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Abstract— The financial sector promotes the growth of national economies, providing financial services and products that enable capital
resources for organizations, allowing their growth and expansion. In this sense, to achieve success in organizations that operate in such a
complex market and of such importance for the development of countries, it is necessary to promote technology aligned to the use of
customer relationship management systems, seeking to better understand their needs and meet them satisfactorily with the aim of generating
a commitment to the brand or company. It was considered that there is an average positive relationship between CRM and customer loyalty
with a spearman correlation coefficient of 0.540, which allows validating that companies immersed in this sector need to take advantage of
digitization and technological tools to respond to the needs of its customers, whose response to this will be loyalty and fidelity, which
translates into long-term competitiveness.

Keywords— Information Systems, Customer Relationship Management Systems, loyalty.

21* LACCEI International Multi-Conference for Engineering, Education, and Technology: “Leadership in Education and Innovation in Engineering in the Framework of Global
Transformations: Integration and Alliances for Integral Development”, Hybrid Event, Buenos Aires - ARGENTINA, July 17 - 21, 2023. 1


https://orcid.org/0000-0003-2354-4986
https://orcid.org/0000-0003-2354-4986
https://orcid.org/0000-0003-2354-4986
mailto:jose.alvarez@upn.edu.pe
mailto:liliana.carrillo@upn.edu.pe

Sistemas de Gestion de Relaciones con los Clientes
(CRM) y la Fidelizaci6n en el sector financiero.

Sarai Nelly Saman-Chingay, Magister en Gestion Empresaria del Comercio Exterior y la Integracion'®, Maria del
Pilar Miranda-Guerra, Magister en Administracion Estratégica de Empresas 2@, Estefany Pamela Casas Huaman,
estudiante de la carrera de Administraciéon y Marketing®

"Universidad Privada del Norte, Per(i, sarai.saman@upn.edu.pe
2Universidad Privada del Norte, Perti, maria.miranda@upn.edu.pe
3Universidad Privada del Norte, Perti, NO0184665@upn.pe

Resumen — El sector financiero promueve el crecimiento de
las economias nacionales, brindando servicios y productos
financieros que habilitan recursos de capital para las
organizaciones, permitiendo su crecimiento y expansion. En este
sentido, para lograr el éxito en las organizaciones que operan en
un mercado tan complejo y de tanta importancia para el desarrollo
de los paises, es necesario impulsar tecnologia alineada al uso de
Sistemas de Gestion de Relaciones con los Clientes, buscando
comprender necesidades y satisfacerlas con el objetivo de generar
un compromiso con la marca o empresa. Se considero que existe
una relacion media positiva entre CRM y fidelizacion de clientes
con un coeficiente de correlacion de spearman de 0,540, lo que
permite validar que las empresas inmersas en este sector necesitan
aprovechar la digitalizacion y las herramientas tecnologicas para
dar respuesta a las necesidades de sus clientes, cuya retorno a ello
serd la lealtad y la fidelidad, lo que se traduce en competitividad a
largo plazo.

Palabras clave— Sistemas de Informacion, Sistemas de
Gestion de la Relacion con el Cliente, fidelizacion.

I. INTRODUCCION

El sistema financiero en Pert juega un rol importante en
el desarrollo de la economia, aporta con un 2.5% directamente
al PBI; sin embargo, su impacto va mas alla de esta cifra, la
dinamica de este sector, y quienes lo componen, generan
mecanismos que, mediante el correcto uso de productos
financieros, impulsan crecimiento y bienestar de los
accesitarios; asi mismo, su circulo de influencia se expande a
los sectores empresariales, fomentando el acceso a capitales,
que responsablemente usados brindaran oportunidades
mediante la concesion de recursos que demanden para crecer.

El Sistema Financiero comprende a un conjunto de
instituciones que tienen como mision recibir importes
monetarios, por parte de entidades juridicas o naturales, para
después reasignar la colocacion; segun la demanda de quien lo
requiere. En Pert el sistema financiero engloba a las
organizaciones licenciadas por la Superintendencia de Banca,
Seguros y AFP (SBS) para obtener cantidades de dinero y
emitirlas bajo la modalidad de préstamos o créditos [1][2].

El presente estudio se centra en una entidad financiera, la
cual compone el sistema financiero formal, que como ha
quedado expuesto, fomenta directa e indirectamente el
crecimiento de la economia a nivel de pais.

En ese sentido, el sector se ha expandido, ampliando sus
ofertas, haciendo que el mercado financiero sea cada vez mas
competitivo; en consecuencia, €s necesario que incorpore a su
actuar metodologias de gestion de la informaciéon que les
permita mejorar las relaciones con sus clientes [3][4].

Las 4reas comerciales de las empresas impulsan la
sostenibilidad de las organizaciones; dado que, mediante las
transacciones comerciales se obtienen los recursos monetarios
para dar continuidad y buscar la expansion de las mismas; en
esta linea, las ventas se generan en base al nlimero de clientes;
por esta razon, se hace necesario desarrollar mecanismos de
contacto y gestion de relaciones que generen fidelizacion, de
tal manera se pueda dar continuidad a las ventas [4][5].

Cada vez son mas las entidades financieras que intentan
estar cerca de sus clientes y asi brindarles una mejor vivencia,
marcando las diferencias frente a otra entidad. Para lograr esto
no solo se necesita incorporar nuevos consumidores, sino que
es muy importante lograr continuidad de las transacciones
comerciales con base en la misma cartera de consumidores, es
mucho mas eficiente generar una venta producto de un cliente
ya captado, que atraer a un nuevo cliente, lo expuesto denota
el valor de cuidar y mantener una cartera de clientes [6].

Esta circunstancia conlleva a adoptar un enfoque de
marketing diferente y mas profundo, que permita cambiar de
un mercado comun y masivo hacia uno mas peculiar enfocado
en crear vinculos con el consumidor individual. Hoy en dia ya
no basta solo con ofrecer un servicio mas barato o una tasa de
interés mas baja que la del mercado, ya que la competencia de
entidades financieras peruanas se ha tornado mas fuerte y
agresiva. El verdadero reto de las entidades financieras es que
los clientes los elijan a ellos por sobre la competencia [7]

Uno de los dilemas de este tipo de entidades es lograr la
lealtad de sus clientes. Los bancos deben fomentar la
satisfaccion de clientes y mejorar el Customer Experence ya
que ello permite generar vinculos a largo plazo y por
consiguiente la fidelidad [8].

Un estudio realizado por Cognodata Consulting, develd
que los clientes fidelizados obtienen una tasa de desercion del
75% menos que el promedio general. Estos resultados han
motivado a muchas empresas a centralizar sus esfuerzos en el
area comercial y de marketing con enfoque en la fidelizacion.
Por esta razon es necesario plantear estrategias para retener al
cliente y mejorar su rentabilidad.
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Entre las estrategias mas importantes para lograr la
fidelizacion de clientes se encuentran los programas o
Sistemas de Gestion de Relacion con los clientes o CRM
(Customer Relationship Management), por sus siglas en
inglés. El CRM sirve para construir relaciones con los clientes
sobre la base del ofrecimiento de productos y servicios
adaptados a sus necesidades, ademas ayuda a conservar y
consolidar las relaciones con los wusuarios, es decir, a
fidelizarlos [4][5].

El CRM nace como una estrategia de mercadeo que
aborda los problemas actuales del marketing, tales como; la
excesiva competitividad y el constante cambio de proveedores
por parte de los clientes, ante ello, se propone que las
empresas deben incorporar una concepcion estratégica hacia el
cliente, generando tacticas que impulsen un sentimiento de
lealtad con la compaiiia que lo atiende, de tal manera pueda
dar continuidad a su consumo con una misma institucion [9].

En Peru, la gestion de las relaciones con los clientes,
mediante el CRM ha cobrado cada vez mayor interés; sin
embargo, alin se trata de una estrategia que presenta multiples
beneficios por descubrir, que atn se esta validando. No es de
extrafiar que uno de los problemas principales para los
especialistas de mercadeo sea buscar mantener una buena
relacion con sus clientes y minimizar los indices de desercion
[10].

Si bien en la literatura se aborda la relacion entre CRM y
fidelizacion, se detecta una brecha en el conocimiento y la
validacion de la relacion entre las variables propuestas en el
sector financiero [4][11]. Por lo tanto, la presente
investigacion cobra especial relevancia al ampliar las bases
tedricas en referencia a la conceptualizacion vy
dimensionamiento de las variables tratadas; por otro lado,
validara o desestimard la relacion entre CRM vy la fidelizacion,
estableciendo caminos de actuacién para una empresa
perteneciente al sector financiero.

En funcion de lo expuesto, la presente investigacion
plantea como pregunta base: ;Cudl es la relacién entre las
dimensiones del CRM (Customer Relationship Management),
y la fidelizacion de clientes en una entidad financiera,
Cajamarca 2022? (Ver Fig. 01). El presente estudio se rige a
través del método cientifico, el cual le ofrece validez y
confiabilidad a los resultados que seran expuestos.
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Fig. 1. Grafico de objetivos correlacionales de la investigacion
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A. Sistemas de gestion de relaciones con los clientes en

el sector financiero.

CRM es una estrategia usada por los mercadologos para
fortalecer las relaciones con sus consumidores actuales,
aportando en la sostenibilidad del negocio, mediante la
dimensién rentabilidad [12]. Un sistema CRM trabaja con la
data de la organizacion, procurando una vision sistémica de la
posterior informacién del cliente, promoviendo la toma de
decisiones en el beneficio de los consumidores [13].

El aplicar CRM permite dar respuestas sobre los
productos o servicios mas importantes para cada cliente; sus
gustos, preferencias, el tipo de comunicacion que optarian en
primera instancia, CRM es una herramienta que logra una
perspectiva en el cliente respecto al beneficio; bajo la creencia
que no se pierde tiempo al recibir una mayor informacion
acerca de los servicios o productos que se estan ofertando,
ademads de disminuir los costos de transaccion y recibir un
trato personalizado a diferencia de otros clientes [14].

El CRM es una tecnologia que permite tener un mejor
servicio y aplicaciones de internet para la empresa, atraer a
nuevos y antiguos clientes a través del trato personalizado e
integrar las relaciones con los clientes y proveedores. De
acuerdo a la revision de literatura, se planeta el modelo de
constructo de CRM mediante la incorporacion de las
dimensiones: Analitico, Operativo, y colaborativo [15]

1) CRM Analitico. Se encarga de la toma de decisiones
con respecto a los productos o servicios, también analiza los
datos de la empresa y la relacion que tiene con los clientes, las
funciones que cumple este CRM son: analizar el
comportamiento del cliente, disefiar acciones comerciales,
mide y evalia las campafias de marketing y también de la
creacion de bases de datos con la informacion de los clientes.
Este CRM se enfoca en ayudar a la toma de decisiones,
reduciendo el proceso a una manera mas facil.

2) CRM operativo. EI CRM Operativo se encarga de la
interaccion con los clientes, centralizar la informacion, dirigir
campafias de email marketing, la atencion post venta y
atencion a los clientes, el objetivo principal de este CRM es
incrementar las ventas y mejorar la comunicacion interna de la
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empresa, por motivo que estd centrado en el proceso de
negocio.

3) CRM Colaborativo. Este CRM se encuentra enfocado
en la comunicaciéon entre el cliente y la empresa. Su
interaccion se establece a través de diferentes canales; los
cuales pueden ser por redes sociales, via teléfono o correo
electronico; construir una comunicacion multicanal para y con
los clientes, permite también la comunicacion interna de los
distintos departamentos y sedes de la empresa.

Para lograr el éxito en las organizaciones que operan en
un mercado tan complejo y de tanta importancia para el
desarrollo de los paises, es necesario fomentar la tecnologia
alineada al uso de Sistemas de Gestion de Relaciones con los
Clientes, buscando comprender mejor sus necesidades y
atenderlas de manera satisfactoria con el objetivo de generar
un compromiso con la marca o empresa.

B. Fidelizacién de clientes en el sector financiero.

La fidelizacion de clientes es una herramienta que ha ido
cambiando con el paso de los afos. La fidelizacion forma
parte del marketing relacional como uno de los elementos
principales, el fidelizar implica obtener la retencion de los
clientes de manera global, lo cual, permite mantener una
relacion a largo plazo. También implica tener un enfoque
estratégico para poder profundizar las distintas estrategias que
se van a utilizar para llegar a fidelizar al cliente de la mejor
manera [16].

Hoy en dia es mucho mas facil y econdémico fidelizar
clientes que captar nuevos, es por eso que muchas empresas
han puesto en marcha el marketing relacional ya que es uno de
los pilares para poder mantener relaciones duraderas. Se suma
a este concepto la satisfaccion y lealtad.

La satisfaccion se forja con un sentimiento de bienestar o
placer que se genera ante el desempefio del servicio o
producto consumido, se entiende que la satisfaccion del cliente
es un estado de percepcion de cumplir con las expectativas
respecto a un producto o servicio [13] [17] [18].

La lealtad se define como el compromiso que generan los
clientes hacia una marca o empresa, la disposicion de
consumidores a darle continuidad a las transacciones
comerciales con una organizacion [19]. La lealtad se sostiene
sobre relaciones a largo plazo y refleja el apego emocional y
racional del consumidor. Lograr mantener relaciones
duraderas con los consumidores, es una de las principales
preocupaciones de los mercadoélogos [20] [21]. En principio
una revision de multiples investigaciones sobre la lealtad del
consumidor, se propone el modelo del trébol de la fidelizacion
de Alcaide (2015) [22], quien conceptualiza a la Fidelizacion
en cinco dimensiones; la informacion, el marketing interno, la
comunicacion, la experiencia del cliente e incentivo y premios
(Ver Tabla 01).

1) Informacion: Se refiere a la informacion del cliente,
pero va mas alla de solo gustos y preferencias, deseos,
necesidades o expectativas, aborda también a los procesos que
permitan recopilar toda la informacion que tenga el cliente con

la empresa. Aqui se incluyen sistemas informaticos como el
CRM, la gestion de base de datos, la cartelizacion de clientes,
la cuenta clave y la creacion de detectores que permiten actuar
a tiempo ante cualquier sefial de decline de los clientes. En
una entidad financiera se podria considerar como alertas; pasar
de clientes activo a inactivo, cancelacion de tarjetas débito o
crédito, transferencias a otras entidades, uso de tarjetas, entre
otros

2) Marketing Interno: Una de las caracteristicas del
marketing interno es la intervencion del factor humano en los
procesos de elaboracion y entrega de servicios. Todo esfuerzo
por mejorar la calidad del servicio sera inservible si no se
cuenta con la participaciéon decidida y voluntaria de todo el
personal de la empresa, el marketing interno ayuda a la
correcta implantacion de estos esfuerzos y una eficaz gestion.

3) Comunicacion: Se centra en la gestion activa de las
comunicaciones empresa - cliente. Como se sabe es
imprescindible para las empresas crear vinculos emocionales
con los clientes. Para lograr el vinculo emocional debe existir
una correcta y adecuada comunicacion.

4) Experiencia: El primer momento empresa - cliente es
vital para lograr la fidelizaciéon, por motivo que no solo se
trata de entregar el producto o servicio de manera correcta, se
trata de vender experiencia al cliente en todo momento, para
que la empresa sea memorable y se convierta en historias de
satisfaccion que permitan ser compartidas con su circulo
social.

5) Incentivos y Premios: Al cliente fiel debe
reconocérsele su valor y compartir el beneficio que generan
los vinculos para con la organizacion.

TABLA 01
ESTRUCTURA DE OPERACIONALIDAD DE VARIABLES
VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES
Base de datos
Analitico Acceso a la Informacion
Customer —
Relationship ) Interaccion
Management Operativo Telecomunicacion
Comunicacién entre
Colaborativo departamentos
Comunicacién empresa
cliente
Deseos
Informacion Recomendar
Calidad
Marketing Interno Precio

idelizacié Preferenci
Fidelizacion de eferencias

Comunicacion

clientes Necesidades
Marca
Experiencia del
cliente Ofertas
Incentivos y Promociones
Premios

Descuentos

Elaboracion Propia (2023).
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I11. MATERIALES Y METODOS

El estudio presenta un enfoque cuantitativo, porque
permite visualizar la cuantificacion y procesos numéricos para
la sustentacién de las variables abordadas segln contexto.

De acuerdo a lo referido; se recolectaron datos, a fin de
establecer la asociacion o correlacién de variables, la
generalizacion de los resultados por medio de una muestra
determinada permite inferir a nivel general respecto a una
poblacién y responder a los fendmenos segin contexto.

El estudio posee un disefio no experimental, por motivo
que no se proyecta el manipuleo de las variables; asi también
posee un corte transversal, cuya recoleccion de datos se
ejecutara en un periodo Unico [23] [24].

La investigacion es correlacional, porque se aprueban o
no, las relaciones entre variables. Las variables permiten
medirlas mediante la relaciéon estadistica entre las mismas
(correlacién), sin necesidad de incluir variables externas para
llegar a conclusiones relevantes [24].

La poblacion incluye la totalidad de un fendmeno de
estudio, contiene las unidades de analisis que deben
cuantificarse para una determinada investigacion, se le
denomina la poblacién por constituir la totalidad del fenémeno
[25]. Para la poblacién solo se ha tomado un segmento de
clientes de una entidad financiera, obteniendo un total de 150
clientes, teniendo en cuenta ello, se determind una muestra
probabilistica cuyo nivel de confianza fue del 95%, y un
margen de error del 5%, alcanzando un total de 109 personas.

La técnica de recoleccion de datos es la encuesta y el
instrumento es el cuestionario; siendo este instrumento el mas
utilizado para recolectar datos, consiste en un conjunto de
preguntas respecto a una o mas variables a medir. Con
respecto a la validez fue aprobada por el juicio de expertos
especialistas segin el tema desarrollado; asi también con
respecto a la confiabilidad del instrumento, este se obtuvo a
traves del coeficiente del alfa Cronbach, la cual arrojé un 0.81,
demostrando ser aplicable.

El método de andlisis para el procesamiento de datos fue
el descriptivo - correlacional, se utilizé el software SPSS para
el proceso de datos segun la aplicacion del instrumento,
posterior a ello se analizé y realiz6 la debida interpretacion de
las tablas a fin de llegar a posibles conclusiones, discusiones y
recomendaciones.

Con respeto a los aspectos éticos para la elaboracion de la
presente, se respetaron las normas legitimas para asi garantizar
la fiabilidad de la investigacion, asi como también el correcto
uso de los datos brindados por los encuestados, tratdndose con
cautela.

IV. RESULTADOS Y DISCUSION.

Para corroborar el uso adecuado de los métodos
estadisticos, se considerd el tipo de distribucién que poseen
los datos seguin la muestra, para los 109 encuestados, se uso el
estadigrafo de Kolmogorov-Smirnov por motivo que la
muestra es > 50. Se observa como nivel de significancia para
ambas variables < .05, la cual implica que no existe una

distribucién normal, por lo tanto, al ser prueba no paramétrica
se utilizd6 Rho de Spearman con el fin de comprobar la
hipétesis (Ver Tabla 02).

TABLA 02
PRUEBA DE NORMALIDAD
Kolmogorov-Smirnov
Estadistico gl Sig.
Customer Relationship Management - ,118 109 ,001
CRM
Fidelizacion de clientes 217 109 ,000

Elaboracion Propia (2023)

El objetivo general busca determinar la relacion entre
Customer Relationship Management - CRM y Fidelizacion de
clientes. Se muestra la correlacion a través de Rho de
Spearman de 0.540, por lo cual, existe una correlacion positiva
media entre ambas variables, con respecto al nivel de
significancia (sig = ,000), es menor a 0.05; por lo tanto, al
aplicar el Customer Relationship Management - CRM se
obtiene resultados positivos en la Fidelizacion de clientes (Ver
tabla 03).

TABLA 03
CORRELACION OBJETIVO GENERAL
Customer
Relationship
Management - | Fidelizacion
CRM de clientes

Rho de Customer Coeficiente de 1,000 ,540
Spearman | Relationship | correlacién

Management | Sig. (bilateral) . ,000

-CRM N 109 109

Fidelizacion | Coeficiente de ,540 1,000
de clientes correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 109 109

Elaboracion Propia (2023)

En cuanto a los objetivos especificos de la investigacion:

El primer objetivo especifico, muestra que el coeficiente
Rho de Spearman corresponde a 0.312, cuyo resultado indica
una correlacién positiva débil entre la dimension CRM
Analitico y la variable dependiente Fidelizacidn de cliente en
una entidad financiera. De igual manera se muestra un nivel de
significancia menor a .05, es decir, existe relacion entre la
dimension y variable de estudio; por lo tanto, cuando se
ejecuta correctamente el CRM Analitico se obtienen
resultados positivos en la fidelizacidon de clientes (Ver tabla
04).
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~ TABLA 04 i
CORRELACION OBJETIVO ESPECIFICO 1

CRM - Fidelizacion

Analitico de clientes

Rho de CRM - Coeficiente de 1,000 312
Spearman | Analitico correlacion

Sig. (bilateral) . ,001

N 109 109

Fidelizacion | Coeficiente de 312 1,000
de clientes correlacion

Sig. (bilateral) ,000
N 109 109

Elaboracion Propia (2023)

El segundo objetivo especifico, muestra que el coeficiente
Rho de Spearman corresponde a 0,548, resultado que
determina una correlacién positiva media entre la dimensién
CRM Operativo y la Fidelizacion de clientes en una entidad
financiera. De igual manera muestra un nivel de significancia
menor a .05, es decir, existe relacion entre las variables; por lo
tanto, cuando se enfatiza en el CRM Operativo se obtiene
resultados positivos a nivel de la Fidelizacion de clientes (Ver
tabla 05).

TABLA 05
CORRELACION OBJETIVO ESPECIFICO 2
CRM - Fidelizacion
Operativo de clientes
Rho de | CRM Operativo | Coeficiente de 1,000 ,548
Spearm correlacion
an Sig. (bilateral) . ,000
N 109 109
Fidelizacion de | Coeficiente de ,548 1,000
clientes correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 109 109

Elaboracion Propia (2023)

El tercer objetivo especifico, muestra que el coeficiente
Rho de Spearman corresponde a 0,290, resultado que
determina una correlacion positiva débil entre la dimension
CRM Colaborativo y la Fidelizacion de clientes. De igual
manera expone un nivel de significancia menor a .05, por lo
tanto, cuando se considera un CRM Colaborativo se obtiene
resultados positivos en la Fidelizacién de Clientes (Ver tabla
06).

TABLA 06
CORRELACION OBJETIVO ESPECIFICO 3
CRM - Fidelizacion
Colaborativo | de clientes
Rhode |CRM - Coeficiente de 1,000 ,290
Spearm | Colaborativo correlacion
an Sig. (bilateral) . ,002
N 109 109
Fidelizacién de | Coeficiente de ,290 1,000
clientes correlacion
Sig. (bilateral) ,002 .
N 109 109

Elaboracion Propia (2023)

Los resultados mostrados permiten demostrar y sustentar
lo descrito por (Hamad, 2020) [9], la cual considera que el
CRM es una estrategia de mercadeo que permite brindar
posibles soluciones a las demandas especificas de los clientes
y respuestas ante la posible competencia en el sector.

En cuanto al objetivo general.

Se espera fidelizacion del cliente y mas atn cuando la
naturaleza del producto o servicio es competitivo como en el
sector financiero, ello se lograra al generar tacticas que
conlleven a un sentimiento de lealtad con la compaifiia y asi
minimizar los indices de desercion. Se requiere respuestas
inmediatas demostrar la capacidad de resiliencia respecto a
cambios y caracteristicas de clientes en este sector [26].

Por lo cual, cuando se aplica el Customer Relationship
Management - CRM este permite obtener resultados positivos
en la Fidelizacion de cliente [9] [10].

El CRM permite un beneficio tecnoldgico; la data
utilizada genera informacion, la misma es analizada para las
decisiones a nivel empresarial, resultado de ello el
fortalecimiento de las relaciones con los clientes, fidelizacion
y por consiguiente rentabilidad y sostenibilidad a largo plazo
[12] [13]. Asi también cabe sefialar que la relacion entre CRM
y fidelizacion de clientes permite obtener informacion
respecto a productos y servicios segun requerimientos, el
CRM permite atraer a nuevos y antiguos clientes y utilizar
estas herramientas en pos de la fidelizacion [15].

Con respecto al primer objetivo especifico; determinar la
relacion entre el CRM Analitico y la Fidelizacion de Clientes
en una entidad financiera. Se obtuvo un coeficiente de 0.312 a
través de Rho de Spearman, la cual indica una correlacion
positiva débil entre las variables utilizadas. De acuerdo con
(Chen y Popochiv, 2003) [15] el CRM Analitico, permite el
analisis del comportamiento del cliente cuyas estrategias son
disefnar acciones comerciales para lograr fidelizacion. Por lo
cual, la entidad financiera requiere apuntar sus esfuerzos en
complementar este tipo de CRM con la debida planificacion
desde el nivel estratégico corporativo.

En esa misma linea, como segundo objetivo especifico, se
considerd determinar la relacion entre el CRM Operativo y la
Fidelizacion de Clientes en una entidad financiera. Se obtuvo
un coeficiente de 0.548 a través de Rho de Spearman, la cual
indica una correlacion positiva media entre las variables
descritas. EI CRM Operativo, se encarga de centralizar la
informacion e interactuar con los clientes, lograr obtener
resultados de lealtad con las estrategias de una atencion en la
venta y post venta, se espera el incremento de las ventas con el
envio del mensaje adecuado; es decir que sea bien interpretado
lo que se quiere transmitir al consumidor [10][15]. Se tiene en
cuenta que, en los ultimos afios a raiz de las tendencias en las
tecnologias y cambios en los consumidores, las entidades
financieras han ido respondiendo y adaptando su modelo de
negocio hacia la digitalizacion y eficiencia en sus procesos.

Como tercer objetivo especifico, se considerd determinar
la relacién entre el CRM Colaborativo y la Fidelizacion de
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Clientes en una entidad financiera. Se obtuvo un coeficiente
de 0.290 a través de Rho de Spearman, la cual indica una
correlacion positiva debil entre las variables. EI CRM
Colaborativo se encuentra enfocado en la comunicacion entre
el cliente y la empresa, para ello se hace el uso de los canales
estratégicos; construir una comunicacion multicanal y
desarrollar una comunicacion interna mejora la relacion entre
clientes y departamentos [12][15].

Las entidades vinculadas al sistema financiero se
desenvuelven en un mercado complejo y cambiante, es por
ello que al utilizar la tecnologia en sus procesos como por
ejemplo el uso de Sistemas de Gestion de Relaciones con los
Clientes, busca generar data y convertirla en informacion para
luego procesarla y tomar de decisiones a fin de generar lealtad
y fidelizacién con la marca y empresa acorde a sus productos
y servicios. Fidelizar al cliente implica obtener la retencion de
los mismos de manera global, permite tener una relacion a
largo plazo, también implica un enfoque estratégico a fin de
profundizar en las mejores herramientas [16]

La lealtad del cliente en el sector financiero, se percibe en
el compromiso de dar continuidad a los productos y servicios
que ofrece la entidad, asi como el uso continuo de los medios
digitales y su facilidad de uso para realizar las transacciones
financieras. Se crea y mantiene la lealtad y fidelidad al
considerar estrategias comerciales que permitan relaciones a
largo plazo, frente a ello el marketing relacional juega un rol
muy importante en cuanto al apego emocional y racional del
consumidor [19][20][21].

Los sistemas informaticos como el CRM en una entidad
financiera, incluye informacion respecto al cliente, involucra
la gestion de base de datos, la cuenta clave y la creacion de
detectores que permiten actuar a tiempo ante cualquier sefial
por parte de los clientes, las alertas; pasar de clientes activo a
inactivo, el servicio de venta — post venta de acuerdo a
segmento de clientes, la cancelacion de tarjetas débito o
crédito, deudas y tasas adecuadas, el aumento de lineas de
créditos, transacciones comerciales a nivel empresarial,
transferencias entre bancos, entre otros aspectos [22]

Gestionar lo descrito requiere accidn, se espera eficacia
en la gestion, es alli donde interviene el marketing interno, la
cual permite eficiencia en los procesos de elaboracion y
entrega de productos y/o servicios, asi también la intervencion
de un aspecto importante como es la comunicacidon; cuya
finalidad es crear vinculos emocionales con los clientes. En
esa misma linea la opcion de generar la experiencia; su
interpretacién permitird fidelizacion, se trata de vender
experiencia en todo momento. Este ciclo, continiia hasta
finalizar con los incentivos y premios al cliente leal y fiel.

Por otro lado, los resultados obtenidos en la presente,
permiten considerar que de acuerdo a la vinculacién de las
dimensiones del CRM (Analitico, Operativo y Colaborativo) y
la variable Fidelizacion de los clientes, de manera general en
una entidad financiera, el tipo de CRM de mayor coeficiente
de correlacion es el Operativo con un 0.548, un factor que
permitié una buena consolidacién con el cliente fueron las

estrategias de digitalizacion a raiz de la pandemia. Asi
también cabe sefialar que para el desarrollo del CRM
Colaborativo; es prioridad la toma de decisiones basadas en
herramientas estratégica, asi como la comunicacién continua y
los canales segun segmentos de clientes.

En ese sentido, el uso de la tecnologia a través del
Customer Relationship Management — CRM, permite no solo
eficiencia en los procesos de los negocios, sino la satisfaccion
y lealtad del cliente y mas ain en una empresa inmersa en el
sector financiero, cuyas transacciones muchas veces son
tediosas y poco seguras, se requiere fidelizacion en los clientes
respecto a la marca y lo que ofrece la empresa.

La principal limitante fue relacionada a la informacién
respecto a las variables de estudio aplicadas al sector
financiero, puesto que, a pesar de ser variables ampliamente
estudiadas, las investigaciones que la vinculan a la variable
fidelizacion son limitadas, es por ello el presente estudio
permite abordar constructos sobre todo tedricos que se alineen
al sector; logrando resolver la limitante.

Las implicancias del estudio se basan en los tipos de
CRM que actualmente se vienen aplicando y como los clientes
cada vez mas demandan tecnologias y por ende la necesidad
de la digitalizacion y més aun si es una empresa involucrada
en el sector financiero afecto a un ambiente complejo y
dindmico. Ademas, es importante considerar que la adecuada
utilizacion de datos y herramientas tecnoldgicas permiten
crear estrategias a fin de lograr clientes leales y, por
consiguiente, competitividad a nivel corporativo.

Se tiene en cuenta como futuras lineas de investigacion
el estudio de la tecnologia enfocada en los procesos a nivel de
las entidades financieras, asi como la seguridad y proteccion
de datos de los clientes. Cabe sefialar la capacidad de
resiliencia por parte de las entidades financieras frente a las
tendencias tecnolégicas y era de la digitalizacién.

I11. CONCLUSIONES

Se obtuvo como respuesta al objetivo general; la relacion
positiva media entre el Customer Relationship Management -
CRM vy Fidelizacion de clientes en una entidad financiera,
siendo el coeficiente de correlacién 0.540. y una significancia
de 0.000 < 0.05, es decir las variables se relacionan entre si.

En cuanto al primer objetivo especifico; existe una
relacién positiva débil entre la dimension CRM Analitico y la
variable dependiente Fidelizacion de cliente en una entidad
financiera. Estos resultados han sido corroborados a través del
Rho de Spearman cuyo grado de correlacion fue de 0.312 y
una significancia de 0.000 < 0.05, es decir las variables se
relacionan entre si.

En cuanto al segundo objetivo especifico; existe una
relacion positiva media entre la dimensién CRM Operativo y
la Fidelizacion; estos resultados han sido corroborados a
través del Rho de Spearman cuyo grado de correlacion fue de
0.548 y una significancia de 0.005 < 0.05, es decir las
variables se relacionan entre si.
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En cuanto al tercer objetivo especifico; existe una relacion
positiva débil entre la dimension CRM Colaborativo y la
Fidelizacion de clientes; estos resultados han sido
corroborados a través del Rho de Spearman cuyo grado de
correlacion fue de 0.290 y una significancia de 0.005 < 0.05,
es decir las variables se relacionan entre si.

El principal hallazgo del presente permite validar una
relacion positiva media entre la variable el Customer
Relationship Management — CRM (en sus dimensiones) y
Fidelizacion de clientes en una entidad financiera; es decir las
empresas inmersas en este sector que aprovechan la
digitalizacion e invierten en herramientas tecnologicas logran
responder a las necesidades de sus clientes, cuya respuesta a
ello sera la lealtad y fidelizacion, las cuales se traducen en
competitividad a largo plazo.
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