorar los productos y servicios que ofrece una empresa. Se debe aprovechar
todo el potencial de datos o fuentes no estructuradas de los clientes, es decir todo aquello que
provenga de los clientes es valioso por minimo que sea, sobre todo para mejorar la calidad de

atencion al cliente.

Las empresas buscan optimizar sus procesos para ahorrar en costos, por lo que muchas de
estas compariias han aprovechado de esta oportunidad, para ello es muy importante implantar
sistemas tecnoldgicos basados en satisfaccion de clientes y gestion comercial; es asi como el
Customer Relationship Management da la potestad de transformar y evolucionar las
relaciones con los clientes, su propdsito mas importante es establecer una conexion mas
directa y consistente con el cliente que se dirige a comprender, analizar y dar una respuesta
anticipada a las necesidades mas exigentes al mercado potencial de una empresa (Montoya ,

2018).

1.4 Marco conceptual

Después de recopilar la informacion sobre los antecedentes nacionales e internacionales, se
procedi6 a definir el marco tedrico de este estudio. Posteriormente, para el presente apartado
se definiran las variables de estudio con sus respectivas dimensiones: Customer Relationship
Management, Atencion al cliente, Cliente, Gestidn, Tecnologia, Calidad de servicio,

Confiabilidad de las empresas y Comunicacion Efectiva.
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Customer Relationship Management
El Customer Relationship Management es una método o estrategia de negocios que se
apoya de los procesos empresariales y del recurso humano de la empresa con el propdsito de
generar una mejor satisfaccion al cliente, es decir, permite gestionar y analizar las
interacciones con los clientes. De hecho, CRM brinda la capacidad de anticipar necesidades y
deseos, optimizar la rentabilidad, aumentar las ventas y personalizar campafas para atraer

nuevos clientes potenciales (Rivera Reategui, 2016).

Esta variable se dividira en 3 dimensiones: Calidad del servicio, Confiabilidad de las
empresas y Comunicacion efectiva, ademas de ello se desprenden 9 indicadores, que serviran

como base del instrumento de recopilacién de datos.
Cliente

Un cliente es alguien que solicita un bien o servicio a cambio de un pago. Esto quiere decir
que los clientes de una empresa son aquellos que ocasional o frecuentemente contratan los
servicios o productos que la empresa presta. La palabra cliente también puede ser definida
como sinénimo de comprador, este puede comprar un producto y luego consumirlo; o
simplemente comprarlo para que lo disfrute otra persona (Chacén, Calderon, Herrador, &

Davara, 2020).
Gestion

Es la cualidad més importante que todo emprendedor debe tener. En el sistema
empresarial, es una herramienta fundamental para el progreso econémico, porque es el motor
de la economia de mercado, asegura que la oferta en las diversas actividades productivas
coincida con la demanda, y en conjunto crea procedimientos que reducen costos y benefician

empresas y consumidores (Suarez-Espinar, n.d.)
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Tecnologia
Es la respuesta al deseo de la humanidad de cambiar el medio ambiente y mejorar la
calidad de vida. Incluye conocimientos y técnicas desarrollados a lo largo del tiempo y
utilizados de manera organizada para satisfacer necesidades especificas. La palabra técnica
proviene de la combinacion de dos palabras griegas: “tekne”, que significa técnica, arte, y

«logia», que significa habilidad para hacer algo (Bijker, 2005).
Volumen de clientes

Es la magnitud o cantidad de clientes que posee una empresa, son aquellos clientes que
hacen compras en mayor proporcion que los clientes tradicionales, es decir aquellos que
generan una mayor rentabilidad para el negocio. Su participacion de las ventas totales puede
marcar entre el 50% y 80% de las ventas totales y generalmente, este grupo de clientes estan
satisfechos con los productos o servicios que la empresa les brinda (Pacheco & Salamanca,

2022).
Satisfaccion de clientes

Esté definido como el sentimiento o la actitud de un cliente hacia un determinado producto
0 servicio proporcionado por una empresa. La satisfaccion se da cuando se cumplen las
necesidades o expectativas de un cliente, que es el punto fundamental para la lealtad del
mismo. Estos factores pueden basarse en “tangibles” (como la calidad del producto, retrasos
en las entregas) o factores “intangibles” (como el comportamiento de sus colaboradores hacia

los clientes) (Acosta, Duran, & Padilla, 2018).
Identificacién del cliente

La identificacion del cliente inicia con la comprension de las caracteristicas del
consumidor y su categorizacion. Los clientes potenciales son similares a los clientes actuales

de la empresa, es decir también participaran en el mismo proceso comercial. Entonces, el
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primer paso para hacer crecer la base de usuarios es comprender quién ya esta en la lista de
clientes frecuentes. No se debe olvidar que los usuarios son la fuente de ganancias. Muy a
menudo, el error de los emprendedores es tratar de adaptar a sus clientes a la marca, y el

proceso es exactamente el contrario (Rodriguez, 2021).
Rentabilidad de clientes

Segun (Prana Group, 2021), la rentabilidad del cliente concede la potestad de administrar y
comprender a los mismos y construir relaciones duraderas, capturando el valor para el
negocio. También conocido como capital del cliente o valor de ciclo de vida del cliente, el
valor de por vida de (LTV “lifetime value”) es la suma de todos los flujos de ingresos futuros
de los clientes menos los costos de productos y servicios, costos de adquisicion y costos de

remarketing.
Atencion al cliente

Segun (Moreno, 2021). Define a la atencién al cliente como el proceso de resolver
cualquier desafio, duda, inquietud del cliente de manera inmediata. La cual se puede hacer por
distintos canales de comunicacion como por celular, teléfono, correo electronico, chat en
vivo, chatbots, tickets y las redes sociales. Cada interaccion con los clientes debe ser iniciada
y finalizada por representantes de soporte técnico, por lo cual es de mucha importancia
capacitar a tu equipo de atencion al cliente. De esta manera sera mas facil solucionar sus
dudas y logren atender al cliente de una forma excelente y conseguir su satisfaccion en la

interaccion con tu empresa.
Calidad del servicio

(Izquierdo, 2021), describe a la calidad de servicio como un concepto de medicién
intangible, en base a percepciones de individuales de los usuarios ya que cada ser humano

tiene una percepcidén propia y por tantas mediciones de la calidad en los servicios podrian ser

Céceres Gallardo, C., Aliaga Rodrigo, M. 24



UPN “RELACION DEL CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT
R Y LA ATENCION AL CLIENTE EN LOS SUPERMERCADOS DE

DEL NORTE

CAJAMARCA, ANO 2021~

variadas en razén de cada usuario. En donde existen varios modelos para medir la calidad de

servicio a través del modelo SERVQUAL.
Confiabilidad de las empresas

(Course Hero, 2018). La confiabilidad de las empresas mide la calidad que tiene un
producto con ciertas condiciones por un tiempo determinado. Las empresas tienen diferentes
métodos (maquinas y personas) las cuales tiene la funcion de detectar si un producto/ servicio
es confiable o no. La calidad es lo mas importante para una empresa al momento de brindar
sus productos o servicios ya que es un punto que la empresa tiene que hacer que exista, para
que de esta manera genere la confiabilidad y aceptacion. Ademas, (Johson, 2019), nos dice
que la confiabilidad en las empresas tiene que funcion medir la calidad que tiene un producto
con ciertas condiciones por un tiempo determinado. Las empresas tienen variedad de
maquinas y personas previamente capacitadas para detectar si un producto es o no confiables.
La calidad es lo mas importante y es un rubro que tiene que cubrir totalmente la empresa para

que de esta manera exista confiabilidad.
Comunicacion efectiva

(Redaccion Campus Internacional Cancun, 2019). La comunicacion efectiva se entiende
como las emociones e interaccion que se elige como catalizador. Es lograr tener la capacidad
de escuchar, analizar y poder comprender de toda la informacion y datos que se reciben.

Recordemos entendernos para ser entendidos.
Caracteristicas

(Suérez, 2022). La palabra caracteristica se refiere a cualidades determinantes por personas
que logran diferenciar a las demas. Son rasgos que nos permiten que nos podamos

distinguirnos de rasgos, semejanzas, caracter, personalidad, simbolo entre otros.
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Desempefio
Se le denomina también a la palabra desempefio a los resultados. Por ejemplo, si alguien
fuera jugador de futbol, su rendimiento seria el namero de goles marcados en un partido. Pero
el desemperio tiene que ver con las actitudes y el desenvolvimiento en todas las actividades
que se presentan a diario, es decir, las personas que realizan el trabajo y las acciones que
hacen todos los dias. Para un futbolista, su rendimiento no esta relacionado con la cantidad de

goles marcados, sino con si entrena a tiempo todos los dias” (ESAN, 2017).
Durabilidad

El concepto de durabilidad se refiere al estado persistente o permanente de una cosa u
objeto. Por tanto, la durabilidad esta ligada al tiempo (persistencia, existencia). La durabilidad
suele ser una cualidad que la mayoria de los productos, especialmente de los objetos costosos.
Cuando una persona planea gastar mucho dinero en una propiedad, por lo general espera que
la propiedad dure muchos afios. Digamos que alguien esta planeando comprar un colchén,
dicha persona debera investigar la durabilidad del producto y hacerse la interrogante:
¢Cuantos afios debe permanecer en buen estado en condiciones normales de uso? (ASALE &

RAE, n.d.)
Integridad

La definicion de integridad, que deriva del término de origen latino integritas, hace énfasis
en la particularidad de perfeccion y a la naturaleza pura de las virgenes. Por lo tanto, la
palabra integro refiere a una cosa o persona que posee todas sus partes intactas o, dicho de
una persona, hace una relaciéon a un individuo correcto, verdadero, atento, e intachable. En el
ambito empresarial se refiere a toda aquella compafiia que realiza sus labores con

transparencia y lo més correcto posible (Caceres, 2022).
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Benevolencia
(Durén, 2018). El termino benevolencia hace relacion en querer el bien para uno mismo
para los demas. Por tantos los principales puntos son la comprension, compasion, diferencia,
ecuanimidad o la magnitud. Es de mucha importancia para la persona y para las relaciones

interpersonales.
Identidad organizacional

(Great Place to Work, 2021). Se Relaciona a la identidad organizacional con los atributos,
organizacion, marca, asi como también en relacion con su mision, valores, historia y cultura.
Se genera actitudes comportamiento individual y relaciones interpersonales en conjunto dan

sentido y significado a la vida de una organizacion.
Empatia

(Sanari, 2022). Se define empatia como la intencién de comprender y analizar el estado
emocional del otro. Es entender la situacion de la otra persona desde su perspectiva lo cual

implica ponerse en lugar de otro sobre todo cuando esta pasando por un mal momento.
Mensaje

(Santos, 2019). EI mensaje es la teoria de la comunicacion, es la informacién que el emisor
logra enviar al receptor mediante alguin medio de comunicacion que pueden ser de distintos
tipos oral, escrito, visual, etc. Asi como también es el proceso comunicativo que puede ser

transmitido por mensajes, imagenes, letras entre otros tipos de comunicacion.
Respuesta

Una respuesta es una contestacion a alguien que nos llama o nos requiere. Por ejemplo:
“Lo llamé mas de cuatro veces y no tuve ninguna respuesta”, “Voy a regresar mafiana y no
me voy a marchar sin una respuesta de tu parte”, “El actor le propuso matrimonio en directo

y, para sorpresa de todos, obtuvo una respuesta negativa”.
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1.5 Formulacion del problema
¢ Cudl es la relacion existente entre el Customer Relationship Management y la atencion al

cliente en los supermercados de Cajamarca en el afio 2021?
Preguntas especificas

¢Cual es la relacion existente entre el Customer Relationship Management — Cliente en la

atencion al cliente en los supermercados de Cajamarca, 20217

¢Cual es la relacion existente entre el Customer Relationship Management — Gestion en la

atencion al cliente en los supermercados de Cajamarca, 2021?

¢Cudl es la relacion existente entre el Customer Relationship — Tecnologia en la atencion al

cliente en los supermercados de Cajamarca, 2021?

1.6 Objetivos

1.6.1 Objetivo general

Determinar la relacion existente entre el Customer Relationship Management y la Atencion al

Cliente en los supermercados de Cajamarca en el afio 2021.
1.6.2 Objetivos especificos

Establecer la relacion existente entre el Customer Relationship Management — Cliente en la

Atencion al Cliente en los supermercados de Cajamarca, 2021.

Sefialar la relacién existente entre el Customer Relationship Management — Gestién en la

Atencion al Cliente en los supermercados de Cajamarca, 2021.

Determinar la relacion existente entre el Customer Relationship — Tecnologia en la Atencién

al Cliente en los supermercados de Cajamarca, 2021.
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1.7 Hipdtesis

1.7.1. Hipétesis General

Existe una significativa relacion entre el Customer Relationship Management y la atencion al

cliente en los supermercados de Cajamarca, afio 2021.
1.7.2. Hipdtesis Especificas

Existe una relacion significativa entre el Customer Relationship — Cliente y la atencion al

cliente en los supermercados de Cajamarca, 2021.

Existe una relacion significativa entre el Customer Relationship Management — Gestion y la

atencion al cliente en los supermercados de Cajamarca, 2021.

Existe una relacion significativa entre el Customer Relationship - Tecnologia y la atencion al

cliente en los supermercados de Cajamarca, 2021.

1.8 Justificacion

El presente trabajo de investigacion se fundamenta de acuerdo con la necesidad de los
supermercados en conocer el estado actual con sus potenciales clientes en base a las variables
de Customer Relationship Management y la atencion al cliente, que, conforme a las
investigaciones realizadas, dan pie a impactar en la satisfaccion del consumidor. El presente
trabajo es de mucha importancia para realizar planes estratégicos en relacién con el resultado
de las variables en los supermercados de la ciudad de Cajamarca. La presente investigacion
fue fundamentada en bases tedricas que ya fueron discutidas y expuestas ante expertos de esta
manera también puede servir como referencia bibliografica y valer como trabajo previo ante
una variable como el Customer Relationship Management y atencion al cliente, variables
basadas en base de datos, asi como también en una estrategia para poder lograr un mejor
modelo de organizacién en la empresa al momento de registrar una compra, inclusive

acciones implementadas para los clientes antes, durante y después de compra. La justificacion

Céceres Gallardo, C., Aliaga Rodrigo, M. 29



UPN “RELACION DEL CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT
R Y LA ATENCION AL CLIENTE EN LOS SUPERMERCADOS DE

DEL NORTE

CAJAMARCA, ANO 2021~

de la investigacién ademas esta apoyada en base a lo descrito por (Vergara & Saavedra,
2021), el cual sefialan los 3 siguientes niveles de justificacion: La justificacion tedrica,
practica y metodoldgica. La justificacion teorica se da con el objetivo de generar debate y
reflexion sobre las variables de estudio del conocimiento ya existente, asi mismo la
justificacion préactica surge para ayudar a resolver el problema objeto de la investigacion a
través estrategias planteadas en la misma, por ultimo, la justificacion metodoldgica impone
una nueva estrategia 0 método valido y confiable a través de la investigacion realizada. En
ultima instancia, la investigacion es por conveniencia debido a que se tiene el aporte y la
facilidad de contactos de clientes que van a comprar en los supermercados de Cajamarca
(metro, plaza vea y Tottus) que serviran de muestra de la presente investigacion y son el punto

clave para participar en dicho trabajo.
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CAPITULO II: METODOLOGIA

2.1 Tipo de investigacion

Segun (Tomala, 2018) existen diversos tipos de investigacion entre ellas: Investigacion
exploratoria la cual se considera cuando no se ha sido abordado y estudiado lo
suficientemente lo cual hace que las condiciones no sean determinantes. Investigacion
descriptiva se realiza cuando se describe todos los componentes, es decir una realidad.
Investigacion Correlacional explica que es aquel estudio que mide el grado de dos variables o
conceptos existentes. Finalmente, la explicacion explicativa tiene relacion casual no solo

describe, sino que intenta encontrar causas de uno mismo.

Para el desarrollo del presente estudio se establecio una investigacion con enfoque
cuantitativo de tipo no experimental, ya que no se manipularon las variables de estudio y de
corte transversal, debido a que, se realiz6 en un determinado periodo de tiempo, a ello se le
suma a que es un trabajo correlacional, ya que se estudio la relacion del Customer
Relationship Management y la atencién al cliente en los supermercados de Cajamarca en el

afio 2021.

Se presenta el esquema de investigacion:

l

M = 383 clientes de los supermercados de la ciudad de Cajamarca.

O1 = Customer Relationship Management

O2= Atencion al cliente

r = Correlacion
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2.2 Poblacién y muestra

2.2.1 Poblacién

La poblacion para la presente investigacion comprendié un numero infinito, basado en el
umbral de Cochran (2007) cuando menciond que, si la poblacién de clientes tiende a ser
innumerable, se podria utilizar una muestra no probabilistica (Demo, De Morais Watanabe,
Chauvet, & Rozzett, 2017). Asi mismo, porque no tuvo un numero limitado de observaciones,
medidas y para este caso fueron todos los clientes de los supermercados de Cajamarca como

Tottus, Plaza Vea y Metro.
2.2.2 Muestra

Respecto a la muestra no probabilistica se establecio un nivel de confianza (Z) del 95% el
cual tiene un valor de 1.96, ademas el porcentaje de error que se aplico para el desarrollo de la
férmula fue del 5% (E=0.05), también la probabilidad de que ocurra (p) fue de 0.5y la
probabilidad de que no ocurra (q) fue 0.5. Por lo tanto, la muestra entonces fueron 383
clientes de los supermercados de la ciudad de Cajamarca. Asi mismo, la unidad de analisis
para esta investigacion fueron cada uno de los clientes de los centros comerciales de

Cajamarca.

Se utiliz6 la siguiente formula para hallar la muestra para poblaciones infinitas:

zz*p*q
eZ

En donde:

Z: Nivel de confianza

p: Probabilidad de que ocurra

q: Probabilidad de que no ocurra

e: Margen de error
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A continuacion, se muestra la aplicacion de la formula para la presente investigacion:

B 1.96% % 0.5 * 0.5
n= 0.052

_ 3.84 x0.5%0.5
N 0,0025

0.9604

" =0,0025

n = 383
2.2.3 Criterios de inclusién y exclusién de la muestra
a. Criterios de inclusion

= Clientes de los supermercados de Cajamarca
= Clientes con un intervalo de edad entre 18 a 60 afios
= Clientes que realicen compras en dichos establecimientos

b. Criterios de exclusion

= Clientes de otros establecimientos que no sean los supermercados de Cajamarca
= Clientes menores de edad (menor a 18 afios)

= Clientes que no realizan compras en los supermercados de Cajamarca

2.3 Instrumento

En la presente investigacion, se realizé una encuesta como la técnica de recoleccion de
datos. (Espinoza, 2019) define a la encuesta como un método de recoleccidn de datos a partir
de una muestra de personas, con el proposito de detallar los resultados para una poblacion

mas grande.

Con respecto al instrumento se desarroll6 un cuestionario con 22 items debidamente
estructurados y basados en los indicadores de cada dimension de las variables de estudio en

este caso 10 preguntas para la variable “Customer Relationship Management” y 9 para la
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variable “Atencion al cliente”, en el cual se plantearon solamente preguntas de tipo cerradas y
objetivas para cada una de las dos variables, asimismo, las interrogantes elaboradas fueron
medidas por la escala de Likert la cual consta de 5 niveles: muy en desacuerdo con un valor
de 1, en desacuerdo con un valor de 2, ni de acuerdo ni en desacuerdo con un valor de 3, de

acuerdo con un valor de 4 y totalmente de acuerdo con un valor de 5. (Demo et al., 2017).

Una vez adaptados ambos instrumentos, se procedio a realizar la validacion por parte de
expertos. Para este caso se escogio 3 expertos que tuvieran un conocimiento profesional en los

temas “Customer Relationship Management” y “Atencion al Cliente”.

Tabla 1l

Validacion segun juicio de expertos

VALIDADOR CARRERA RESULTADO
MBA Paulo César Céceres Administracién y marketing Aplicable
Iglesias
Mg. Maria del Pilar Miranda  Administracion y marketing Aplicable
Guerra
Mg. Gisela Fernandez Administracién y marketing Aplicable
Hurtado

Fuente: Elaboracion propia

2.4 Validacion del instrumento

Asi mismo, la validez para este instrumento de medicién tuvo que ser veridica por lo que el
resultado mostro ser excelente (alfa de Cronbach=0,96). De acuerdo con (Knopf, Krombach,
Katz, Baker, & Zimet, 2021) el Alfa de Cronbach se utiliza para evaluar y medir la
confiabilidad interna de una escala, analizar factores externos y finalmente evaluar la relacion

entre los items de las escalas presentadas.

Se us6 la siguiente formula para hallar el alfa de Cronbach:

K 18Vi
“= [ vt

K-1 ]
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Tabla 2

Aplicacion del alfa de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos

,969 22

Fuente: Elaboracion propia IBM SPSS V.26

En lo referente al anélisis y recoleccién de datos se utilizd programas tales como: Google
Forms con el cual se recabo la informacion de los clientes y el sistema Statistical Package for
the Social Sciences (SPSS Version 26) el cual es un programa computacional estadistico que
nos permitio evaluar la confiabilidad y la validez de los datos, ademas de haber realizado un
analisis estadistico de variables e hipotesis y finalmente con ello, se pudo reportar los

resultados obtenidos (Efthymiou, Njoya, Lo, Papatheodorou, & Randall, 2019).

2.5 Procedimiento

En primer lugar, se accedié a buscar informacion de los supermercados de Cajamarca
(Tottus, Plaza Vea y Metro) en plataformas digitales como (redes sociales, paginas web
online) esta informacion es de mucha importancia ya que nos ayuda a conocer el manejo de
informacion sobre sus clientes de cada una de ellas. No fue necesario tener autorizacion de las

empresas para recabar informacion ya que estos son de caracter publico.

Realizamos un recorrido por las instalaciones de los supermercados para poder observar
cual es su proceso de venta, proceso de atencion y los productos que ofrecen al cliente. Sobre

dicha observacion se identificé el problema en las empresas ya mencionadas.

Se ha realizado una busqueda muy minuciosa de diversos estudios cientificos y técnicos
que cuentan con las variables de estudio de dicha investigacion, ademas se utiliza el programa

o software denominado “Zotero” para poder ordenar los materiales antes mencionados en
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base a tesis de postgrado, libros y articulos los cuales contribuyen para completar el tema de

nuestra investigacion.

Los autores seleccionaron un modelo instrumental con el fin de medir las variables objeto

de la investigacion, para este caso un cuestionario de 22 items o preguntas.

La informacion buscada y observada en las empresas ha sido de mucho apoyo ya que nos
sirve para poder recolectar datos importantes, procedimientos y de esta manera poder

desarrollar nuestra investigacion.

Los instrumentos utilizados los cuales ya fueron validados, mediante revision de expertos y

aprobados por quienes estuvieron de acuerdo con los antecedentes técnicos de este estudio.

Se aplica la herramienta de recoleccion de datos “cuestionario” a todas las personas que
frecuentan dichos supermercados. Los datos obtenidos durante la aplicacion de la encuesta se
anexan a una nueva hoja de Excel para aplicar la férmula de alfa de Cronbach y obtener la

confiabilidad de nuestro instrumento.

Seguidamente tabulamos los datos de nuestra encuesta para elaborar graficos y tablas
descriptivas de las dos variables con sus dimensiones, utilizando el programa IBM SPSS

V.26. el cual nos ayudaré a procesar, analizar y obtener los resultados.

Cada pregunta desarrollada en el cuestionario se midio utilizando la escala de Likert con 5
niveles. Se dieron las interpretaciones correspondientes de los graficos y tablas obtenidos por
las respuestas de los encuestados y finalmente se procedio a elaborar conclusiones,

discusiones y recomendaciones.

Para la investigacion de este trabajo, los investigadores tuvieron en cuenta en todo el
proceso de investigacion las reglas, el procedimiento y garantizando la confiabilidad, de la
misma manera se mantiene los principios de informacién veraz y respetuosas, para no poder

hacer plagio.
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Se han respetado todos los derechos de autor en toda la informacion buscada y recopilada

en la presente investigacion.

Los resultados obtenidos en la encuesta no seran modificados por los investigadores
ademas se mantendra la honestidad, sinceridad y veracidad al no manipular la realidad

problematica de las empresas (Supermercados de Cajamarca).

Considerando del valor ético, los investigadores haran todo lo posible para realizar este

trabajo de investigacion.

2.6 Aspectos éticos

Dentro de los aspectos éticos se tuvieron en cuenta las consideraciones éticas con un
documento que corrobora que los derechos de los participantes o terceros son respetados,
haciendo uso de toda la informacion que brindan con total y plena honestidad, de esta forma
se evitd cualquier tipo de riesgo o percance que pueda perjudicar la investigacion, ademas

toda publicacion fue correctamente citada con la finalidad de evitar plagio.
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CAPITULO IIl: RESULTADOS
3.1 Andlisis estadistico descriptivo

A través de la aplicacion de la respectiva encuesta a 383 clientes de los supermercados de
Cajamarca, se recabaron lo datos necesarios para su posterior analisis a través de herramientas
como ilustraciones, figuras y tablas para determinar de forma precisa los resultados y su
respectiva interpretacion, dando asi, conclusiones a los objetivos planteados en la presente
investigacion.

La presente seccion también podra ser utilizada como base para futuras pruebas
estadisticas correspondientes a las variables de estudio, asi mismo, a continuacion, se presenta
los resultados y su descripcion en base a la encuesta aplicada.

Variable 1: Customer Relationship Management

Tabla 3

Tabla de frecuencias variable "Customer Relationship management"

CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido en desacuerdo 9 2,3 2,3 2,3
Ni de acuerdo ni en 195 50,9 50,9 53,3
desacuerdo
De acuerdo 179 46,7 46,7 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente. Encuesta llevada a cabo a 383 clientes de los supermercados de Cajamarca, 2021

Al mostrar los resultados presentados, se establecio que la variable “Customer Relationship
Management” posee la calificacion mas alta “Ni de acuerdo ni en desacuerdo” y represento el

50,9%, seguido de “De acuerdo” con un 46,7% respectivamente.
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CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT
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en desacuerdo Ni de acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo

CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT

llustracion 1. Frecuencias de la variable "Customer Relationship Management"
Tabla 4

Medidas de tendencia central de la variable "Customer Relationship Management"

CUSTOMER

RELATIONSHIP

MANAGEMENT
N Valido 383
Perdidos 0
Media 3,44
Mediana 3,00
Moda 3
Suma 1319

Fuente: Elaboracion propia IBM SPPS V.26

Acorde con la variable “Customer Relationship Management™ se observa una media de
3,44 una mediana de 3 y una moda de 3, respectivamente, dando una sumatoria total de 1319

de acuerdo con la encuesta aplicada.
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Variable 2: Atencién al cliente

Tabla5s

Tabla de frecuencias variable "Atencion al cliente"

ATENCION AL CLIENTE

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido en desacuerdo 9 2,3 2,3 2,3
Ni de acuerdo ni en 138 36,0 36,0 38,4
desacuerdo
De acuerdo 208 54,3 54,3 92,7
Totalmente de acuerdo 28 7,3 7,3 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente. Encuesta llevada a cabo a 383 clientes de los supermercados de Cajamarca, 2021

Al mostrar los resultados presentados, se establecid que la variable “Atencidon al cliente”
posee la calificacion mas alta “De acuerdo” y represent0 el 54,3%, seguido de “Ni de acuerdo

ni en desacuerdo” con un 36,0% respectivamente.

ATENCION AL CLIENTE

B0

Porcentaje

en desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo

ATENCION AL CLIENTE

llustracion 2. Frecuencias de la variable "Atencion al Cliente"
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Tabla 6

Medidas de tendencia central variable "Atencién al cliente"

ATENCION AL
CLIENTE
N Valido 383
Perdidos 0
Media 3,67
Mediana 4,00
Moda 4
Suma 1404

Fuente: Elaboracién propia IBM SPPS V.26

Acorde con la variable “Atencion al cliente” se observa una media de 3,67 una mediana de
4 y una moda de 4, respectivamente, dando una sumatoria total de 1404 de acuerdo con la

encuesta aplicada.

Dimension 1; Cliente

Tabla7

Tabla de frecuencias dimensién "Cliente"

Cliente
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido en desacuerdo 27 7,0 7,0 7,0
Ni de acuerdo ni en 176 46,0 46,0 53,0
desacuerdo
De acuerdo 180 47,0 47,0 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente. Encuesta llevada a cabo a 383 clientes de los supermercados de Cajamarca, 2021
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Al mostrar los resultados presentados, se establecio que la dimension “Cliente” posee la
calificacion mas alta “De acuerdo” y represent6 el 47%, seguido de “Ni de acuerdo ni en

desacuerdo” con un 46% respectivamente.

Cliente
50
[+]
o
[
[ +]
2
o
o
en desacuerdo Mi de acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo
Cliente
lustracion 3. Frecuencias de la dimension "Cliente"
Tabla 8

Medidas de tendencia central de la dimensién "Cliente"

Cliente
N Valido 383
Perdidos 0
Media 3,40
Mediana 3,00
Moda 4
Suma 1302

Fuente: Elaboracion propia IBM SPPS V.26
Acorde con la dimension “Cliente” se observa una media de ponderacion de 3,40, una
mediana de 3 y una moda de 4, respectivamente, dando una sumatoria total de 1302 de

acuerdo con la encuesta aplicada.
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Dimensién 2: Gestion
Tabla9

Tabla de frecuencias dimensién "Gestion"

Gestion
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido en desacuerdo 27 7,0 7,0 7,0
Ni de acuerdo ni en 130 33,9 33,9 41,0
desacuerdo

De acuerdo 226 59,0 59,0 100,0

Total 383 100,0 100,0

Fuente. Encuesta llevada a cabo a 383 clientes de los supermercados de Cajamarca, 2021

Al mostrar los resultados presentados, se establecio que la dimension “Gestion” posee la
calificacion mas alta “De acuerdo” y represent6 el 59%, seguido de “Ni de acuerdo ni en

desacuerdo” con un 33,9% respectivamente.

Gestion

Porcentaje

en desacuerdo Mi de acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo

Gestion

llustracion 4. Frecuencias de la dimension "Gestion™
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Tabla 10

Medidas de tendencia central de la dimensién "Gestion"

Gestion
N Vaélido 383
Perdidos 0
Media 3,52
Mediana 4,00
Moda 4
Suma 1348

Fuente: Elaboracion propia IBM SPPS V.26
Acorde con la dimension “Gestion” se observa una media de ponderacion de 3,52, una
mediana de 4 y una moda de 4, respectivamente, dando una sumatoria total de 1348 de
acuerdo con la encuesta aplicada.
Dimensién 3: Tecnologia

Tabla 11

Tabla de frecuencias dimensién "Tecnologia”

Tecnologia
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido en desacuerdo 47 12,3 12,3 12,3
Ni de acuerdo ni en 147 38,4 38,4 50,7
desacuerdo
De acuerdo 179 46,7 46,7 97,4
Totalmente de acuerdo 10 2,6 2,6 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente. Encuesta llevada a cabo a 383 clientes de los supermercados de Cajamarca, 2021

Al mostrar los resultados presentados, se establecio que la dimension “Tecnologia™ posee
la calificacion mas alta “De acuerdo” y represent6 el 46,7%, seguido de “Ni de acuerdo ni en

desacuerdo” con un 38,4% respectivamente.
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Tecnologia
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en desacuerdo Mi de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo
Tecnologia
lustracion 5. Frecuencias de la dimension "Tecnologia™
Tabla 12

Medidas de tendencia central de la dimension "Tecnologia™

Tecnologia
N Valido 383
Perdidos 0
Media 3,40
Mediana 3,00
Moda 4
Suma 1301

Fuente: Elaboracion propia IBM SPPS V.26
Acorde con la dimensioén “Tecnologia” se observa una media de ponderacion de 3,40, una
mediana de 3 y una moda de 4, respectivamente, dando una sumatoria total de 1301 de

acuerdo con la encuesta aplicada.
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Dimensién 4: Calidad del servicio

Tabla 13

Tabla de frecuencias dimensién "Calidad del servicio"

Calidad del servicio

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido en desacuerdo 9 2,3 2,3 2,3
Ni de acuerdo ni en 75 19,6 19,6 21,9
desacuerdo
De acuerdo 261 68,1 68,1 90,1
Totalmente de acuerdo 38 9,9 9,9 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente. Encuesta llevada a cabo a 383 clientes de los supermercados de Cajamarca, 2021

Al mostrar los resultados presentados, se establecid que la dimension “Calidad del
servicio” posee la calificacion mas alta “De acuerdo” y represento el 68,1%, seguido de “Ni

de acuerdo ni en desacuerdo” con un 19,6% respectivamente.

Calidad del servicio

Porcentaje

en desacuerdo MNi de acuerdo ni en De acuerdo Taotalmente de acuerdo
desacuerdo

Calidad del servicio

llustracion 6. Frecuencias de la dimension "Calidad del Servicio"
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Tabla 14

Medidas de tendencia central de la dimensién "Calidad del servicio"

“RELACION DEL CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT
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Calidad del
servicio
N Valido 383
Perdidos 0
Media 3,86
Mediana 4,00
Moda 4
Suma 1477

Fuente: Elaboracion propia IBM SPPS V.26
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Acorde con la dimension “Calidad del servicio” se observa una media de ponderacion de

3,86, una mediana de 4 y una moda de 4, respectivamente, dando una sumatoria total de 1477

de acuerdo con la encuesta aplicada.

Dimensién 5: Confiabilidad de las empresas

Tabla 15

Tabla de frecuencias dimension "Confiabilidad de las empresas"

Confiablidad de las empresas

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido en desacuerdo 9 2,3 2,3 2,3
Ni de acuerdo ni en 184 48,0 48,0 50,4
desacuerdo
De acuerdo 162 42,3 42,3 92,7
Totalmente de acuerdo 28 7,3 7,3 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente. Encuesta llevada a cabo a 383 clientes de los supermercados de Cajamarca, 2021
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Al mostrar los resultados presentados, se establecio que la dimension “Confiabilidad de las
empresas” posee la calificacion mas alta “Ni de acuerdo ni en desacuerdo” y represento el
42,3%, seguido de “De acuerdo” con un 42,3% respectivamente.

Confiablidad de las empresas

Porcentaje

en desacuerdo i de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo

Confiablidad de las empresas

lHustracion 7. Frecuencias de la dimension "Confiabilidad de las empresas”
Tabla 16

Medidas de tendencia central de la dimension "Confiabilidad de las empresas”

Confiablidad de las

empresas
N Valido 383

Perdidos 0
Media 3,55
Mediana 3,00
Moda 3
Suma 1358

Fuente: Elaboracion propia IBM SPPS V.26

Acorde con la dimension “Confiabilidad de las empresas” se observa una media de
ponderacion de 3,55, una mediana de 3 y una moda de 3, respectivamente, dando una sumatoria

total de 1358 de acuerdo con la encuesta aplicada.
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Dimensiéon 6: Comunicacion efectiva

Tabla 17

Tabla de frecuencias dimensién "Comunicacion efectiva"

Comunicacioén efectiva

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido en desacuerdo 55 14,4 14,4 14,4
Ni de acuerdo ni en 119 31,1 31,1 45,4
desacuerdo
De acuerdo 171 44,6 44,6 90,1
Totalmente de acuerdo 38 9,9 9,9 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente. Encuesta llevada a cabo a 383 clientes de los supermercados de Cajamarca, 2021

De acuerdo con los resultados presentados, se establecio que la dimension “Comunicacion
efectiva” posee la calificacion mas alta “De acuerdo y represento el 44,6%, seguido de “Ni de

acuerdo ni en desacuerdo” con un 31,1% respectivamente.

comunicacion efectiva

50

Porcentaje

en desacuerdo MNi de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo

comunicacion efectiva

llustracion 8. Frecuencias de la dimension "Comunicacion efectiva™
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Tabla 18

Medidas de tendencia central de la dimensién "Comunicacioén efectiva"

comunicacion

efectiva
N Valido 383
Perdidos 0
Media 3,50
Mediana 4,00
Moda 4
Suma 1341

Fuente: Elaboracion propia IBM SPPS V.26

Acorde con la dimension “Comunicacion efectiva” se observa una media de ponderacion
de 3,50, una mediana de 4 y una moda de 4, respectivamente, dando una sumatoria total de

1341 de acuerdo con la encuesta aplicada.

Tabla 19
Prueba de normalidad variable "Customer Relationship Management" y la variable "Atencion
al cliente™
Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
CUSTOMER ,075 383 ,000 ,980 383 ,000
RELATIONSHIP
MANAGEMENT
ATENCION AL ,089 383 ,000 979 383 ,000
CLIENTE

Fuente: Elaboracion propia IBM SPPS V.26

La presente tabla muestra las pruebas de normalidad para la investigacion, en donde se
sefiala que, para las muestras mayores a 50 individuos, supone utilizar la prueba de
Kolmogorov Smirnov, arrojando para la presente investigacion un valor de significancia de
0,000, por lo que el estudio ademas es de clasificacion no paramétrica, utilizando el

coeficiente de correlacion de Spearman que es utilizado en este tipo de pruebas.
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3.2 Andlisis correlacional
3.2.1 Prueba de hipdtesis general (Rho Spearman)
Obijetivo general: Determinar la relacion existente entre el Customer Relationship

Management y la Atencion al Cliente en los supermercados de Cajamarca en el afio 2021.

Tabla 20
Correlacion de la variable "Customer Relationship Management" y la variable "Atencion al
Cliente"
CUSTOME
R
RELATION
SHIP ATENCION
MANAGEM AL
ENT CLIENTE
Rho de CUSTOMER Coeficiente de 1,000 ,389"
Spearman RELATIONSHIP correlacién
MANAGEMENT . .
Sig. (bilateral) . ,000
N 383 383
ATENCION AL Coeficiente de ,389™ 1,000
CLIENTE correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 383 383

Fuente: Elaboracion propia IBM SPPS V.26
Nota: Se hizo el calculo de correlacion de Rho Spearman en base a la variable “Customer Relationship

Management” y la variable “Atencion al cliente”

En la presente tabla se muestra que el coeficiente de correlacién de Spearman es Rho=
0,389 indicando un nivel de correlacion positivo moderado de significancia menor al (p<0,05)
lo que significa que la variable “Customer Relationship Management” tiene una relacion
moderada con la variable “Atencion al cliente” de los supermercados de Cajamarca, 2021.
H1: Existe una relacion significativa entre el Customer Relationship Management y la

Atencion al Cliente en los supermercados de Cajamarca, afio 2021.
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3.2.2 Prueba de hipotesis especifica 1
Objetivo especifico 1: Establecer la relacion existente entre el Customer Relationship
Management — Cliente en la Atencion al Cliente en los supermercados de Cajamarca, 2021.

Tabla 21

Correlacion de la dimension "Customer Relationship Management - Cliente™ en la variable
"Atencion al Cliente"

ATENCION CRM-
AL CLIENTE Cliente

Rho de Spearman  ATENCION AL Coeficiente de correlacion 1,000 ,308**
CLIENTE Sig. (bilateral) : ,000
N 383 383
Cliente Coeficiente de correlacién ,308** 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 383 383

Fuente: Elaboracién propia IBM SPPS V.26
Nota: Se hizo el calculo de correlacion de Rho Spearman en base a la dimensién “Customer Relationship

Management - Cliente” en la variable “Atencion al cliente”

En la presente tabla se muestra que el coeficiente de correlacion de Spearman es igual a
Rho= 0,308 indicando un nivel de correlacion positivo moderado de significancia menor al
(p<0,05), lo que se traduce en que la dimension “Customer Relationship Management -
Cliente” tiene una relacion moderada con la variable “Atencién al cliente” en los
supermercados de Cajamarca, 2021.

H1: Existe una relacion significativa entre el Customer Relationship — Cliente y la Atencién

al Cliente en los supermercados de Cajamarca, 2021.
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3.2.3 Prueba de hipotesis especifica 2
Objetivo especifico 2: Sefalar la relacién existente entre el Customer Relationship
Management — Gestidn en la Atencidn al Cliente en los supermercados de Cajamarca, 2021.

Tabla 22

Correlacion de la dimension "Customer Relationship Management - Gestion" en la variable

"Atencion al Cliente"

ATENCION
AL CLIENTE Gestion
Rho de Spearman  ATENCION AL Coeficiente de correlacion 1,000 ,513**
CLIENTE Sig. (bilateral) : ,000
N 383 383
Gestion Coeficiente de correlacién ,513** 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 383 383

Fuente: Elaboracién propia IBM SPPS V.26
Nota: Se hizo el calculo de correlacion de Rho Spearman en base a la dimension “Customer Relationship

Management - Gestion” en la variable “Atencion al cliente”

En la presente tabla se muestra que el coeficiente de correlacién de Spearman es igual a
Rho= 0,513 indicando un nivel de correlacion positivo moderado de significancia menor a
(p<0,05), lo que se traduce en que la dimension “Customer Relationship Management -
Gestion” tiene una relacion moderada con la variable “Atencion al cliente” de los
supermercados de Cajamarca, 2021.

H1: Existe una relacion significativa entre el Customer Relationship — Gestion y la Atencion

al Cliente en los supermercados de Cajamarca, 2021.
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3.2.4 Prueba de hipotesis especifica 3
Objetivo especifico 3: Determinar la relacién existente entre el Customer Relationship —

Tecnologia en la Atencion al Cliente en los supermercados de Cajamarca, 2021.

Tabla 23

Correlacion de la dimension "Customer Relationship Management - Tecnologia™ en la variable
"Atencion al Cliente"

ATENCION
AL CLIENTE Tecnologia
Rho de Spearman ATENCION AL Coeficiente de correlacion 1,000 L440**
CLIENTE . .
Sig. (bilateral) . ,000
N 383 383
Tecnologia Coeficiente de correlacion ,440** 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 383 383

Fuente: Elaboracion propia IBM SPPS V.26
Nota: Se hizo el calculo de correlacion de Rho Spearman en base a la dimension “Customer Relationship

Management - Tecnologia” en la variable “Atencion al cliente”

En la presente tabla se muestra que el coeficiente de correlacion de Spearman es igual a
Rho= 0,440 indicando un nivel de correlacion positivo moderado de significancia menor a
(p<0,05), lo que denota que la dimension “Customer Relationship Management - Tecnologia”
tiene una relacion positiva moderada con la variable “Atencion al cliente” en los
supermercados de Cajamarca, 2021.

H1: Existe unarelacion significativa entre el Customer Relationship — Tecnologia y la Atencion

al Cliente en los supermercados de Cajamarca, 2021.
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CAPITULO IV: DISCUSION Y RECOMENDACIONES

4.1 Limitaciones

En los estudios realizados, la principal limitacion fue la falta de aplicacion de métodos
probabilisticos para obtener muestras mas precisas debido a las restricciones de las politicas
de seguridad y el acceso a la cartera de clientes de los supermercados de Cajamarca, pues
estos datos son de caracter confidencial y inicamente son utilizados por los colaboradores de
dichas empresas. En cuanto a los antecedentes, se destaco la carencia de estos aplicados a la
unidad de estudio, lo que se reflejé en los diferentes casos donde las muestras fueron de
distinta procedencia, como es el caso de clientes de restaurantes, cinemas y hoteles. La
diversidad de estos factores afectd negativamente la comparacion de resultados con los
antecedentes ya que no hubo una unidad de estudio similar a la unidad de estudio de la
muestra en la presente investigacion. Otra limitacion en lo referente a los antecedentes es
también la diversidad de fundamentos tedricos que se aprecian en diferentes dimensiones,
resultantes de las dos variables de investigacion que fueron diferentes a las presentadas en los
fundamentos tedricos analizados.

Otra limitacion también fue la escasez bibliografica sobre estudios similares a la presente
investigacion, lo que conllevé a extrapolar la informacion existente sobre el tema Customer
Relationship Management y Atencion al cliente.

Debido a los rezagos de la pandemia del COVID-19 la encuesta tuvo que realizarse de
forma virtual y no presencial, esto gener6 que algunas personas no respondan de la forma mas
adecuada debido a que no tuvieron supervision directa por parte de los encuestadores.

Dificil acceso a informacion, por ejemplo, a las bases de datos bibliogréficas de alto
prestigio como Scopus, ya que estos cuentan con suscripciones de paga o a través de
convenios con algunas universidades especificas.

En los articulos y revistas indexadas de otros paises en otros idiomas, fue complicado tratar

de interpretar algunos conceptos técnicos, debido a que las traducciones que reflejan los
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traductores no son las méas exactas y se necesita de conocimientos sobre otros idiomas para
comprender mejor el contexto.
4.2 Interpretacion comparativa

En la presente investigacion se tuvo como objetivo: Determinar la relacion entre el
Customer Relationship Management y la atencion al cliente de los supermercados de
Cajamarca, afio 2021.

En la investigacion se aplicé la correlacion en base a los objetivos especificos para de esta
manera lograr llegar al objetivo general. Estos se establecieron en base a la correlacion de 3
dimensiones de la variable Customer Relationship Management (Cliente, Gestion y
Tecnologia) con la variable “Atencion al cliente”. Respecto a la correlacion entre la
dimension Customer Relationship - cliente con la variable Atencion al Cliente se obtuvo una
correlacion positiva moderada (R= 0,308) con un nivel de significancia menor al 1%
(P<0,01). Por otro lado, en base a la dimension Customer Relationship - Gestion con la
variable Atencion al Cliente se obtuvo una correlacion positiva moderada (R= 0,513) con
nivel de significancia menor al 1% (p < 0.01), asi mismo, para la dimensién Customer
Relationship Management - Tecnologia con la variable Atencion al Cliente se obtuvo una
correlacion positiva moderada (R= 0,440) con nivel de significancia menor al 1% (p < 0.01).
De esta manera se alcanza el objetivo general, en donde se determino que existe una
correlacion positiva moderada (R= 0,389) con nivel de significancia menor al 1% (p < 0.01)
entre las variables Customer Relationship Management y Atencion al Cliente en los
supermercados de Cajamarca, afio 2021.

Al realizar la comparacion con los antecedentes ya expuestos, se puede dividir los
hallazgos para su comparacion en 2 grupos: correlacion positiva y correlacién negativa con
respecto al propésito general de la investigacion. Cada uno de estos grupos muestran

hallazgos en distintos grados de correlacion los cuales son comparados para favorecer o
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discutir la posicidn que se obtuvo en los resultados de la investigacion como respuesta al
objetivo general de dicha investigacion.

En el primer grupo de hallazgos que dan su apoyo a los resultados del objetivo general de
la investigacion, tenemos las investigaciones de Montoya (2018), quien refiere que, el
Customer Relationship Management tiene como resultado una correlacion positiva moderada
con el servicio de atencion al cliente, indicando un indice de significancia de 0.000 que es
menor al nivel de 0.05 previsto. Se encontrd una influencia estadisticamente positiva
moderada y directamente proporcional entre el Customer Relationship Management vy el
servicio al cliente (R= 0.556, p<0.05). Encontrando un contraste con el informe, en el cual
refiere que, se alcanzo el objetivo general de determinar la relacion del Customer Relationship
Management como herramienta en el servicio de atencion al cliente en la organizacion. Del
mismo modo se encuentra la investigacion de los autores Francia e Higinio (2020), quienes
manifestaron que existe una relacion positiva entre las dos variables, Gestion de Relacion con
el cliente (CRM) con el servicio de atencion de los almacenes extraportuarios, el coeficiente
de Rho Spearman=0.590; donde se prueba que existe un nivel de significancia de 0,000 entre
las dos variables. Por consiguiente, se puede asegurar que la Gestion de Relacion con el
Cliente (CRM) si se relaciona en un grado positivo moderado con el servicio de atencion de

los almacenes extraportuarios.

Ademas, Neciosup (2020) indica que, el coeficiente de correlacién Rho Spearman para
su investigacion realizada fue de R=0.419, concluyendo una relacién positiva moderada entre
el Customer Relationship Management y la calidad de atencion al cliente, resaltando la
proporcionalidad directa existente entre las variables. A su vez se identifico una significancia
de 0.00, lo que facilité la comprobacién de la hipotesis, aceptando la hipétesis de la
investigacién. Otra comparacion con la investigacion de Peralta (2019) afirma que existe una
correlacion positiva moderada y significativa (R = 0.440), sin embargo, las variables no tienen

las mismas dimensiones para esta investigacion en el caso de variable Customer Relationship
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Management se usaron las dimensiones: automatizacion de procesos y Gestion de procesos;
para la variable Atencién al cliente: Percepcion del servicio, calidad de la atencién y servicio
post venta.

En relacidn con la comparacion realizada con los resultados y antecedentes de la
investigacion se observa un cierto grado de similitud con los resultados obtenidos que la
mayoria de los antecedentes que denotan una relacion positiva entre las variables “Customer
Relationship Management y la variable Atencion al Cliente como respuesta al objetivo
general de las investigaciones.

Por otra parte; se discrepa de Campos (2018) quien refiere que, el Customer Relationship
Management tiene una relacion positiva baja con el desempefio laboral de los trabajadores,
debido a que los resultados obtenidos demuestran, con un 95% de probabilidad que existe una
correlacion positiva baja directa y significativa entre el Customer Relationship Management y
el desempefio laboral (Rho=0,159; p=0,043<0,05).

Asi como también, se diverge de Montoya (2018) indica que, los resultados obtenidos de
la aplicacion de la prueba de Rho de Spearman para encontrar la relacion entre Calidad del
servicio y la variable Customer Relationship Management, se obtuvo el valor de Rho=0,198 y
p= 0.481, este es menor que a= 0.05 por lo que se afirma que existe relacion baja entre la

Calidad del servicio y la variable Customer Relationship Management.

Asi mismo, Francia e Higinio (2020) menciona que, existe relacion baja entre la
confiabilidad empresarial y Customer Relationship Management de Carga a los almacenes de
la empresa Domino’s Pizza, el analisis de Rho de Spearman arrojo 0.247, rechazando asi la
hipétesis nula, que confirmo que la confiabilidad empresarial se relaciona de forma positiva

baja con la variable Customer Relationship Management.
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4.3 Implicancias:

Por medio de diagndstico inicial, se determind que la mayoria de los supermercados de
Cajamarca se encuentran en un nivel moderado positivo en lo referente al Customer
Relationship Management, del mismo modo que la Atencion al cliente se encuentra en un
nivel moderado positivo respectivamente. De acuerdo con la encuesta realizada se analiza la
situacion actual de los clientes a cada una de las dimensiones propuestas. En la variable
“Customer Relationship Management”, se observa dentro de la dimension “Cliente” que la
mayoria de los clientes tienen una votacion “De acuerdo” con un (47%), indicador en donde
expone todo lo referente a la experiencia, satisfaccion y rentabilidad del cliente. Ademas, se
analiza la dimensién Gestion en el cual la mayoria de los clientes encuestados votaron con
una calificacion de “De acuerdo” con un (54,31%) en dicho indicador se explica todo sobre la
rapidez, eficacia y calidad del servicio que ofrecen los supermercados de Cajamarca. Asi
mismo se tiene a la dimension Tecnologia en donde la mayor proporcién de encuestados
votaron por una calificacion de “De acuerdo” con una ponderacion del (46,74%), dimension
que explica todo lo referente las herramientas, base de datos y conocimientos automatizados
tales como gustos, preferencias patrones de consumo de los clientes de dichas empresas.

Por otro lado, se llevd a cabo el analisis de la variable “Atencion al Cliente”, hallando que
en la dimension Calidad del servicio, la mayoria de los clientes votaron por el factor “De
acuerdo con el (68,15%), dimensidn que refiere estrictamente a la calidad del servicio que se
ofrece dentro de las instalaciones de los supermercados hacia sus clientes, asi como también
el servicio post venta. También se encuentra la dimension confiabilidad de las empresas en
donde el mayor valor votado por los encuestados fue “Ni de acuerdo ni en desacuerdo”,
dimension importante que describe la importancia de la transparencia, la honradez, empatia de
dichas compafiias. Finalmente se tiene a la dimensién Comunicacion efectiva en donde el

factor més votado fue “De acuerdo” con un (44,65%) de los encuestados, factor que refiere a
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la comunicacion efectiva de dichos supermercados con sus clientes asi como de la solucion
eficaz de problemas a través de la comunicacion.

Al haber analizado los resultados y antecedentes, se preciso que las variables Customer
Relationship Management y Atencion al Cliente presentaron una relacion positiva, ya que un
adecuado Customer Relationship Management permite alcanzar una Atencion al Cliente de
calidad en los distintos supermercados de la ciudad de Cajamarca, durante periodo 2021;
puesto que, para la contratacion de cada hipoétesis (general y especificas), se utilizo la prueba

de estadistica no paramétrica Rho de Spearman.

4.4 Propuesta de futuras investigaciones
En este apartado se muestran algunas propuestas de investigacion futuras que pueden ser

motivo de interés, atendiendo al trabajo expuesto en la presente investigacion.

Una posible e interesante propuesta de investigacion consiste en aplicar la relacion
existente del Customer Relationship Management en la captacion de nuevos clientes para
empresas que estan en vias de desarrollo, para asi ver si esta seria una oportunidad de

crecimiento para estas compafiias.

Respecto a la atencion al cliente se puede establecer una investigacion que correlacione
esta variable con el neuromarketing para observar el efecto emocional y los vinculos que

causan estas estrategias sobre la atencién al cliente.

Por ultimo, una investigacion muy llamativa en estos tiempos de crisis por la pandemia
relacionada con el tema de investigacion seria la relacion existente entre la gestion de relacion
con clientes y el E-commerce, para identificar cual es la magnitud del beneficio que traen

estas estrategias a dichas empresas que trabajan con comercio electronico.
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CONCLUSIONES

La principal conclusion de la investigacion es que existe una relacién positiva moderada
entre el Customer Relationship Management y la Atencion al cliente en los supermercados de
Cajamarca, Afio 2021. Esto lo afirma los datos obtenidos segun el coeficiente de correlacion
de Spearman igual a (R=0.389) y su significacion aproximada igual a (p= 0.000) es menor
que el nivel de significancia (p= 0.05), por lo tanto, se rechaza la hipdtesis Nula (HO), es decir
se acepta la hipdtesis alternativa (H1). Con lo cual podemos decir que el Customer
Relationship Management es una estrategia para gestionar eficientemente las interacciones
con el cliente lo cual genera ventajas competitivas con respecto a la atencion al cliente en el

rubro.

La segunda conclusion de la investigacion es la existencia de una relacion positiva
moderada entre el Customer Relationship Management - Cliente y la Atencidn al cliente en
los supermercados de Cajamarca, Afio 2021. Esto lo avala el coeficiente de correlacion de
Spearman (R=0.308) y su nivel de significancia igual a (p= 0.000) es menor que el nivel de
significancia (p= 0.05), por lo tanto, se rechaza la hipétesis Nula (HO), es decir se acepta la
hipdtesis alternativa (H1). Con ello se afirma que el cliente esta relacionado de manera directa
en la atencién al cliente que le brinda el supermercado, sin embargo, el Customer

Relationship Management debe ser siempre un factor relevante para seguir brindando calidad.

La tercera conclusion es que hay una relacion positiva moderada entre el Customer
Relationship Management - Gestion y la Atencion al cliente en los supermercados de
Cajamarca, Afio 2021, debido a que el coeficiente de correlacién de Spearman dio un valor de
(R=0.513) y su significacion aproximada (p= 0.000) es menor que el nivel de significancia
(p= 0.05) por lo tanto se rechaza la hipotesis Nula (HO), es decir se acepta la hipotesis
alternativa (H1). Por lo cual se dice que la gestion de clientes permite obtener informacion

sobre los clientes regulares y quiénes compraron una sola vez; como se comportan en el
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momento del embudo de ventas; sus hdbitos de consumo; y otros datos que permiten

personalizar la atencion y crear estrategias comerciales.

La cuarta conclusion del trabajo es la existencia de una relacion positiva moderada entre el
Customer Relationship Management - Tecnologia y la Atencion al cliente en los
supermercados de Cajamarca, Afio 2021, debido a que el coeficiente de correlacion de
Spearman dio un valor de (R= 0.440) y su significacion aproximada de (p=0.000) es menor
que el nivel de significancia (p= 0.05) por lo tanto se rechaza la hipétesis Nula (HO), es decir
se acepta la hipotesis alternativa (H1). Confirmando que la tecnologia es de mucha utilidad
para automatizar procesos digitales en dichas empresas, tales como el uso de plataformas
online, software y redes sociales lo cual permite ofrecer al cliente una atencion oportuna y

garantizar satisfaccion a través de la practicidad, la rapidez y el dinamismo.
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RECOMENDACIONES
En primer lugar, con base en el objetivo general se recomienda a las empresas implementar
como prioridad la estrategia de CRM ya que les permitira tener acceso de informacion
personalizada de los clientes y de esta manera puedan ofrecer promociones, descuentos de

acuerdo con su gusto de compra.

Se recomienda aplicar la propuesta de investigacion ya que existe una relacion importante
entre estas 2 variables (Customer Relationship Management y la Atencién al cliente) en los

supermercados de Cajamarca.

Se recomienda tomar énfasis en las variables y puedan aplicar disefios de estrategias para
que de esta manera logren tener clientes fidelizados, calidad de atencidn y generar mayor

volumen de ventas.

Cada colaborador de las empresas debe aumentar sus habilidades de ventas y mejorar en la
calidad de atencidn al cliente ya que es pieza clave para que las empresas puedan cubrir

expectativas y lograr que los clientes vayan con mayor frecuencia a los supermercados.
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MATRIZ DE CONSISTENCIA

ANEXOS

RELACION ENTRE EL CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT Y LA ATENCION AL CLIENTE DE LOS SUPERMERCADOS DE CAJAMARCA, ANO 2021

Problema general

¢Cuél es la relacion del
Customer Relationship
Management y la Atencion al
Cliente en los supermercados de
Cajamarca en el afio 2021?

Objetivo general

Determinar la relacion entre
el Customer Relationship
Management y la atencién

al cliente en los
supermercados de
Cajamarca en el afio 2021.

Objetivos especificos
Determinar la relacion entre
el Customer Relationship
Management — Cliente en la
atencion al cliente en los
supermercados de
Cajamarca, 2021.

Determinar la relacion entre
el Customer Relationship
Management — Gestién en
la atencion al cliente en los

supermercados de
Cajamarca, 2021.

Determinar la relacion entre
el Customer Relationship

Management — Tecnolog en
la atencion al cliente en los

supermercados de
Cajamarca, 2021

Hipétesis general

Existe una significativa
relacion entre EI Customer
Relationship Management y
la Atencién al Cliente en los
supermercados de
Cajamarca, afio 2021.

Hipétesis especificas
Existe una relacion
significativa entre el
Customer Relationship —
Cliente y la Atencion al
Cliente en los supermercados
de Cajamarca, 2021.

Existe una relacion
significativa entre el
Customer Relationship
Management — Gestion y la
Atencioén al Cliente en los
supermercados de
Cajamarca, 2021.

Existe una relacion
significativa entre el
Customer Relationship
Management — Tecnologia y
la Atencién al Cliente en los
supermercados de
Cajamarca, 2021.

Variable

Customer Relationship Management

Atencion al cliente

Definicion conceptual

Segin Santhi (2019), es un
proceso o] metodologia
mediante el cual se entiende a
mayor profundidad a los
clientes, sus necesidades y
patrones de conducta con el fin
de desarrollar una relacién mas
cercana con los mismos.

Segin Da Silva (2020), es
aquel término utilizado por una
empresa para establecer una
conexién con sus clientes a
través de la mejora continua de
los productos o servicios
ofrecidos, ademas del cuidado
que se le da al consumidor al
ser atendido por el personal.

Definicion operacional

Para la medicion y analisis de la variable se aplicara
la técnica encuesta teniendo como instrumento a un
cuestionario conformado por 3 dimensiones y sus
respectivos  indicadores  los  cuales  son:
Cliente (Persona fisica o juridica, comprador)
Gestion (Procedimientos, acciones para lograr un

objetivo)
Tecnologia (Conocimientos, técnicas para mejorar
el entorno)

El cuestionario se aplicara a 383 clientes de los
supermercados de Cajamarca 2021, este contara con
10 preguntas cerradas elaboradas de manera virtual
(Google Forms) representada en una escala de
medicién ordinal, dichos datos se procesaran
mediante el sistema SPSS.

Para la medicion y anélisis de la variable se aplicara
la técnica encuesta teniendo como instrumento a un
cuestionario conformado por 3 dimensiones y sus
respectivos  indicadores  los  cuales  son:
Calidad del servicio (Estrategia y accion para

mejorar los servicios al cliente)
Confiabilidad de las empresas (Seguridad,
confiabilidad y productividad o6ptimas)

Comunicacion efectiva (Mensaje se comparte recibe
y comprende sin alterar su objetivo final)
El cuestionario se aplicara a 383 clientes de los
supermercados de Cajamarca 2021, este contara con
9 preguntas cerradas elaboradas de manera virtual
(Google Forms) representada en una escala de
medicién ordinal, dichos datos se procesaran
mediante el sistema SPSS.

Dimensiones

Cliente

Gestion

Tecnologia

Calidad del servicio

Confiabilidad de las
empresas

Comunicacion efectiva

Indicadores
1. Volumen de clientes
2. Satisfaccion de
clientes
3. Identificacion del
cliente
4. Rentabilidad del
cliente

Metodologia

5. Rapidez
6. Eficacia
7. Calidad

8. Base de datos
9. Herramientas
10. Conocimientos

Enfoque: Cuantitativo
Disefio: Correlacional, no experimental
de corte transversal
Poblacion:

383 clientes de los supermercados de
Cajamarca, 2021.

Técnica: Encuesta
Instrumento: Cuestionario

1. Caracteristicas
2. Desempefio

3. Durabilidad

4. Integridad

5. Benevolencia
6. Identidad
organizacional
7. Empatia

8. Mensaje

9. Respuesta
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Items Niveles Escala de
Variable Definicién de variable Definicién operacional Dimensiones Indicadores medicién
Para la medicion y andlisis de la variable se aplicara la 1. Volumen de clientes 1
técnica encuesta teniendo como instrumento a un Cliente 2. Satisfaccion de clientes 2
cuestionario conformado por 3 dimensiones y sus 3. Identificacion del cliente 6
§ respectivos indicadores los cuales son: 4. Rentabilidad del cliente 8
c Segln Santhi (2019), es un proceso o metodologia mediante | Cliente  (Persona  fisica o juridica, comprador)
%, el cual se entiende a mayor profundidad a los clientes, sus | Gestion (Procedimientos, acciones para lograr un objetivo)
= necesidades y patrones de conducta con el fin de desarrollar | Tecnologia (Conocimientos, técnicas para mejorar el 5. Rapidez 5
s una relacion mas cercana con los  mismos. | entorno) Gestion 6. Eficacia 4
k=3 El cuestionario se aplicara a 383 clientes de los 7. Calidad 3
'g: supermercados de Cajamarca 2021, este contara con 10
2 preguntas cerradas elaboradas de manera virtual (Google
< Forms) representada en una escala de medicién ordinal,
j3) - 7 - -
% dichos datos se procesaran mediante el sistema SPSS. 8. Base de datos ;
2 £ 9. Herramientas
g Tecnologia 10, Conocimientos 10 1. Muy en desacuerdo
4] 2. En desacuerdo
o 3. Nide acuerdo ni en
desacuerdo Ordinal
4. De acuerdo
Para la medicion y andlisis de la variable se aplicara la 5. Totalmente de acuerdo
) ) o - técnica encuesta teniendo como instrumento a Un| cajidad del servicio
Segun Da Silva (2020), es aquel término utilizado por una | cuestionario cor)formado por 3 dimensiones y sus 1. Caracteristicas 1
empresa para establecer una conexion con sus clientes a | respectivos indicadores los cuales son: 2. Desempefio 3
través de la mejora continua de los productos o servicios | Calidad del servicio (Estrategia y accion para mejorar los 3. Durabilidad 8
ﬂ.; ofrecidos, ademas del cuidado que se le da al consumidor al | servicios al cliente) 2
2 ser atendido por el personal. | Confiabilidad de las empresas (Seguridad, confiabilidad y o . 4
° productividad optimas) Confiabilidad de las | 4. Integridad ) 9
s Comunicacién efectiva (Mensaje se comparte recibe y empresas 5.Benevolencia
2 comprende  sin  alterar  su  objetivo  final) 6. Identidad organizacional
S El cuestionario se aplicara a 383 clientes de los
< supermercados de Cajamarca 2021, este contard con 9 Comunicacion 5
preguntas cerradas elaboradas de manera virtual (Google efectiva 7. Empatia 6
Forms) representada en una escala de medicion ordinal, 8. Mensaje 7

dichos datos se procesaran mediante el sistema SPSS.

9. Respuesta
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INSTRUMENTO PARA MEDIR EL CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT
Consentimiento informado
Estimado participante:

Le pedimos su apoyo en la realizacion de la investigacion conducida por Cristian Humberto
Caceres Gallardo y Milagros del Carmen Aliaga Rodrigo, estudiantes de la carrera de
Administracion de la Facultad de Negocios en la Universidad Privada del Norte.

La investigacion, denominada “Relacion del Customer Relationship Management y la Atencion
al cliente de los supermercados de Cajamarca, afio 2021", tiene como prop6sito evaluar las seis
dimensiones clave que engloba el Customer Relationship Management y la Atencién al cliente
que se presentan en los supermercados de Cajamarca, afio 2021.

Para ello, se le solicita participar en una encuesta que le tomara un promedio de 3 minutos. Su
participacion en la investigacion es completamente voluntaria y serd usada con fines académicos
y educativos.

Ficha de datos demogréaficos

Titulo: “Relacion del Customer Relationship Management y la Atencion al cliente de los
supermercados de Cajamarca, afio 2021"

Lo invitamos a tomarse unos minutos de su tiempo para completar los siguientes datos, cabe
enfatizar que esta encuesta es estrictamente confidencial y solicitamos responda con sinceridad.

1. Rango de Edad 2. Género
o 18 a 25 afios

0 26 a 35 afios

o Femenino

. o Masculino
0 36 a 45 afios

046 a 55 afios o Otros

0 56 a mas

Instrucciones para el desarrollo del cuestionario

La escala valorativa de Likert consiste en medir su grado de satisfaccién en cinco opciones de
respuesta. Por lo que cada item planteado tiene cinco alternativas. Debe seleccionar y marcar
solo una alternativa, dependiendo de su estimacion respecto a lo que sucede en los supermercados
de Cajamarca (Tottus, Plaza Vea y Metro)

Las cuestiones planteadas no tienen respuestas correctas o incorrectas. Cada organizacion se
describira mediante un conjunto distinto de respuestas. Asi pues, sea lo mas preciso posible al
responder las cuestiones planteadas, de modo que el diagndstico resultante también sea lo mas
conciso posible.

Alternativas a seleccionar para cada componente del cuestionario

A continuacion, se le brinda un ejemplo:

Para la pregunta 1, si usted cree que la afirmacion propuesta se cumple de manera habitual, debe
marcar la alternativa N° 5 (Totalmente de acuerdo).

Si, por el contrario, usted cree que la afirmacion propuesta en la pregunta 1 se cumple con nula
frecuencia, debe marcar la alternativa N° 1 (Muy en desacuerdo).

Y asi sucesivamente, en tal escala debe valorar cada pregunta desde el N° 1 al 5.

Observe que las columnas de respuestas de la derecha se denominan “Muy en desacuerdo”, “En
desacuerdo”, “Ni de acuerdo ni en desacuerdo”, “De acuerdo”, “Totalmente de acuerdo”. Estas
respuestas constituyen su evaluacion de como se encuentran los supermercados de Cajamarca en
estos momentos. Cada una con un nimero representativo.
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“Relacion del Customer Relationship Management y la Atencion al cliente de los supermercados de Cajamarca, afio 2021"
Ni de
. Muy en En acuerdo ni | De Totalmente
ITEMS
desacuerdo | desacuerdo en acuerdo | de acuerdo
desacuerdo

VARIABLE 1: CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT

N° DIMENSION 1: CLIENTE
Indicador: Volumen de clientes

1 Durante al afio 2021 mis compras fueron realizadas en los supermercados con 1 2 3 4 5
mayor frecuencia
Indicador: Satisfaccion de clientes

2 Me siento satisfecho con la calidad de atencidn al cliente que me brinda el 1 2 3 4 5
supermercado
Indicador: Identificacion de clientes

3 | Prefiero comprar en el supermercado que en otras alternativas 1 2 3 4 5
Indicador: Rentabilidad de clientes
Siento que el total del presupuesto cuando voy al supermercado me alcanza

4 oo 1 2 3 4 5
para comprar los productos que he planificado

DIMENSION 2: GESTION
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Indicador: Rapidez

5 | La atencidn que me brinda el supermercado es répida y oportuna 1 2 3 4 5
Indicador: Eficacia

6 El supermercado ofrece prioridad y orden a los clientes que han llegado en 1 2 3 4 5
primera instancia para absolver sus necesidades
Indicador: Calidad

7 | Los productos que adquiero en el supermercado satisfacen mis expectativas 1 2 3 4 5

DIMENSION 3: TECNOLOGIA

Indicador: Base de datos

8 | El supermercado tiene informacidn de cuéles son mis deseos y preferencias 1 2 3 4 5
Indicador: Herramientas
El supermercado pone a disposicién una plataforma de autoservicio para

9 | proporcionar asistencia a los clientes sin necesidad de interactuar con un 1 2 3 4 5
representante del supermercado
Indicador: Conocimientos
El personal del supermercado esta totalmente capacitado para atenderme

10 L A - 1 2 3 4 5
cuando visito las instalaciones

VARIABLE 2: ATENCION AL CLIENTE

Céceres Gallardo, C., Aliaga Rodrigo, M.

68



1

UPN

UNIVERSIDAD
PRIVADA
DEL NORTE

“RELACION DEL CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT
Y LA ATENCION AL CLIENTE EN LOS SUPERMERCADOS DE

CAJAMARCA, ANO 2021~

DIMENSION 1: CALIDAD DEL SERVICIO
Indicador: Caracteristicas
11 | El ambiente fisico del supermercado es el adecuado 1 2 5
12 | Me siento seguro en las instalaciones del supermercado 1 2 5
13 | El supermercado esta establecido en una ubicacion de facil acceso 1 2 5
Indicador: Desempefio
14 | Los colaboradores del supermercado atienden con amabilidad a los clientes 1 2 5
Indicador: Durabilidad
15 | El supermercado me ofrece un servicio post venta adecuado 1 2 5
DIMENSION 2: CONFIABILIDAD DE LAS EMPRESAS
Indicador: integridad
16 Los precios que aparecen en publicidad coinciden con los que se muestran 1 5 5
fisicamente en el supermercado
17 | Siento que el supermercado es honesto con los clientes 1 2 5
Indicador: Benevolencia
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18 | Si tengo un reclamo la empresa atiende mi requerimiento como cliente 1 2 3 4 5

Indicador: Identidad organizacional

19 | El supermercado es sindnimo de calidad

DIMENSION 3: COMUNICACION EFECTIVA

Indicador: Empatia

20 | El supermercado entiende cdmo debo ser atendido 1 2 3 4 5

Indicador: Mensaje

Me entero de las ofertas que me ofrece el supermercado de forma precisa y 1 2 3 4 5

21
oportuna

Indicador: Respuesta

22 | El supermercado resuelve mi problema en el momento oportuno 1 2 3 4 5
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A S
MATRIZ PARA LA EVALUACION DE EXPERTO

Titulo de |a investigacion:

“Relacion del Customer
Relationship Management y la
Atencién al cliente de los
supermercados de Cajamarca,
afio 20217

Linea de investigacign:

Tecnologias emergentes

Apellidog Y nombres de] experto:

Ciceres Iglesias Paulo Cesar

CAJAMARCA, ANO 2021~

tiene relacion ¢

. e on el titulo de |a
Mvestigacign?

tionship
= o Customer Rela ;
Tumento de medicién pertencce a las variables: Management y Atencion al E
=0 ' e las
pred;ame la matriz de evaluacion de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una d n la
con%ecnt_a'S Marcando con yng “X” en las columnas de Si o NO. Asimismo, le exhortamo.S e 5
coherecnlo_n de los items, indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar
cia i i
i de las Preguntas sobre |as variables en estudio.
te iacid
Apreciacion .
ms Preguntas s
NO
1 (El imstrumemo de medicion presenta
el disefig adecuado?
1 LEl INstrumento e recoleccién de
datos

¢El Instrumento  de recolecciéon de

datos facilitarg el logro de los objetivos
de la investigacién?

¢El

Instrumento de recoleccion de

datos se relaciona con las variables de
Investigacion?

-
(o [ o[ X ox]e

¢La redaccion de las preguntas tienen

un sentido coherente Y no estan 6
sesgadas?
Ae—

Redackan he por
lc§ Q'\oy\m'\Tq VY o
1@

>

e BN R
¢Cada una de Ias preguntas del

7 instrumento de medicién se relaciona
con cada uno de los elementos de los
indicadores?

¢Eldisefio del instrumento de medicion
facilitaré el analisis Y procesamiento de

o<

datos?
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respuesta  del
medicion?

¢Son entendibles las alternativas de

de

Py

10

estudio?

esta  manera,

Firma de experto:

Céceres Iglesias Paulo Cesar

¢El instrumento de medicion sera
accesible a la poblacién sujeto de A

¢El i.nstrumento de medicién es claro,
11 | Precisoy sencillo de responder para, de /<\

d os datos
requeridos?
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MATRIZ PARA LA EVALUACION DE EXPERTOS

“Relacion del Customer
Relationship Management v la

Titulo de la investigacion: Atencion al cliente de los
supemercados de Cajamarca,
afo 20217
Linea de investigacion: Tecnologias emergentes
Apellidos ¥ nombres de los expertos: Gisela Fernander Hurtado

Customer Felationship
Management v Atencidn al cliente
Mediante la matriz de evaluacion de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada wma de las
prequntas marcando con una “x” en las colummas de SI o NO. Asimismeo, le exhortamos en la
correccion de los items, indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la
coherencia de las preguntas sobre las vanables en estudio.

Ite Apreciacion

s Preguntas . NO Observaciones

El instrumento de medicion pertenece a las variables:

1 | ¢E! nstnumento de medicion presenta
el disefio adecuado? X

(El mstnmento de recoleccion de
datos fiene relacion con el fitulo de la

mvestigacion?

[ B ]

JEn el instnmmento de recoleccion de
3 | datos se mencionan las variables de
mvestigacion?

(El mstnmento de recoleccion de
4 | datos facilitara el logro de los objetivos
de la mvestigacion?

(El imstmumento de recoleccidn de
datos se relaciona con las vanables de
investigacién?

;La redaccién de las preguntas tienen
6 |un sentido coherente y no estin
sesgadas?

LAl

jCada wna de las pregquntas del
- mnstrumento de medicién se relaciona
con cada umo de los elementos de los | X
indicadores?

JEl disefic del instrumento de medicidn
§ | facilitara el analisis y procesamiento de
datos? ]
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;Son entendibles las altemnativas de
9 | respuesta del instumento de
medicién? X
(El mstnmento de medicion sera
accesible a la poblacion sujeto de %
estudio?

{El Instromento de medicion es claro,
1n preciso y sencillo de responder para, de
esta manera, obtener los datos | ¥
requeridos?

10

Firma de experios:

&

Gisela Fernandez Hurtado
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MATRIZ PARA LA EVALUACION DE EXPERTOS

Titmlo de la investigacion:

“Felacicn del Customer
Felationship Management v la
Atencion al cliente de los
supemercados de Cajamarca,
afip 20217

Linea de investigacion:

Tecnologias emergentes

Apellidos v nombres del experto:

Miranda Guerra, Marna del Pilar

Elinstrumento de medicion pertenece a las variables:

Customer Felationship
Management v Atencion al cliente

Mediante la matriz de evaluacion de expertos, usted fiene la facultad de evaluar cada wma de las
preguntas marcando con wna “x” en las colummas de 51 o NO. Asimismo, le exhortamos en la
correceion de los items. indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la
coberencia de las preguntas sobre las variables en estudio.

Ite

ms

Preguntas

Apreciacion

sI

NO

Observaciones

;El mstrumento de medicion presenta
el disefio adecuado?

(]

{El mstnmmento de recoleccion de
datos tiene relacion con el titulo de la

investigacion?

(En el mstmmmento de recoleccion de
datos se mencionan las vanables de
investigacion?

(El mstmmento de recoleccion de
datos facilitara el logro de los objetivos
de la mvestigacion?

L]

(El instnumento de recoleccidm de
datos se relaciona con las vaniables de
investigacion?

;La redaccién de las prequntas tienen
un sentido coheremte ¥ mo  estin
sesgadas?

;Cada una de las pregquntas del
msmumento de medicién ze relaciona
con cada uno de los elementos de los
indicadores?
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facilitara el analisis v procesamiento de
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;Son entendibles las alternativas de
respuesta  del instrumente  de
mediciin?

10

(El mstrumento de medicidn sera
accesible a la poblacion sujeto de
estudio?

11

(El nstrumentoe de medicién es claro,
preciso v sencillo de responder para, de
esta manera, obtener los datos
requeridos?

Firma de experto:

Whiranda Guerra, WMaria del Pilar

CAJAMARCA, ANO 2021~

Céceres Gallardo, C., Aliaga Rodrigo, M.

76



1

uuuuuuuu
PRIVADA
DEL NORTE

“RELACION DEL CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT
Y LA ATENCION AL CLIENTE EN LOS SUPERMERCADOS DE
CAJAMARCA, ANO 2021~

REFERENCIAS

Asenjo Ticlla, J., & Tuanama Mufioz, K. (2018). El sistema Customer Relationship
Management y su relacion con la calidad de servicio al cliente, en la discoteca
Pachanga del Distrito de Morales, Periodo 2016. Tarapoto — Per(: Universidad
Nacional De San Martin-Tarapoto.

Briones, H. (2020). Relacion entre la experiencia del consumidor y la satisfaccion del
cliente de un centro comercial de Cajamarca. Obtenido de repositorio upn.

Campos, M. (2016). Gestion comercial y posicionamiento en el mercado. Obtenido de
dspace.uniandes.edu.ec/:http://dspace.uniandes.edu.ec/bitstream/123456789/636
8/1/TUSDADMO014-2017.pdf

Francia Cahuana, K., & Higinio Bernal, K. (2020). Relacion entre la gestion de relacion
con el cliente y la lealtad de los agentes de carga a los Almacenes Extraportuarios
del Callao 2019. Lima — Peru: Universidad San Ignacio de Loyola.

Chire, L. (2015). Queé es CRM. Obtenido de sishib.unmsm.edu.pe:
https://sisbib.unmsm.edu.pe/bibvirtualdata/Tesis/Basic/Chire_S_L/Cap3.pdf

Marroquin, R. (2013). Metodologia de la investigacion. Obtenido de Universidad
Nacional de Educacion Enrique Guzman y Valle 2013.

Montoya , C. (2012). EI CRM como herramienta para el servicio al cliente en la
organizacion . Obtenido de Redalyc:
https://www.redalyc.org/pdf/3579/357935480005.pdf

Rojas, M. (2015). Tipos de Investigacion cientifica. REDVET, 2.

Cabello, S. Y. T. (2014). Importancia de la micro, pequefias y medianas empresas en el
desarrollo del pais. Lex: Revista de la Facultad de Derecho y Ciencia Politica de

la Universidad Alas Peruanas, 12(14), 199-218.

Céceres Gallardo, C., Aliaga Rodrigo, M. 77



UPN “RELACION DEL CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT
"""""""" . Y LA ATENCION AL CLIENTE EN LOS SUPERMERCADOS DE

PRIVADA
DEL NORTE

CAJAMARCA, ANO 2021~

Campos, Marcia, S. (s. f.). Gestion comercial y posicionamiento en el mercado de la

procesadora kasama chips de la ciudad de santo domingo. 136.

GFrancia, k (2020) Relacion entre la gestion de relacion con el cliente y la lealtad de los
agentes de carga a los almacenes extraportuarios del callao. Obtenido de la

Universidad San Ignacio de Loyola

Arcentales, R & K (2020) Calidad del servicio y su impacto en la fidelizacion del cliente
en las empresas telefonicas Ecuatorianas 2019: Universidad Politécnica

Salesiana Ecuador

Rivera, C (2016) la estrategia de customer relationship management y la fidelizacion de

los clientes en k’dosh store hudanuco: Universidad Agraria de la Selva

Ataypompa, W (2020) Marketing Relacional y Fidelizacion de Clientes de la Empresa

MBA DEX de Huancayo — 2019: Universidad Privada de los Andes

Astuhuaman, A,J (2015)Vinculo entre el Servicio al Cliente y la Lealtad en Hoteles de
Cuatro Estrellas del Distrito de Miraflores (Lima, Per(): Universidad Catdlica

del Perl

Astuhuaman, A,J (2015)Vinculo entre el Servicio al Cliente y la Lealtad en Hoteles de
Cuatro Estrellas del Distrito de Miraflores (Lima, Peru): Universidad Catdlica

del Per(

Quispe, S (2019) Estrategia Customer Relationship Management y la Fidelizacion del
Cliente en la empresa Ajinomoto del Perd S.A, Lima 2019: Universidad Cesar
Vallejo

Sanca, M(2020) Customer Relationship Management y captacion de clientes en JMA

Soluciones, San Isidro, 2020: Universidad Cesar Vallejo

Céceres Gallardo, C., Aliaga Rodrigo, M. 8



1

uuuuuuuu
PRIVADA
DEL NORTE

“RELACION DEL CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT
Y LA ATENCION AL CLIENTE EN LOS SUPERMERCADOS DE
CAJAMARCA, ANO 2021”

Izquierdo, C (2018) “La calidad de servicio y la satisfaccion del cliente de la empresa
burgos’s restaurant en la ciudad de puerto maldonado - 2018”: Universidad
Andina del Cuzco

Ingunza, M (2019) Marketing experiencial y Customer Relationship Management (CRM)
de Taxi Perd Ejecutivo E.I.R.L., Callao, 2019: Universidad Cesar Vallejo

Guevara, J (2019) “Marketing relacional y posicionamiento de la mype farmacia mirari,
san juan de miraflores —2019”: Universidad Autéonoma del Peru

Asenjo, J (2018) “El sistema customer relationship management y su relaciéon con la
calidad de servicio al cliente, en la discoteca pachanga del distrito de morales,
periodo 2016”: Universidad Nacional de San Martin — Tarapoto

Cabanelas, P (2008). La gestion de las relaciones con clientes y la empresa de alta
rentabilidad de Galicia: Obtenido de Redalyc:
file:///C:/Users/User/Downloads/75511780008.pdfAcosta, A. M., Durén, E. G., &
Padilla, R. P. (2018). Impacto de la calidad de los servicios sobre la satisfaccion
de los clientes en una empresa de mantenimiento. Revista Cientifica Compendium,
21(40). Retrieved from revistas.uclave.org

ASALE, R.-, & RAE. (n.d.). durabilidad | Diccionario de la lengua espafiola. Retrieved 4
October 2022, from https://dle.rae.es/durabilidad

Bijker, W. E. (2005). ;Como y por qué es importante la tecnologia? Redes. Retrieved
from ridaa.ung.edu.ar

Chacon, P., Calderon, R., Herrador, C., & Davara, A. (2020). La era del cliente. D/A
Retail: Distribucién Actualidad, (494), 6-12. Retrieved from dialnet.unirioja.es

Demo, G., De Morais Watanabe, E. A., Chauvet, D. C. V., & Rozzett, K. (2017).

Customer relationship management scale for the B2C market: A cross-cultural

Céceres Gallardo, C., Aliaga Rodrigo, M. &



UPN “RELACION DEL CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT
"""""""" . Y LA ATENCION AL CLIENTE EN LOS SUPERMERCADOS DE

PRIVADA
DEL NORTE

CAJAMARCA, ANO 2021~

comparison. Revista de Administracao Mackenzie, 18(3), 42-69.
doi:10.1590/1678-69712017/administracao.v18n3p42-69

Efthymiou, M., Njoya, E. T., Lo, P. L., Papatheodorou, A., & Randall, D. (2019). The
impact of delays on customers’ satisfaction: An empirical analysis of the british
airways on-time performance at heathrow airport. Journal of Aerospace
Technology and Management, 11. doi:10.5028/jatm.v11.977

ESAN. (2017). ¢(Qué entendemos por desempefio de individuos? | Conexion ESAN.
Retrieved 4 October 2022, from https://www.esan.edu.pe/conexion-
esan/entendemos-por-desempeno-individuos

Farias, A. G. (2007, June 22). Administracion de relaciones con el cliente (CRM).
Retrieved 17 September 2022, from
https://www.monografias.com/trabajos14/cliente-supermercado/cliente-
supermercado

Group, P. (2021, July 21). ;Qué es la rentabilidad de un cliente? Retrieved 4 October
2022, from https://pranagroup.mx/blog/retribucion-para-tu-negocio/que-es-la-
rentabilidad-de-un-cliente-948/

Knopf, A. S., Krombach, P., Katz, A. J., Baker, R., & Zimet, G. (2021). Measuring
research mistrust in adolescents and adults: Validity and reliability of an adapted
version of the Group-Based Medical Mistrust Scale. PLoS ONE, 16(1 January).
doi:10.1371/journal.pone.0245783

Matos Lurquin, W. (2012). Analisis y disefio de un sistema que implemente la estrategia
CRM - personalizacion para instituciones educativas de postgrados. Retrieved

from tesis.pucp.edu.pe

Céceres Gallardo, C., Aliaga Rodrigo, M. 80



UPN “RELACION DEL CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT
"""""""" . Y LA ATENCION AL CLIENTE EN LOS SUPERMERCADOS DE

PRIVADA
DEL NORTE

CAJAMARCA, ANO 2021~

Melgarejo, V. G., Orbegoso, C. V., Salas, A. F., & Marrufo, H. R. M. (2020). Calidad de
servicio en el supermercado metro de Per(. INNOVA Research Journal, 5(1),
196-205. Retrieved from dialnet.unirioja.es

Paredes Aguilar, Gari Omar-Rebaza Paredes, Deeny Mariluz(parcial).pdf. (n.d.).
Retrieved from
https://repositorio.upn.edu.pe/bitstream/handle/11537/24060/Paredes%20Aguila
r%2c%20Gari%200mar-
Rebaza%20Paredes%2c%20Deeny%20Mariluz%28parcial%29.pdf?sequence=8
&isAllowed=y

Reyes Reyes, E. A. (2016). Incidencia de sistema crm en la gestion de servicios y
productos del &rea de marketing de IMASDI, Huaral 2016. Universidad César
Vallejo. Retrieved from repositorio.ucv.edu.pe

Rivera Reéategui, C. E. (2016). La estrategia de customer relationship management y la
fidelizacion de los clientes en k’dosh store huanuco. Universidad Nacional
Agraria de la Selva. Retrieved from repositorio.unas.edu.pe

Rodriguez, D. L. (2021). Retos regulatorios en el alta y captacion de clientes a traves de
medios telméticos en bancaseguros. Identificacion, autenticacion y conocimiento
del cliente. Revista espafiola de seguros: Publicacion doctrinal de Derecho y
Economia de los Seguros privados, (188), 677-706. Retrieved from
dialnet.unirioja.es

Suérez-Espinar, M. J. (n.d.). Gestion Empresarial: una paradigma del siglo XXI. Revista
Cientifica FIPCAEC (Fomento de la investigacion y publicacién en Ciencias
Administrativas, Economicas y Contables). ISSN: 2588-090X . Polo de
Capacitacién, Investigacion y Publicacion (POCAIP), 3(8), 44-64.

doi:10.23857/fipcaec.v3i8.57

Céceres Gallardo, C., Aliaga Rodrigo, M. 81



UPN “RELACION DEL CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT
""""""" o Y LA ATENCION AL CLIENTE EN LOS SUPERMERCADOS DE
CAJAMARCA, ANO 2021~

Tejada Carpio, C. A. (2019). EI Customer Relationship Management y la Satisfaccion del
Cliente de los Supermercados La Genovesa en el afio 2018. Universidad Privada
de Tacna. Retrieved from repositorio.upt.edu.pe

Torres, A., Andrade, J. E. O., Alvarez, J. C. E., & Farfan, V. (2020). Modelo de gestion
Customer Relationship Management (CRM) para empresas de transporte en el
Ecuador. 593 Digital Publisher CEIT, 5(2), 134-149. Retrieved from
dialnet.unirioja.es

Vergara, M. N. S., & Saavedra, A. C. (2021). Customer Relationship Management y
captacion de clientes en JMA Soluciones, San Isidro 2020. Journal of business

and entrepreneurial studies: JBES, 5(2), 48-62. Retrieved from

dialnet.unirioja.es

Céceres Gallardo, C., Aliaga Rodrigo, M. 82



