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RESUMEN

La investigacion se titula “LA SEGMENTACION CON EL METODO RFM
INFLUYE EN LA RETENCION DE LOS CLIENTES DE LA TIENDA IMPORTACIONES
JIM TERRY 2021.” La cual tiene como objetivo de determinar en qué medida influye la
segmentacion del cliente con el método de RFM en la retencion del cliente de la tienda
Importaciones Jim Terry, Satipo - 2021. En la investigacion se emple6 el método cientifico y
el método especifico aplicando el método hipotético deductivo el cual inicia con una idea, el
tipo de investigacién es longitudinal de nivel cuantitativo con disefio pre — experimental con
una muestra de 90 clientes, al inicio se realiz6 la segmentacién con el método RFM para luego
realizar un pre — test y post — test con la escala de Likert de criterios del 1 al 5 teniendo en
cuenta los pardmetros de dicha investigacion. Los clientes de la tienda Importaciones Jim Terry
con respecto a la variable segmentacion del cliente con el método RFM, el 3% se encontré en
Campeones, el 7% Clientes Leales, 52% Nuevos Clientes, el 30% Clientes en Riesgo y el 8%
en Puedes Perderlos. Respecto a la segunda variable, retencion de los clientes en el pretest un
11% respondieron siempre, el 29% casi siempre, el 28% a veces, el 32% casi nunca y el 0%
nunca; y al post — test un 32% respondieron siempre, el 49% casi siempre, el 16% a veces, el
3% casi nunca y el 0% nunca. Indicando la reafirmacion a la hipétesis planteada sobre la
segmentacion del cliente con el método de RFM influye en la retencidn del cliente de la tienda

Importaciones Jim Terry, Satipo 2021.

Palabras claves: segmentacion del cliente, método RFM, retencion de los clientes,
marketing relacional, satisfaccion del cliente, gestion de relacion con los clientes y lealtad de

los clientes.
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ABSTRAC

The research is entitled "SEGMENTATION WITH THE RFM METHOD
INFLUENCES THE RETENTION OF CUSTOMERS IN THE JIM TERRY IMPORT
STORE 2021." The objective of which is to determine to what extent customer segmentation
with the RFM method influences customer retention at the Importaciones Jim Terry store,
Satipo - 2021. In the investigation, the scientific method and the specific method were used by
applying the hypothetical deductive method which begins with an idea, the type of research is
longitudinal at a quantitative level with a pre-experimental design with a sample of 90 clients,
at the beginning the segmentation was carried out with the RFM method to later carry out a
pretest and posttest with the scale of Likert of criteria from 1 to 5 taking into account the
parameters of said investigation. The customers of the Jim Terry Imports store regarding the
customer segmentation variable with the RFM method, 3% were found in Champions, 7%
Loyal Customers, 52% New Customers, 30% Customers at Risk and 8% in You Can Lose
Them. Regarding the second variable, customer retention in the pretest, 11% answered always,
29% almost always, 28% sometimes, 32% almost never and 0% never; and 32% answered the
posttest always, 49% almost always, 16% sometimes, 3% almost never and 0% never.
Indicating the reaffirmation of the hypothesis raised about the segmentation of the client with
the RFM method, it influences the retention of the client of the store Importaciones Jim Terry,

Satipo 2021.

Keywords: customer segmentation, RFM method, customer retention, relationship

marketing, customer satisfaction, customer relationship management and customer loyalty.
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INTRODUCCION

En la actualidad es muy importante tener mas clientes y mantenerlos, por ellos las
empresas se encuentran preocupados por saber y conocer el tipo de clientes para de alguna

manera retenerlos como sefiala Lai.

Los clientes se consideran recursos estratégicos importantes de una empresa y obtienen
y la retencion de clientes se ha convertido en el factor méas critico del éxito de una empresa
(Lai, 2009). Y, por otro lado, al obtener una comprension general de los clientes y luego
agruparlos en categorias, las empresas pueden optimizar mejor los programas de marketing,

satisfacer a los clientes y aumentar las ganancias (Chen Y.y Li, 2009).

La investigacion parte con este propésito teniendo como titulo “LA SEGMENTACION
CON EL METODO RFM INFLUYE EN LA RETENCION DE LOS CLIENTES DE LA
TIENDA IMPORTACIONES JIM TERRY 2021” motivado por resolver el problema con el
método RFM se procedid a plantear el problema general como sigue ¢En qué medida influye
la segmentacion del cliente con el método de RFM en la retencion del cliente de la tienda
Importaciones Jim Terry, Satipo - 2021? Siendo el objetivo determinar en qué medida influye
la segmentacion del cliente con el método de RFM en la retencion del cliente de la tienda
Importaciones Jim Terry, Satipo - 2021 siendo su posible hipotesis la segmentacion del cliente
con el método de RFM influye en la retencion del cliente de la tienda Importaciones Jim Terry,

Satipo - 2021.

La segmentacion de clientes con el método RFM cuenta con tres dimensiones como
son: Recencia (R); Frecuencia (F) y Monetizacion (M) y la variable Retencion de los clientes
cuenta con cuatro dimensiones como son: Marketing relacional; Satisfaccion del cliente;
Gestion de relacion con los clientes; y Lealtad de los clientes; la presente investigacion

metodologicamente se desarrollara teniendo en cuenta el método cientifico; como método
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especifico el hipotético deductivo, el tipo de investigacion sera el aplicado de nivel explicativo
con disefio preexperimental segin Mejia Mejia (2016) senala “las estrategias pre
experimentales se emplean cuando no es posible de organizar grupos iguales”, la muestra estara

conformado por todos los clientes que se registrara en una hoja de Excel para luego aplicarla

con el método RFM.

La investigacion es importante porque, permitira a traves de la revision del modelo
RFM proporcionar conocimiento fructifero para investigadores y tomadores de decisiones. De
hecho, se ha demostrado que el modelo RFM tiene mucho éxito en una variedad de areas
practicas. Por lo tanto, RFM puede ayudar a identificar clientes valiosos y desarrollar un
marketing eficaz estrategia no solo para organizaciones con fines de lucro (incluidas industrias
del marketing, industrias bancarias y de seguros, industria de las telecomunicaciones, industria
de viajes y en linea industria), sino también organizaciones sin fines de lucro y agencias

gubernamentales.

Es importante también, por que la investigacién se inicid con un concepto previo
denominado hipotético deductivo como sefiala otros autores que las investigaciones
cuantitativas inician de una idea, también se empleara la estructura metodoldgica para
desarrollar tanto el proyecto de investigacion e informe de investigacion; por ello, es de su

importancia porque comprendera todos los pasos sefialados en la investigacion cientifica.

La investigacion esta conformada por seis capitulos como sefiala la estructura

metodoldgica de la Universidad Peruana Los Andes.

El primer capitulo conformado por el planteamiento del problema, en ella se desarrolla
la descripcion de la realidad problematica, delimitacion del problema, formulacion del
problema, el problema general, el problema especifico, la justificacion de la investigacion,

seguido de los objetivos de la investigacion, Tanto el objetivo general como el especifico.
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El segundo capitulo estar4 conformado por el marco teorico, en él se desarrolla los
antecedentes tanto nacionales como internacionales de la investigacion, las bases teoricas y el

marco conceptual.

El tercer capitulo estar conformado por la hipotesis general, hipotesis especificas y las

variables.

El cuarto capitulo por la metodologia, donde se desarrolla el método de investigacion,
tipo de investigacion, nivel de investigacion, disefio de investigacién, poblacidon y muestra,

técnicas e instrumentos de recogida de recoleccion de datos y los aspectos éticos.

El quinto capitulo conformado por los resultados, contraste de hip6tesis, conclusiones,

recomendaciones, referencias bibliogréaficas y anexos.

Los autores.
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CAPITULOI

PLANTEAMINETO DEL PROBLEMA

1.1. Descripcion de la Realidad Problematica

Actualmente las empresas a nivel mundial se esfuerzan por mantener un nivel de
retencion de clientes, ya que el costo de perder un cliente equivale a siete veces los recursos
utilizados para convertirlos en clientes (lliana Contreras, 2022). Por eso se utilizan muchos
métodos para retener al cliente, pero en el mercado se recurre al método RFM porque es uno

de los mas sencillos de entender y ser practico.

La satisfaccion impulsa la lealtad y los clientes gastan mas. Desarrollar estrategias de

retencion en un 5% generara un aumento a las ganancias del 25% (Diego Capria, 2022).

El método RFM sigue siendo una técnica a la cual recurren tanto retailers o pequefios
minoristas para descubrir cudles son sus clientes mas rentables y cuales los menos, y
agrupandolos por sus habitos de compras. este método toma como base la Ley de Pareto, que
aplicada al comercio concluye que el 80% de las compras las realizan un 20% de los clientes.

(Unir Revista, 2021)

Hoy en dia, uno de los grandes objetivos de las industrias, especialmente en el sector
comercio es comprender las necesidades de los clientes comportamiento y clasificarlos en
grupos apropiados basados en el resultado obtenido. Las empresas buscan respuestas a las
preguntas, como quiénes son los clientes mas preferidos, quiénes son leales a la empresa, qué
producto puede atraer mas clientes en los estantes de un punto de venta minorista para aumentar

las ventas.
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En consecuencia, se puede enfatizar que el problema de este proyecto es una
segmentacion de clientes, lo que permite a las empresas obtener mas informacion sobre el
comportamiento de los clientes para satisfacer sus necesidades de manera més eficiente. En
consecuencia, el proposito del proyecto consistia en evaluar la asociacion de méquinas no
supervisadas algoritmos de aprendizaje en combinacion con RFM (actualidad, frecuencia y
valor monetario) para encontrar el 6ptimo nimero de segmentos de clientes. En aplicacion con
eso, tenemos que utilizar datos reales de clientes que estan disponibles en la tienda
Importaciones Jim Terry ubicado en Satipo para dividir a los clientes en clusteres (es decir,

segmentos) basados en las metodologias propuestas.

Para empezar, hemos revisado varios articulos relacionados con el tema de retencion
de clientes, segmentacién de clientes y personalizacion ofertas. Inicialmente, revisamos un
documento llamado “Clasificacion de segmentacion del valor del cliente a través del modelo
RFM vy la teoria RS.”, hecho por Ching, You-Shyang (2019). Este papel sugiere un
procedimiento no solo para aumentar y mejorar precision de la clasificacion, sino también para
derivar la clasificacion reglas para tener una excelente gestion de clientes. Es mas, se ha visto
los inconvenientes de los datos herramientas de mineria y las formas de desarrollarlas. también
se propondran los métodos y técnicas para facilitar y objetivamente agrupar la segmentacion

de clientes

La tienda Importaciones Jim Terry, viene recuperandose después de la emergencia
sanitaria Generada por COVID 19 tras tener una caida mayor al 40% en sus ventas, en el cual
es necesario retener los clientes que tuvo y para resolver este problema es realizando la
segmentacion del cliente con el método RFM, para ello es importante desarrollar la presente

investigacion.
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1.2. Delimitacion del Problema

1.2.1. Delimitacién Temporal

La investigacion se desarroll6 durante el periodo 2021.

1.2.2. Delimitacion Espacial

Dicha investigacion esta centrada en tienda Importadora Jim Terry ubicado en el distrito

y provincia de Satipo.

1.2.3. Delimitacion Conceptual

Los conceptos abordados en la investigacion es la segmentacion con el Método RFM
con la finalidad de seccionar a los clientes en base a los factores: monto, frecuencia y recencia;

las cuales ayudan al concepto de retencidn de clientes y sus respectivas dimensiones.
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1.3. Formulacién del Problema

1.3.1. Problema General

¢En qué medida influye la segmentacion del cliente con el método de RFM en la

retencion del cliente de la tienda Importaciones Jim Terry, Satipo - 2021?

1.3.2. Problemas Especificos

P.E.1.: (En qué medida influye la segmentacién del cliente con el método de RFM en

el Marketing relacional de la tienda Importaciones Jim Terry, Satipo — 20217

P.E.2.: ¢(En qué medida influye la segmentacién del cliente con el método de RFM en

la satisfaccion del cliente de la tienda Importaciones Jim Terry, Satipo — 2021?

P.E.3.: ¢(En qué medida influye la segmentacién del cliente con el método de RFM en

la Gestion de relacion con los clientes de la tienda Importaciones Jim Terry, Satipo — 20217

P.E.4.: (En qué medida influye la segmentacién del cliente con el método de RFM en

la lealtad de los clientes tienda Importaciones Jim Terry, Satipo — 20217
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1.4. Justificacion

1.4.1. Social

La revision del modelo RFM es esencial y puede proporcionar conocimiento fructifero
para investigadores y tomadores de decisiones. De hecho, se ha demostrado que el modelo
RFM tiene mucho éxito en una variedad de areas practicas. Ayudando en la sociedad a
clasificar los tipos de clientes en el comercio en general asi podemos tener en cuenta los

factores influentes en cada cliente y estar a alcance de la satisfaccion de sus necesidades.

1.4.2. Tebrico

El modelo RFM (actualidad, frecuencia y monetario) es un modelo basado en el
comportamiento utilizado para analizar el comportamiento de un cliente y luego hacer
predicciones basadas en el comportamiento en la base de datos (Hughes, 1996; Yeh et al.,
2009). Este estudio es muy importante porque permite analizar desde el punto de vista
cientifico las teorias, modelos, definiciones sobre el RFM vy la retencion de los clientes y sus
respectivas dimensiones y los nuevos conocimientos establecidos en esta tesis servird para

mejorar otras investigaciones similares.

1.4.3. Metodolégico

La investigacion se inicié de un concepto previo denominado hipotético deductivo
como sefiala otros autores que las investigaciones cuantitativas inician de una idea, también se
empleard la estructura metodologica para desarrollar tanto el proyecto de investigacion e
informe de investigacion; por ello, es de su importancia porque comprendera todos los pasos

sefialados en la investigacion cientifica.
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1.5. Objetivos

1.5.1. Objetivo General

Determinar en qué medida influye la segmentacion del cliente con el método de RFM

en la retencion del cliente de la tienda Importaciones Jim Terry, Satipo - 2021.

1.5.2. Objetivo Especifico

O.E.1.: Establecer qué medida influye la segmentacion del cliente con el método de

RFM en el Marketing relacional de la tienda Importaciones Jim Terry, Satipo — 2021.

O.E.2.: Establecer en qué medida influye la segmentacion del cliente con el método de

RFM en la satisfaccion del cliente de la tienda Importaciones Jim Terry, Satipo — 2021.

O.E.3.: Establecer en qué medida influye la segmentacion del cliente con el método de
RFM en la Gestion de relacion con los clientes de la tienda Importaciones Jim Terry, Satipo —

2021.

O.E.4.: Establecer en que en qué medida influye la segmentacion del cliente con el

método de RFM en la lealtad de los clientes tienda Importaciones Jim Terry, Satipo — 2021.
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CAPITULO II

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes

2.1.1. Antecedentes Internacionales

Palacios y Pastor (2020) En su investigacion titulada “Segmentacion de clientes de una
empresa comercializadora de productos de consumo masivos en la ciudad de Popayan soporte
en Machine Learning y Andlisis RFM (Recency, Frecuencia y Money)” desarrollado en
Colombia siendo el objetivo principal de caracterizar los clientes de la empresa
comercializadora de Lacteos en la ciudad de Popayan, implemento unsupervised machine

learning y anélisis RFM, metodologia CRISP-DM, dicha investigacion concluye:

Bajo el entorno competitivo de comercio actual, la mineria de datos junto con sus
algoritmos constituye un conjunto de técnicas de analisis de datos, que realmente puede
ayudar a generar estrategias que aporten valor a las empresas, e incluso a los clientes
de estas. Al implementar un modelo de segmentacion de clientes basados bien sea en
el analisis RFM o clustering con K-menas, el encargado del area de marketing debe
estar en condiciones de responder entre otras, las siguientes preguntas: ¢ Cuéales son los
mejores clientes? ¢Quiénes estan cerca de abandonar la empresa? ¢Cuéles son los

clientes mas leales? (p.63).

Mas Diaz (2016) en su investigacion titulado “Analisis del modelo RFM segun el
método convencional y el método de las 2 — Tuplas” siendo el objetivo principal conocer cuéles
son los clientes méas y menos rentables de este e-commerce segmentandolos por caracteristicas
similares de habitos de compra. Para realizar dicha investigacion se ha empleado algoritmos y

las corridas fueron efectuadas con la herramienta R studio, el tipo de investigacion fue
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comparativo con enfoque cuantitativo, con disefio de clusters el cual llego a la siguiente

conclusioén:

El método convencional como el método de las 2 Tuplas son dos buenos métodos para
calcular un modelo de RFM. La distincion es que el de las 2 — Tuplas es mucho més
preciso, claro y detallado por que devuelve el valor del quintil més exacto con los
decimales, que nos hacen ver realmente a que cluster debe pertenecer cada cliente y
ademaés tiene la ventaja de que cuenta con una interpretacion semantica, esto es,
especificamente para cada usuario etiquetas linguisticas y no escalas huméricas, que

nos ayudan a entender mejor el tipo de cluster al que pertenecen (p.37).

Chura Bueno (2016) en su trabajo de investigacion titulado “Inteligencias de negocios
aplicando la metodologia de RFM a las cuentas de los socios de la COAC Jardin Azuayo”,
Ecuador, desarrollado en base a la necesidad de la institucién de contar con herramientas
eficientes y eficaces para la toma de decisiones y conocimiento del socio. El enfoque de
investigacion fue cuantitativo de nivel explicativo. Dicha investigacion llegd a la siguiente

conclusioén:

La necesidad de COAC Jardin Azuayo por conocer a sus socios Yy sus necesidades de
satisfacer, se puede solventar en gran parte a través de la metodologia de segmentacion
RFM, que implica el uso de las tres variables historicas del socio en cuanto a recencia,
Frecuencia y Monto. Como resultado al dividir los datos en cinco grupos para cada
variable se logra obtener 125 segmentos diferentes con los cuales se puede empezar a
trabajar desde diferentes puntos de vista ya sea dandole un valor a diferentes puntos de
vista y a cada variable o estableciendo puntos de partida para los diversos analisis a

realizar (p.74).
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Cuadro Lopez (2017) en su investigacion “Analisis multivariado para segmentacion del
cliente basado en RFM” Colombia, el analisis RFM, es un método clésico de andlisis, en el que
permite tres parametros de evaluacion, analizar los comportamientos de los clientes y
establecer segmentos, el método empleado en dicho trabajo fue el hipotético deductivo con el
enfoque cuantitativo. Los resultados fueron: La propuesta fue aplicada en una empresa en la
que se probaron variables, como ganancia, porcentaje de ganancia, y dias de vencimiento de
facturacion, y se logré establecer una segmentacion de clientes méas detallada que el RFM

clésico. Dicha investigacion concluye:

El andlisis RFM es un método de amplio uso en la industria por su facil comprension y
aplicabilidad. Este método puede ser aplicado con uso de procedimientos estadisticos
y nuevas variables, lo que permitira contar con una informacion mas profunda sobre el
comportamiento de los clientes y facilitara el disefio de estrategias especificas de

marketing (p.75).

2.1.2. Antecedentes Nacionales

Flores y Huarcaya (2020) en su investigacion titulada “Fidelizacion y Retencion de
clientes del centro de atencion del Real Plaza de la empresa America Movil Peru S.A.C. Cusco
— 2020” desarrollado en Lima para optar el titulo de licenciado en Administracion, con el
objetivo de determinar la relacion que existe entre fidelizacion y retencion de los clientes del
centro de atencion del Real Plaza Cusco de la empresa America Movil Peru S.A.C., el tipo de
investigacion es aplicada de nivel descriptiva con un disefio no experimental y transversal

mediante la aplicacion de la tecnica de encuesta. Se concluye lo siguiente:

Se pudo contrastar la hipotesis general sobre la existencia de relacion positiva entre la

variable fidelizacion y retencion de clientes con un valor de 0.780, en el cual demuestra



28

el grado de relacion de Pearson donde se afirma la correlacion entre ambas variables

del centro de atencion del Real Plaza de la empresa Amerca Movil Peru S.A.C, 2020

(p.54).

Angeles (2019) en su investigacion titulada “Marketing digital y retencion de clientes
en la empresa W. Angeles Servicios Generales S.A.C., Puente Piedra 2019” desarrollado en
Lima para optar el titulo de Licenciado en Administracion, con el objetivo general de
determinar la relacion que existe entre el marketing digital y retencion de clientes en la empresa
W. Angeles Servicios Generales S.A.C., en el distrito de Puente Piedra 2019, tipo de
investigacion aplicada, con un enfoque cuantitativo y disefio no Experimental de corte
transversal, con una poblacion de 110 clientes y una muestra de 86 personas donde se aplicd

la técnica de la encuesta con el instrumento del cuestionario, dicha investigacion concluye:

Se pudo determinar que existe una relacion positiva entre las variables de estudio
marketing digital y la retencion de cliente con el valor de 0.866 el cual muestra el grado
de correlacion de Pearson, se puede afirmar que el marketing digital y la retencién de
cliente se relacionan positivamente en la empresa W. Angeles Servicios Generales

S.A.C., Puente Piedra 2019 (p.28).

Galvez Sanchez (2018) en su investigacion titulado “Como mejorar la tasa de retencion
de clientes en una tienda por departamento” la investigacion se ha desarrollado con el objetivo
de mejorar la tasa de retencion de clientes en una tienda por departamentos. La variable
dependiente fue la eficacia de la fidelizacion y la variable independiente uno: Inbound
marketing; la investigacion fue aplicada, el disefio de este trabajo es cuasi experimental, ya que
realizd un estudio con manipulacion de las variables independientes. La investigacion

concluye:
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La investigacion demuestra que la aplicacién combinada de las 2 mejoras que se
proponen mejora la tasa de retencion en 58.8%, pasando asi de 51% a 80.9%. y como
segunda conclusion. El problema es relevante ya que la tasa de retencién incrementaria

un 49.4% por cada dolar invertido en marketing (p.146).

Llontop (2017) en su investigacion titulado “Retencién de clientes y el marketing
interno en el area de retenciones residencial de Atento Peru, Ate 2017” desarrollado en Lima
para optar el titulo de Licenciado en marketing y direccion de empresas donde se aplicé método
cuantitativo correlacional con enfoque descriptivo mediante un disefio no experimental con una

muestra de 33 personas. La investigacion concluye:

El trabajo de investigacion demuestra la relacion positiva entre la variable retencién de
clientes y marketing interno con un valor de 0.670 donde ambas tienen un desempefio
de nivel medio con tendencia positiva. Considerando un 57.58% al buen desempefio

por parte de la empresa en su fase interna (p. 55-56).

2.2. Bases Tedricas o Cientificas

2.2.1. Segmentacion de Clientes con el Método Recencia, Frecuencia, Monitorizacion

(RFM)

2.2.1.1. Evolucién de RFM.

Desde sus inicios hace mas de cuarenta afios, el método RFM ha evolucionado muchas
veces. Cada iteraciéon y variacién implica mezclar nuevos componentes para mejorar la
capacidad de prediccion del modelo. Ya-Yueh Shih y Chung-yuan Liu (2003) propusieron
métodos de dos hibridos que explotaban un método basado en RFM ponderado (método basado

en WRFM) o el método de filtrado colaborativo (CF) basado en preferencias para mejorar la
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calidad de recomendaciones de productos. Sus hallazgos indicaron que los métodos hibridos

propuestos eran superiores a los otros métodos.

Rust y Verhoef (2005) proporcionaron un modelo totalmente personalizado para
optimizar maltiples intervenciones de marketing a medio plazo. Esto se hizo mediante la
realizacion de una prueba de validacion longitudinal para comparar el rendimiento del modelo
con los modelos de segmentacion utilizados para predecir el cambio en la utilidad bruta a
mediano plazo y especifico del cliente. Esta bateria de modelos probados incluyé modelos
demograficos, modelos RFM y modelos de mezcla finita. Sus resultados muestran que el
modelo propuesto superd a los modelos tradicionales en la prediccion de la efectividad en el

mediano plazo (CRM).

El analisis de RFM clasifica a cada cliente para cada factor en unaescalade 1 a5 (5 es
el mas alto). Las 3 puntuaciones juntas son la “celda” de RFM para cada cliente que clasifica
su propension historica a comprar con una clasificacion de clientes "555" en la parte superior.
De esta manera, utilizando RFM para segmentar clientes, se puede analizar cada grupo para

entender cual tiene el CLV mas alto.

2.2.1.2. Procesamiento Previo de Datos.

La etapa de preprocesamiento de datos se puede nombrar como una de las etapas
desafiantes y dificiles de nuestro proyecto. Debido a la razén que Se utilizara un ID de
transaccion distinto para extraer datos del base de datos, posiblemente apareceran datos
duplicados, que se eliminaron después. Debido a la baja correlacion, algunas caracteristicas
seran eliminadas y los valores faltantes se completaron con el valor medio de caracteristicas
correspondientes. Entre muchos métodos de normalizacidon, la estandarizacion sera

seleccionada para ser realizada en cada una de las caracteristicas. Las razones detras de esta
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decision seran eliminadas, los sesgos tanto como sea posible, preservando el factor de escala

entre puntos de datos y, por lo tanto, mantener los valores atipicos en el conjunto de datos.

2.2.1.3. La Aplicacion del Modelo RFM.

El modelo RFM mide cuando la gente compra, con qué frecuencia compran y cuanto
compran. Si bien compras anteriores de los clientes pueden predecir eficazmente su compra
futura comportamiento, las empresas pueden identificar qué cliente es digno de ser contactado
en funcién de su comportamiento de compra anterior a través de Modelo RFM, que se aplica
ampliamente en el marketing de bases de datos y es una herramienta comun para desarrollar
estrategias de marketing. En consecuencia, los modelos RFM se desarrollan a menudo para
apuntar programas de marketing (es decir, correo directo) para clientes para mejorar las tasas
de respuesta (Sohrabiy Khan lari, 2007), revelando que RFM facilita elegir a qué clientes

apuntar con una oferta (Colombo y Jiang, 1999).

Las empresas pueden beneficiarse mucho de la adopcion de RFM, que abarca mayores
tasas de respuesta, menor orden costo y mayor beneficio. En la aplicacion del modelo RFM, se
debe asignar el nombre y la direccion de cada cliente mediante una clave Unica (es decir, un
numero de cuenta) y un pedido, y la informacion de ventas debe almacenarse con la clave Unica

incluida en cada registro de transaccion (Hughes,1996; Kahan, 1998)

2.2.1.4 Recency, Frequency, Monetary Value (RFM).

2.2.1.4.1. Recency (R).

Cuanto mas recientemente un cliente haya realizado una compra con una empresa, €s
mas probable que continle teniendo en cuenta el negocio y la marca para compras posteriores.

En comparacion con los clientes que no han comprado en la empresa en meses o incluso
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periodos mas largos, la probabilidad de participar en transacciones futuras con clientes

recientes es posiblemente mayor.

Dicha informacidn se puede utilizar para recordar a los clientes recientes que vuelvan
a visitar el negocio pronto para seguir satisfaciendo sus necesidades de compra. En un esfuerzo
por no pasar por alto a los clientes inactivos, se podrian hacer esfuerzos de marketing para
recordarles que ha pasado un tiempo desde su Gltima transaccion y ofrecerles un incentivo para

reavivar su patrocinio.

2.2.1.4.2. Frequency (F).

La frecuencia de las transacciones de un cliente puede verse afectada por factores como
el tipo de producto, el precio de la compra y la necesidad de reabastecimiento o reemplazo. Si
se puede predecir el ciclo de compra, por ejemplo, cuando un cliente necesita comprar nuevos
alimentos, los esfuerzos de marketing podrian dirigirse a recordarle que visite el negocio

cuando se hayan agotado articulos como huevos o leche.

2.2.1.4.3. Monetary Value (M).

El valor monetario se deriva de la lucrativita de los gastos que el cliente realiza con la
empresa durante sus transacciones. Una inclinacion natural es poner méas énfasis en alentar a
los clientes que gastan mas dinero a continuar haciéndolo. Si bien esto puede producir un mejor
retorno de la inversidn en marketing y servicio al cliente, también corre el riesgo de alienar a

los clientes que han sido consistentes, pero no han gastado tanto en cada transaccion.
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2.2.2. Retencion de los Clientes

Guadarrama y Rosales (2015) “Nos menciona que se sabe que captar nuevos clientes
es mas costoso que retener a uno, permitiendo asi brindandole mejora a los productos y

potenciando la satisfaccion”.

2.2.2.1. Definicién de Retencién de Clientes.

Definicion de clientes.

Armastrong y Kotler (2013) “El consumidor es una persona que satisface una de sus

necesidades utilizando hasta su término y destruyendo un producto o un bien”

(Kotler & Armstrong, 2008) “EIl consumidor usa la informacién para llegar a una serie

de opiniones finales de marca”

Real Academia (1999) “Clientes es un término que define a la persona u organizacion
que realiza una compra. Puede estar comprando a su nombre, y disfrutar del bien adquirido, o

compra para otro, como el caso de los articulos infantiles”.

2.2.2.2. Dimensiones de Retencion de los Clientes.

Marketing relacional.

Gronroos (1999) afirma que se trata de procesos de identificacion, establecimiento,
mantenimiento, potenciacion y, cuando sea necesario, terminacién de relaciones con
consumidores y otros agentes de interés, aprovechando la conjuncion de los objetivos de todos
los involucrados, mediante un intercambio y cumplimiento de promesas. Las distintas partes
de esa definicion representan acciones cuyo fin ultimo es la consecucion d la llamada venta

relacional, aquella que se repite en el tiempo.
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Barroso y Martin (1999) “Se propugna como un nuevo paradigma, como un nuevo
enfoque que debe orientar la gestién de los intercambios de las organizaciones hacia la

satisfaccion a largo plazo de los clientes” (p.16).

Marmol y Ojeda (2016) afirma que se basa en forjar conexiones de negocios con sus
clientes en busca de la satisfaccion y su beneficio, captando los clientes que generen mayor
rendimiento a la empresa ofreciéndole las mejores relaciones comerciales adaptar los productos
que se ajusten a su necesidad. Indicadores: Captacion, servicio al cliente, relaciones entre

empresas y sus clientes.

Morgan y Hunt (1994) “El Marketing relacional es el conjunto de todas las actividades
de marketing dirigidas a establecer, desarrollar y mantener con éxito intercambios basados en

las relaciones”.

Satisfaccion del cliente.

Moliner, Berenguer y Gil (2001) En su investigacion concluye:

Satisfaccion al cliente ha ido modificAndose a lo largo del tiempo. De este modo,
mientras en los afios 60 el interés de los investigadores era fundamentalmente
determinar cuales eran las variables que intervienen en el proceso de la formacion de la
satisfaccion, en los afios 80 se va mas lejos analizandose también las consecuencias del

procesamiento de la satisfaccion (p.155-172).

Gestion de relacion con los clientes.

Valle (2015) manifiesta que el CRM es un instrumento con el que se puede tener una
relacion con el consumidor, se basa en la negociacion y las tecnologias que van dirigida para

los clientes respecto a quienes son los que hacen y lo que le gusta. Busca la eficacia en todos
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los procesos, teniendo en cuenta informacion de los clientes de sus preferencias y de esa manera
aumentar la rentabilidad. Indicadores: Estrategia de negocio, atencién al cliente, nuevas

tecnologias.

Lakoyiannaki y Tzokas (2002) declara que el RCM constituye un proceso de
incremento de valor apoyado por la tecnologia de la informacién, que identifica, desarrolla,
integra y orienta las distintas competencias de la empresa hacia la voz de los clientes, con
objeto de entregar un mayor valor al cliente en el largo plazo, para identificar correctamente

los segmentos de mercado tanto existentes como potenciales (p.229).

Choy y Fan (2003) consideran que el CRM supone una integracion en todas las
empresas de tecnologias trabajando conjuntamente como son almacenamiento de datos, sitio
Web, intranet-extranet, sistema de apoyo telefénico, contabilidad, marketing, ventas y
produccion, para permitir la comunicacién entre las distintas partes de la organizacion y asi

servir mejor a las clientes y su lealtad (p.263).

Lealtad de los clientes.

Aguilar (2015) sostiene que la lealtad cuando un cliente se ha sentido bien con un
producto y vuelve al mismo lugar a adquirirlo. Un cliente es considerado como un valor
importante para lograr el éxito que el servicio quiere alcanzar, para ello primero se tiene que

conseguir que el cliente se fidelice. Indicadores: Promociones, Marketing de Boca a Boca.

2.3. Marco Conceptual

Recency. Se refiere a la Ultima vez que alguien realizé una compra en su empresa. Lo
que significa es que un cliente que ha comprado recientemente tiene méas probabilidades de

repetir en comparacion con uno que no ha comprado durante mucho tiempo.
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Frequency. Se refiere a la cantidad de veces que un cliente ha comprado en un periodo
determinado. La ldgica aqui es que un cliente que compra con frecuencia probablemente

regresara en comparacién CONn uno que rara vez compra.

Monetary Value Se refiere a la cantidad que un cliente ha gastado en el mismo periodo.
Obviamente, se espera que el que ha comprado mas regrese con mas frecuencia que el que no

lo ha hecho.

Descuentos por oferta. Con la Gltima tecnologia de analisis, los minoristas pueden
ofrecer a los clientes descuentos en productos que compran con regularidad, asi como

productos que complementan compras anteriores.

Marketing. Conjunto de técnicas y estudios que tienen como objeto mejorar la

comercializacion de un producto.
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CAPITULO Il

HIPOTESIS

3.1. Hipotesis General

La segmentacion del cliente con el método de RFM influye en la retencién del cliente

de la tienda Importaciones Jim Terry, Satipo — 2021.

3.2. Hipotesis Especifico

H.E.1.: La segmentacion del cliente con el método de RFM influye en el Marketing

relacional de la tienda importaciones Jim Terry, Satipo — 2021.

H.E.2.: La segmentacion del cliente con el método de RFM influye en la satisfaccion

del cliente de la tienda Importaciones Jim Terry, Satipo — 2021.

H.E.3.: La segmentacion del cliente con el método de RFM influye en la Gestion de

relacion con los clientes de la tienda Importaciones Jim Terry, Satipo — 2021.

H.E.4.: La segmentacion del cliente con el método de RFM influye en la lealtad de los

clientes tienda Importaciones Jim Terry, Satipo - 2021



3.3. Variables y Operacionalizacion

3.3.1. Variables

3.3.1.1. Variable 01. Segmentacion de Clientes con el Método RFM

e Recencia (R)
e Frecuencia (F)

e Monetizacion (M)

3.3.1.1 Variable 02. Retencién de los Clientes

e Marketing relacional
e Satisfaccion del cliente
e Gestidn de relacion con los clientes

e Lealtad de los clientes

3.3.2. Operacionalizacion

38



Tabla 1

Matriz de Operacionalizacion de la Variable
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Variable Definicién conceptual Definicion Dimension Indicadores Escala de

operacionalizacién medicion

Segmentacién Las empresas pueden EI anélisis de RFM clasifica Recencia Dias transcurrido Campeones

RFM beneficiarse mucho de la a cada cliente para cada Leales
adopcion de RFM, que abarca factor en unaescalade 1 a5 Nuevos clientes
mayores tasas de respuesta, (5 es el mas alto). Las 3 Clientes en riesgo
menor orden costo y mayor puntuaciones juntas son la Puedes perderlos
beneficio. En la aplicacion del “celda” de RFM para cada Frecuencia Numero de compras

modelo RFM, se debe asignar
el nombre y la direccién de
cada cliente mediante una clave
Unica (es decir, un nimero de
cuenta) y un pedido, y la
informacion de ventas debe
almacenarse con la clave Unica
incluida en cada registro de
transaccion (Hughes,1996;
Kahan, 1998).

cliente que clasifica su
propension  histérica  a
comprar con una

clasificacion de clientes
"555" en la parte superior.
De esta manera, utilizando
RFM para  segmentar
clientes, se puede analizar
cada grupo para entender
cudl tiene el CLV mas alto.

monetizacién

Monto

Nota. Esta tabla permite construir con tenacidad y rigor cientifico los problemas, objetivos e hipétesis generales y especificas en funcion a la

relacion de la variable I o 11 o la variable independiente o dependiente



Tabla 2

Matriz de Operacionalizacion de la variable

Variable

Definicion conceptual

Definicion
operacionalizacion

Dimensién

Indicadores

Escala de medicién

Retencién de
clientes

Guadarrama y Rosales
(2015) nos menciona que
captar a un nuevo cliente es
mas costoso que retener a
uno, la cual para que el
cliente siga siendo leal al
producto se le brinde
promociones, ofertas y un
buen servicio que cumpla

las expectativas
satisfaciendo todas sus
necesidades (p.307).

La retencion  del
cliente es la actividad
de la tienda
importadora que se
llevan a cabo con el
fin de reducir la
perdida de cliente

Marketing Relacional

Captacion de clientes

Servicio al cliente

Relacién entre las
empresas Yy sus
clientes

Satisfaccion del
cliente

Expectativas del
cliente

Nivel de satisfaccion

Gestion de relacion
con los clientes

Estrategias de
negocio

Atencion al cliente

Nuevas tecnologias

Lealtad de clientes

Promociones

Marketing de boca a
boca

Escala de Likert

Siempre
Casi siempre
A veces
Casi nunca
Nunca

Nota. Esta tabla permite construir con tenacidad y rigor cientifico los problemas, objetivos e hipétesis generales y especificas en funcién a la

relacién de la variable | o 11 o la variable independiente o dependiente.
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CAPITULO IV

METODOLOGIA

4.1. Método de Investigacion

Meétodo Cientifico

Egg-(1995) “Es el proceso que, utilizado en el método cientifico, permite obtener
nuevos conocimientos en el campo de la realidad social o bien estudiar una situacion para
diagnosticar necesidades y problemas o efectos de aplicar los conocimientos con fines

practicos” (p. 59).

Bunge (2008) “El método cientifico es un proceso destinado a explicar fendmenos
establecer relaciones entre los hechos y denunciar las leyes que explican fenémenos fisicos del

mundo y permitan obtener con estos conocimientos, aplicaciones utiles al hombre”.

Fidais y Arias (2006) “El método cientifico es el conjunto de pasos, técnicas y
procedimientos que se emplean para formular y resolver problema de investigacion mediante

la prueba o verificacion de hipotesis™.

Método hipotético deductivo

Mejia (2008) “Ha influido en el desarrollo cientifico tecnoldgico de la humanidad es el
hipotético deductivo que, segun Popper, constituye un proceso logico del pensar que conduce
las tareas que cumplen el investigador promovido por su afan de produccion nuevos

conocimientos y acercarse a la verdad” (p.15).

Para la investigacion se empleara como método general el cientifico y como especifico

el hipotético deductivo.
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4.2. Tipo de Investigacion

Investigacion aplicada

La investigacion aplicada es definida de la siguiente manera. “Este tipo de investigacion
esta interesada en la aplicacion de los conocimientos a la solucion de un problema por vez y
no es probable que los resultados tengan aplicacion general alguna” (Arnao Quispe, Rojas

Torres, & Hijar Guzman, 1997). Ademas, la investigacion serd longitudinal.

Longitudinal

La investigacion longitudinal es sostenida por Mejia Mejia (2008) como “las estrategias
longitudinales se emplean cuando el investigador dispone de un tiempo relativamente largo y
desea observar los efectos de la variable a través del tiempo”. Afiadiendo que “Estas estrategias
se denominan también diacronicas, es decir, estudios a lo largo del tiempo; Los estudios de

seguimientos o monitoreo de los efectos de una variable son investigaciones de ese tipo™.

4.3. Nivel de Investigacion

La investigacion sera de nivel cuantitativo

Para Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio (2014) en su libro
metodologia de la investigacion define como “cuantitativo utiliza la recoleccion de datos para
probar hip6tesis con base en la medicion numérica y los anélisis estadisticos, con el fin
establecer pautas de comportamiento y probar teorias”. Por ello, la investigacion que se
realizara serd cuantitativo, porque primero se construye el algoritmo y luego se mide la

retencion segmentada.
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4.4. Disefio de Investigacion

Hernandez, Fernandez, & Baptista (2014) “Disefo: Plan o estrategia que se desarrolla

para obtener la informacion que se requiere en una investigacion y responder al planteamiento”.

Como expresa el autor el disefio de investigacion es pre — experimental, a la cual afiade

el autor:

“El experimento es una situacion de control en la cual se manipula, de manera
intencional, una o mas variables independientes para analizar las consecuencias de tal
manipulacion sobre una 0 méas variables dependientes”. (Herndndez, Fernandez, &

Baptista, 2014, p.128).

En la investigacion se empled el disefio de un solo grupo para la aplicacion del

cuestionario.

Buendia Eisman, Colas Bravo, & Hernandez Pino (2019) afirma que el tipo de disefio
exige que la secuencia de la aplicacion del cuestionario previo, tratamiento y cuestionario
posterior sea lo mas cercana posible para evitar que las variables extrafias influyan en los

resultados.

En la investigacion que se desarrolld se aplico en el pretest un conjunto de items a los
clientes respecto a la variable retencién del cliente. Luego, se viene el tratamiento, en esta parte
se aplico la segmentacion de clientes con el método RFM en otras palabras, los clientes que se
encuentran registrados se segmentaron teniendo en cuenta la Recencia, frecuencia y el monto
y dentro de esto hay un conjunto de actividades a desarrollar. Luego después de un tiempo de
aplicacion de la metodologia se volveran a aplicar el cuestionario. De esta manera se verificaran

si realmente ha influido dicho método en la retencién del cliente.
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Con dicha segmentacion se tendra informacion valiosa que servird para poder aplicar
estrategias que den como resultado la retencién de los clientes de la tienda Importadora Jim

Terry, y el esquema apropiado sera.

GE: 01 X 02

Donde:

GE: Grupo experimental

O1: Pre - Test. Cuestionario sobre la retencion del cliente

O2: Post - Test. Cuestionario sobre la retencién del cliente

X: Aplicacion del RFM.

4.5. Poblacién y Muestra

45.1. Poblacién

De acuerdo Rodriguez (2007) “Es el conjunto de todos los individuos, objetos
observaciones que poseen alguna caracteristica observable comin una poblacién puede

clasificarse como finita o infinita” (p.23).

Hernandez Sampiere, Fernandez Collado, & Batista Lucio (2014) “Conjunto de todos

los casos que concuerdan con determinadas especificaciones” (p.174).

En nuestro caso la poblacion se considera infinita porque hay clientes nuevos que van
a la tienda por primera vez y otros por segunda o tercera vez y no se sabe con exactitud la

cantidad de clientes, por ello el tamafio de la poblacion es infinita.
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4.5.2. Muestra

Segln Rodriguez (2007) “Es una parte o un subconjunto representativo de la poblacion
y al proceso de obtener la muestra se llama muestreo. La seleccion y el estudio de la muestra
tienen por objeto la extraccion de conclusiones que sean validas para la poblacién de la cual se

obtuvo dicha muestra” (p.23).

Como la poblacidn es infinita, entonces se calcul6 con la formula de la muestra infinita,

en dénde:

Z=1.96,p=0.50,q=050yE=0.1

Z%PQ
Nng = 52
_1.96%(0.50)(0.50)
o= 0.12
ny = 96.04
Recalculando la muestra ajustada
__To
"It 2
- 150.062
I8
n =91.23

Para poder segmentar se tomara en cuenta a 90 clientes de la tienda Importaciones Jim

Terry 2021
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4.6. Técnicas e Instrumentos de Recoleccién de Datos

4.6.1. Técnicas

Segu Barreto (2016)) define “la recoleccion o recopilacion de datos es el momento en
el cual el investigador se pone en contacto con los sujetos, objetos o elementos sometidos a
estudio con el proposito de obtener los datos o respuestas de las variables consideradas; a partir
de estos datos se prepara la informacion estadistica y se calcula las medidas de resumen e

indicadores para el analisis estadistico” (p.21).

La técnica que se empleara sera la encuesta y el registro de los clientes.

La eleccion de las técnicas de recogida de datos que han de aplicarse en una
investigacion social viene determinada, generalmente, por la naturaleza, fines y objetivos de la

investigacion™.

Balcells i Junyent, Josep (1994: 178 y186) afirma que son “técnicas que comportan
siempre, de un modo u otro, directa o indirectamente, provocado o simulado, una forma de
observar. Técnicas de observacion referidas al empleo de los instrumentos que nos permiten la

recogida de los datos.”

En la investigacion se empleara el Excel para la recogida de datos, en el cual se

inscribird cada uno de los datos o registrar los datos para la corrida.

4.6.2. Instrumentos de Recoleccion de Datos

Segun Hernandez Sampiere (2017) “El instrumento de medida privilegiado es el
cuestionario. Este instrumento presenta al individuo interrogantes que describen hechos
particulares de la organizacién, sobre los que deberan indicar hasta qué punto estan de acuerdo

con el planteamiento”.
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El instrumento que se empleara sera el cuestionario.

Cuestionario

Barreto (2016) “Es un instrumento constituido por un conjunto de preguntas
sistematicamente elaboradas a que se formulan al encuestado o entrevistado con el proposito

de obtener datos de las variables consideradas en estudio” (p.25)

Escala de Likert

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) “Conjunto de items que se enfrentan en forma

de afirmaciones para medir la reaccion del sujeto entre cinco o siete categorias. (p.238)

La escala de Likert estar4 compuesta por cinco valores como siempre casi siempre, a
veces, casi nunca y nunca, también cabe sefialar que el instrumento estard conformado por 15

ftems.

Validez del instrumento

Definido como “el grado en que un instrumento de medida mide aquello que realmente
pretende medir o sirve para el propdsito para el que ha sido construido” (Martin Arribas,

2004:27)



Tabla 3

Validez del Instrumento
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Apellidos y Nombres Carrera Profesional Puntaje Nivel
Carrasco Castro Julio Mg. Administracién 88.67 Alto
Mg. En Recursos
Torres Ruiz Franco 87.75 Alto
Humanos
Villanca Espiritu Ricardo Mg. Administracién 87.57 Alto
Promedio Alto

Nota. La tabla muestra la validacion del instrumento por los expertos.

4.7. Técnicas de Procesamiento y Analisis de Datos

En la actualidad en investigacion cientifica hay gran variedad de técnicas e

instrumentos para la recoleccion de informacién, segin Mufioz Giraldo et al. (2001) la

investigacion cuantitativa utiliza generalmente la encuesta, entrevista, observacion sistematica,

analisis de contenidos, fichas de cotejo etc.

Por otra parte, segin Yuni & Urbano (2014), la dimensidn de las técnicas de recoleccion

de informacion confronta al investigador a un proceso de toma de decisiones para optar por

aquellas técnicas que sean mas apropiadas a los fines de la investigacion.

En la investigacidn se recolecto los datos de cada cliente, para luego ser registrado en

la tabla del analisis RFM, después se realizar el segmentado de los clientes para luego tomar

acciones y mejorar en las dimensiones para la retencion de los clientes y ello se verifico

mediante un cuestionario.



Cuadro 1

Cuadro de Anélisis de Segmentacion con el Método RFM

Ndamero
de
Semanas
compras
. desde la
Cliente | durante
ultima
los
compra Lo
ultimos 3
meses
1 3 3
c2 5 4
C5 2 7

Monto

promedio Puntaje
de R
compra

S0.000 A
30000 pl
10.000 ]
A0.000 3

Puntaje

F

(IS L]

Ln

Puntaje

M

LN

—

[

Puntaje
RFM

e

it

B

Nota. Este cuadro muestra el analisis de la segmentacion utilizando los datos de ultima

compra, numero de compras y monto de las compras.
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Cuadro 2

Cuadro de Segmentacion con el Método RFM

Descripcion y Mejoras

Categoria
5 Campeones
4 Leales
3 Nuevos clientes

2 Clientes en riesgo

1 Puedes perderlos

Nota. Este cuadro muestra la categorizacion de los clientes mediante descripciones y las

Los campeones son sus mejores clientes, que compraron
mas recientemente, con mayor frecuencia y gastan
mucho. Recompense a estos clientes. Pueden convertirse
en los primeros en adoptar nuevos productos y ayudaran
a promover su marca.

Los Leales potenciales son sus clientes recientes con una
frecuencia promedio y que gastaron una buena cantidad.
Ofrezca membresia o programas de lealtad o recomiende
productos relacionados para venderlos y ayudarlos a
convertirse en sus Leales o Campeones.

Los nuevos clientes son sus clientes que tienen una
puntuacion de RFM general alta pero que no son
compradores frecuentes. Comience a construir relaciones
con estos clientes brindandoles soporte de incorporacion
y ofertas especiales para aumentar sus visitas.

Los clientes en riesgo son sus clientes que compraron con
frecuencia y gastaron grandes cantidades, pero que no
compraron recientemente. Envieles campafias de
reactivacion personalizadas para que se reconecten y
ofrezca renovaciones y productos Utiles para fomentar
otra

Aquellos que no puedes perder son esos clientes que
solian visitar y comprar con bastante frecuencia, pero que
no han visitado recientemente. Traigalos con
promociones relevantes y realice encuestas para averiguar
queé salié mal y evitar perderlos ante la competencia.

mejoras que impulsaran a la retencion de clientes.

4.8. Aspectos éticos de la investigacion

Valor social o cientifico.
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Para gue una investigacion sea ética debe tener valor, debe plantear una intervencion

que conduzca a mejoras en las condiciones de vida o en el bienestar de la poblacién, o que

produzca conocimiento que pueda abrir oportunidades de superacion o de solucién a

problemas, aunque no sea en forma inmediata.
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Validez cientifica.

Una investigacion valiosa puede ser mal disefiada o realizada, por lo cual los resultados
son poco confiables o carecen de eficacia. La busqueda de la validez cientifica debe ser capaz
de reflejar el proceso de la investigacion y que debe cultivar los valores cientificos en su estilo
y estructura; un alto grado de correspondencia entre la realidad psicoldgica, cultural o social

de los sujetos investigados con respecto al método empleado y a sus resultados.

Consentimiento informado.

La finalidad del consentimiento informado es asegurar que los individuos participen en
la investigacion propuesta solo cuando ésta sea compatible con sus valores, intereses y
preferencias; y que lo hacen por propia voluntad con el conocimiento suficiente para decidir

con responsabilidad sobre si mismos.

Respeto a los sujetos inscritos.

El investigador debe hacer cumplir el respeto hacia los sujetos, desde permitir que
cambie de opinion, reserva de la informacion hasta el de buscar el bienestar a lo lago de la

investigacion.



5.1. Descripcion de resultados

Tabla 4

CAPITULOV

RESULTADOS

Variable Segmentacion de Clientes con el Método RFM de la Tienda Importaciones Jim

Terry, Satipo — 2021.

ID Dias | Num. de Monto Punt. | Punt. | Punt. | Punt. segmentacion
Cliente | Trans. | Compras Rec. | Frec. | Monto | RFM RFM
1 171 9 1000 2 3 2 12 Clientes en riesgo
2 77 11 1560 4 3 3 36 Nuevos clientes
3 132 12 1500 3 3 3 27 Nuevos clientes
4 106 9 1700 4 3 3 36 Nuevos clientes
5 93 15 2500 4 4 5 80 Leales
6 48 14 1900 5 4 4 80 Leales
7 172 14 1760 2 4 4 32 Nuevos clientes
8 140 16 990 3 5 2 30 Nuevos clientes
9 37 7 594 5 2 1 10 Clientes en riesgo
10 5 2 482 5 1 1 5 Puedes perderlos
11 7 8 110 5 2 1 10 Clientes en riesgo
12 122 3 150 3 1 1 3 Puedes perderlos
13 26 16 2700 5 5 5 125 Campeones
14 42 16 2750 5 5 5 125 Campeones
15 47 16 2760 5 5 5 125 Campeones
16 22 10 1600 5 3 3 45 Nuevos clientes
17 122 2 790 3 1 2 6 Puedes perderlos
18 86 15 1800 4 4 4 64 Leales
19 233 7 980 1 2 2 4 Puedes perderlos
20 248 7 1000 1 2 2 4 Puedes perderlos
21 86 7 252 4 2 1 8 Clientes en riesgo
22 91 7 1200 4 2 3 24 Clientes en riesgo
23 70 7 558 4 2 1 8 Clientes en riesgo
24 84 2 1300 4 1 3 12 Clientes en riesgo
25 86 14 684 4 4 2 32 Nuevos clientes
26 233 19 1700 1 5 3 15 Clientes en riesgo
27 36 13 1500 5 4 3 60 Nuevos clientes
28 56 9 750 5 3 2 30 Nuevos clientes
29 56 10 1010 5 3 2 30 Nuevos clientes
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!D Dias | Num. de Monto Punt. | Punt. | Punt. | Punt. segmentacion
Cliente | Trans. | Compras Rec. | Frec. | Monto | RFM RFM
30 93 14 1050 4 4 2 32 Nuevos clientes
31 153 18 1900 3 5 4 60 Nuevos clientes
32 120 15 1905 3 4 4 48 Nuevos clientes
33 164 14 1760 2 4 4 32 Nuevos clientes
34 143 13 1970 3 4 4 48 Nuevos clientes
35 141 9 1254 3 3 3 27 Nuevos clientes
36 198 9 314 2 3 1 6 Puedes perderlos
37 163 9 584 2 3 1 6 Puedes perderlos
38 162 9 1325 2 3 3 18 Clientes en riesgo
39 156 9 1825 3 3 4 36 Nuevos clientes
40 98 9 780 4 3 2 24 Clientes en riesgo
41 91 9 315 4 3 1 12 Clientes en riesgo
42 161 9 690 2 3 2 12 Clientes en riesgo
43 84 4 1600 4 1 3 12 Clientes en riesgo
44 86 8 1890 4 2 4 32 Nuevos clientes
45 202 8 1745 2 2 4 16 Clientes en riesgo
46 185 15 1110 2 4 2 16 Clientes en riesgo
47 23 11 1230 5 3 3 45 Nuevos clientes
48 35 10 1570 5 3 3 45 Nuevos clientes
49 49 11 1984 5 3 4 60 Nuevos clientes
50 45 11 1760 5 3 4 60 Nuevos clientes
51 96 11 2430 4 3 5 60 Nuevos clientes
52 236 11 2740 1 3 5 15 Clientes en riesgo
53 248 11 1648 1 3 3 9 Clientes en riesgo
54 174 11 1154 2 3 2 12 Clientes en riesgo
55 166 11 1487 2 3 3 18 Clientes en riesgo
56 143 11 2345 3 3 5 45 Nuevos clientes
57 158 15 1947 3 4 4 48 Nuevos clientes
58 117 14 2125 3 4 4 48 Nuevos clientes
59 91 13 2180 4 4 4 64 Leales
60 247 14 2290 1 4 5 20 Clientes en riesgo
61 49 12 2136 5 3 4 60 Nuevos clientes
62 46 12 2187 5 3 4 60 Nuevos clientes
63 30 12 2200 5 3 4 60 Nuevos clientes
64 132 12 2120 3 3 4 36 Nuevos clientes
65 189 12 2461 2 3 5 30 Nuevos clientes
66 215 12 2640 1 3 5 15 Clientes en riesgo
67 80 12 2560 4 3 5 60 Nuevos clientes
68 74 12 2582 4 3 5 60 Nuevos clientes
69 61 12 1816 4 3 4 48 Nuevos clientes
70 137 14 2723 3 4 5 60 Nuevos clientes
71 113 11 2760 3 3 5 45 Nuevos clientes
72 87 11 2725 4 3 5 60 Nuevos clientes
73 160 11 2126 2 3 4 24 Clientes en riesgo
74 97 11 1915 4 3 4 48 Nuevos clientes
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ID Dias | Num. de Monto Punt. | Punt. | Punt. | Punt. segmentacion
Cliente | Trans. | Compras Rec. | Frec. | Monto | RFM RFM
75 93 12 1980 4 3 4 48 Nuevos clientes
76 244 13 2145 1 4 4 16 Clientes en riesgo
77 98 14 2135 4 4 4 64 Leales
78 141 14 2640 3 4 5 60 Nuevos clientes
79 108 15 2750 3 4 5 60 Nuevos clientes
80 78 15 2480 4 4 5 80 Leales
81 76 11 2148 4 3 4 48 Nuevos clientes
82 42 11 2145 5 3 4 60 Nuevos clientes
83 225 11 2136 1 3 4 12 Clientes en riesgo
84 175 14 1789 2 4 4 32 Nuevos clientes
85 179 13 2700 2 4 5 40 Nuevos clientes
86 148 16 1590 3 5 3 45 Nuevos clientes
87 230 14 2815 1 4 5 20 Clientes en riesgo
88 142 14 2560 3 4 5 60 Nuevos clientes
89 262 15 1350 1 4 3 12 Clientes en riesgo
90 211 13 2560 1 4 5 20 Clientes en riesgo

Nota. Esta tabla muestra la segmentacion de los clientes de la tienda Importaciones Jim Terry

con el método RFM.

Tabla b

Variable Segmentacion de Clientes con el Método RFM de la Tienda Importaciones Jim

Terry, Satipo — 2021.

Categoria Frecuencia Frecuencia Relativa Porcentaje
Campeones 3 0.03 3%
Leales 6 0.07 7%
Nuevos clientes 47 0.52 52%
Clientes en riesgo 27 0.30 30%
Puedes perderlos 7 0.08 8%
Total 90 1 100%

Nota. Esta tabla muestra la encuesta realizada a los 90 clientes de la tienda Importaciones Jim

Terry con respecto a la variable segmentacion de clientes con el método RFM.
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Grafical

Variable Segmentacion de Clientes con el Método RFM de la Tienda Importaciones Jim

Terry, Satipo — 2021.

Segmentacion con el Metodo RFM
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Nota. Este grafico muestra la representacién en diagrama de barras de la encuesta realizada a

los 90 clientes con respecto a la variable segmentacion de clientes con el método RFM.

Interpretacion.

EnlaTabla5y Grafico 1, referente a la variable segmentacion de clientes con el método
RFM de la tienda Importaciones Jim Terry, Satipo — 2021; se observa que el 3% de clientes
pertenece a la categoria de Campeones, el 7% a Leales, 52% a Nuevos Clientes, el 30% a

Clientes en riesgo y el 8% a Puedes Perderlos.



Tabla 6

Variable Retencion de los Clientes de la Tienda Importaciones Jim Terry, Satipo — 2021.

PRE - TEST POST - TEST
Categoria Frecuencia Frecuencia
Frecuencia Relativa Porcentaje Frecuencia Relativa Porcentaje

Siempre 11 0.12 12% 30 0.33 33%

Casi siempre 25 0.28 28% 46 0.51 51%

A veces 27 0.3 30% 12 0.13 13%

Casi nunca 27 0.3 30% 2 0.02 2%

Nunca 0 0.00 0% 0 0.00 0%
Total 90 1 100% 90 1 100%

Nota. Esta tabla muestra la encuesta pre — test y post — test realizado a los 90 clientes de la

tienda Importaciones Jim Terry con respecto a la variable retencion de los clientes.

Grafica 2

Variable Retencion de los Clientes de la Tienda Importaciones Jim Terry, Satipo — 2021,
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Nota. Este grafico muestra la representacién en diagrama de barras de la encuesta pre — test y

post — test realizado a los 90 clientes con respecto a la variable retencion de los clientes.
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Interpretacion.

En la Tabla 6 el Grafico 2, referente a la variable retencion de los clientes en la tienda
de Importaciones Jim Terry, Satipo — 2021; se observa que en el PRE-TEST el 12% de clientes
respondieron siempre, el 28% casi siempre, el 30% a veces, el 30% casi nunca y el 0% nunca.
En el POST-TEST el 33% de clientes respondi6 siempre, el 51% casi siempre, el 13% a veces,
el 2% casi nunca y el 0% nunca. De acuerdo con los resultados, se puede decir que la
segmentacion del cliente con el método de RFM influye en la retencion del cliente de la tienda

Importaciones Jim Terry, Satipo — 2021.

Tabla 7

Dimension Marketing Relacional en los Clientes de la Tienda Importaciones Jim Terry,

Satipo — 2021.
PRE - TEST POST - TEST
Categoria Frecuencia ) Frecuencia .
Frecuencia Relativa Porcentaje Frecuencia Relativa Porcentaje
Siempre 4 0.04 4% 28 0.29 31%
Casi siempre 22 0.24 24% 48 0.52 53%
A veces 14 0.17 16% 11 0.15 12%
Casi nunca 50 0.55 56% 3 0.04 3%
Nunca 0 0.00 0% 0 0.00 0%
Total 90 1 100% 90 1 100%

Nota. Esta tabla muestra la encuesta pre — test y post — test realizado a los 90 clientes de la

tienda Importaciones Jim Terry con respecto a la dimension marketing relacional.
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Grafica 3

Dimension Marketing Relacional en los Clientes de la Tienda Importaciones Jim Terry,

Satipo — 2021.
Marketing Relacional
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Nota. Este grafico muestra la representacion en diagrama de barras de la encuesta pre — test y

post — test realizado a los 90 clientes con respecto a la dimension marketing relacional.

Interpretacion.

En la Tabla 7 el Grafico 3, referente a la dimension marketing relacional en los clientes
en la tienda de Importaciones Jim Terry, Satipo — 2021; se observa que en el PRE-TEST el 4%
de clientes respondieron siempre, el 24% casi siempre, el 16% a veces, el 56% casi nunca y el
0% nunca. En el POST-TEST el 31% de clientes respondio6 siempre, el 53% casi siempre, el
12% a veces, el 3% casi nunca y el 0% nunca. De acuerdo con los resultados, se puede decir
que la segmentacién del cliente con el método de RFM influye en el Marketing relacional de

la tienda Importaciones Jim Terry, Satipo — 2021.



59

Tabla 8

Dimension Satisfaccion del Cliente de la Tienda Importaciones Jim Terry, Satipo — 2021.

PRE - TEST POST - TEST
Categoria Frecuencia Frecuencia
Frecuencia Relativa Porcentaje Frecuencia Relativa Porcentaje

Siempre 25 0.00 28% 41 0.00 46%
Casi siempre 11 0.19 12% 36 0.01 40%
A veces 39 0.41 43% 13 0.17 14%

Casi nunca 15 0.13 17% 0 0.41 0%

Nunca 0 0.27 0% 0 0.40 0%
Total 90 1.00 100% 90 1 100%

Nota. Esta tabla muestra la encuesta pre — test y post — test realizado a los 90 clientes de la

tienda Importaciones Jim Terry con respecto a la dimension satisfaccion del cliente.

Grafica 4

Dimensidn Satisfaccion del Cliente de la Tienda Importaciones Jim Terry, Satipo — 2021.
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Nota. Este grafico muestra la representacion en diagrama de barras de la encuesta pre — test y

post — test realizado a los 90 clientes con respecto a la dimension satisfaccion del cliente.
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Interpretacion.

En la Tabla 8 el Grafico 4, referente a la dimensidon satisfaccion del cliente en la tienda
de Importaciones Jim Terry, Satipo — 2021; se observa que en el PRE-TEST el 28% de clientes
respondieron siempre, el 12% casi siempre, el 43% a veces, el 17% casi nunca y el 0% nunca.
En el POST-TEST el 46% de clientes respondio siempre, el 40% casi siempre, el 14% a veces,
el 0% casi nunca y el 0% nunca. De acuerdo con los resultados, se puede decir que la
segmentacion del cliente con el método de RFM influye en la satisfaccion del cliente de la

tienda Importaciones Jim Terry, Satipo — 2021.

Tabla 9

Dimension Gestion de Relacién con los Clientes de la Tienda Importaciones Jim Terry,

Satipo — 2021.
PRE - TEST POST - TEST
Categoria Frecuencia . Frecuencia .
Frecuencia Relativa Porcentaje Frecuencia Relativa Porcentaje
Siempre 16 0.18 18% 38 0.42 42%
Casi siempre 19 0.21 21% 38 0.42 42%
A veces 29 0.32 32% 13 0.14 14%
Casi nunca 26 0.29 29% 1 0.01 1%
Nunca 0 0.00 0% 0 0.00 0%
Total 90 1 100% 90 1 1

Nota. Esta tabla muestra la encuesta pre — test y post — test realizado a los 90 clientes de la
tienda Importaciones Jim Terry con respecto a la dimension gestion de relacion con los

clientes.
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Grafica b

Dimension Gestion de Relacién con los Clientes de la Tienda Importaciones Jim Terry,

Satipo — 2021.
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Nota. Este grafico muestra la representacion en diagrama de barras de la encuesta pre — test y
post — test realizado a los 90 clientes con respecto a la dimension gestion de relacion con los

clientes.

Interpretacion.

En la Tabla 9 el Grafico 5, referente a la dimension gestidn de relacion con los clientes
en la tienda de Importaciones Jim Terry, Satipo — 2021; se observa que en el PRE-TEST el
18% de clientes respondieron siempre, el 21% casi siempre, el 32% a veces, el 29% casi nunca
y el 0% nunca. En el POST-TEST el 42% de clientes respondid siempre, el 42% casi siempre,
el 14% a veces, el 1% casi nunca y el 0% nunca. De acuerdo con los resultados, se puede decir
que la segmentacion del cliente con el método de RFM influye en la Gestidn de relacion con

los clientes de la tienda Importaciones Jim Terry, Satipo — 2021.
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Tabla 10

Dimension Lealtad de los Clientes de la Tienda Importaciones Jim Terry, Satipo — 2021.

PRE - TEST POST - TEST
Categoria Frecuencia Frecuencia
Frecuencia Relativa Porcentaje Frecuencia Relativa Porcentaje

Siempre 18 0.20 20% 39 0.43 43%

Casi siempre 19 0.21 21% 39 0.43 43%

A veces 35 0.39 39% 11 0.12 12%

Casi nunca 18 0.20 20% 1 0.01 1%

Nunca 0 0.00 0% 0 0.00 0%
Total 90 1 100% 90 1 100%

Nota. Esta tabla muestra la encuesta pre — test y post — test realizado a los 90 clientes de la

tienda Importaciones Jim Terry con respecto a la dimensién lealtad de los clientes.

Grafica 6

Dimension Lealtad de los Clientes de la Tienda Importaciones Jim Terry, Satipo — 2021.
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Nota. Este grafico muestra la representacién en diagrama de barras de la encuesta pre — test y

post — test realizado a los 90 clientes con respecto a la dimension lealtad de los clientes.
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Interpretacion.

En la Tabla 10 el Grafico 6, referente a la dimension lealtad con los clientes en la tienda
de Importaciones Jim Terry, Satipo — 2021; se observa que en el PRE-TEST el 20% de clientes
respondieron siempre, el 21% casi siempre, el 39% a veces, el 20% casi nunca y el 0% nunca.
En el POST-TEST el 43% de clientes respondi6 siempre, el 43% casi siempre, el 12% a veces,
el 1% casi nunca y el 0% nunca. De acuerdo con los resultados, se puede decir que la
segmentacion del cliente con el método de RFM influye en la lealtad de los clientes tienda

Importaciones Jim Terry, Satipo — 2021.

5.2. Contraste de Hipotesis

5.2.1. Prueba de Hipdtesis General

Paso 01. Formular las hipoétesis de investigacion

HO: La segmentacion del cliente con el método de RFM no influye en la retencidon del

cliente de la tienda Importaciones Jim Terry, Satipo — 2021.

H1: La segmentacion del cliente con el método de RFM influye en la retencion del

cliente de la tienda Importaciones Jim Terry, Satipo — 2021.

Paso 02. Decidir el criterio de significacion

Para la investigacion se ha considerado el criterio de error del 5% es decir que el valor

del alfa es de 0.05.

Paso 03. Eleccion de la prueba estadistica
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La estadistica de prueba que se ha utilizado para el contraste de hipotesis es la prueba
T de student porque tenemos que comparar dos muestras de estudio que estan relacionadas con

un Pre — Test y Post — Test.

La prueba T de student se emplea para comparar promedios entre grupos de muestras

0 categorias dentro de una misma variable.

Paso 04. Calculo de la Prueba T de student

Para el calculo se tomé los valores de la sumatoria obtenida de la retencién del cliente

de la tienda Importaciones Jim Terry, Satipo — 2021

Tabla 11

Prueba T de Student de la influencia de Segmentacion con el método RFM en la Retencion de

los Clientes de la Tienda Importaciones Jim Terry, Satipo — 2021.

PRE - TEST POS -TEST

Media 31.64444444 42.16666667
Varianza 91.55755306 42.67977528
Observaciones 90 90
Diferencia hipotética de las medias 0

Grados de libertad 89

Estadistico t -8.27972814

P(T<=t) una cola 5.7804E-13

Valor critico de t (una cola) 1.662155326

P(T<=t) dos colas 1.15608E-12

Valor critico de t (dos colas) 1.9869787

Nota. Esta tabla muestra el contraste de la hipotesis general mediante la prueba T de student

para encontrar el valor del p-value.
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De la tabla 11 podemos decir que el valor de p-value es 5.7804E-13, esto nos confirma
la hipétesis planteada que la segmentacion del cliente con el método de RFM influye en la
retencion del cliente de la tienda Importaciones Jim Terry, Satipo — 2021. Gracias a las medidas
de accion se pudo incrementar la retencién de clientes en la tienda Importaciones Jim Terry,

Satipo — 2021.

Paso 05. Toma de decision.

Como el valor de p-value mostrada en la tabla 11 es mayor a 0 la cual se corrobora con
la expresion matematica (ud > 0), entonces se acepta la hip6tesis H1 en el que se confirma que
la segmentacion del cliente con el método de RFM influye en la retencién del cliente de la

tienda Importaciones Jim Terry, Satipo — 2021.

5.2.2. Prueba de Hipétesis Especifica 01

Paso 01. Formular las hipoétesis de investigacion

HO: La segmentacion del cliente con el método de RFM no influye en el Marketing

relacional de la tienda Importaciones Jim Terry, Satipo — 2021.

H1: La segmentacion del cliente con el método de RFM influye en el Marketing

relacional de la tienda Importaciones Jim Terry, Satipo — 2021.

Paso 02. Decidir el criterio de significacion

Para la investigacion se ha considerado el criterio de error del 5% es decir que el valor

del alfa es de 0.05.

Paso 03. Eleccion de la prueba estadistica
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La estadistica de prueba que se ha utilizado para el contraste de hip6tesis es la prueba
T de student porque tenemos que comparar dos muestras de estudio que estan relacionadas con

un Pre — Test y Post — Test.

La prueba T de student se emplea para comparar promedios entre grupos de muestras

0 categorias dentro de una misma variable.

Paso 04. Calculo de la Prueba T de student

Para el calculo se tomo los valores de la sumatoria obtenida del marketing relacional

de los clientes de la tienda Importaciones Jim Terry, Satipo — 2021

Tabla 12

Prueba T de Student de la Dimension Marketing Relacional en los Clientes de la Tienda

Importaciones Jim Terry, Satipo — 2021.

Pre - Test Post - Test
Media 8.355555556  12.37777778
Varianza 8.815980025  4.642197253
Observaciones 90 90
Diferencia hipotética de las medias 0
Grados de libertad 89
Estadistico t -9.984310233
P(T<=t) una cola 1.72495E-16
Valor critico de t (una cola) 1.662155326
P(T<=t) dos colas 3.44991E-16
Valor critico de t (dos colas) 1.9869787

Nota. Esta tabla muestra el contraste de la hipotesis especifica 01 mediante la prueba T de

student para encontrar el valor del p-value.
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De la tabla 12 podemos decir que el valor de p-value es 1.7249E-16, esto nos confirma
la hipétesis planteada que la segmentacion del cliente con el método de RFM influye en el
Marketing relacional de la tienda Importaciones Jim Terry, Satipo — 2021. Gracias a las
medidas de accion en el marketing relacional se pudo incrementar la retencién de clientes en

la tienda Importaciones Jim Terry, Satipo — 2021.

Paso 05. Toma de decision.

Como el valor de p-value mostrada en la tabla 12 es mayor a 0 la cual se corrobora con
la expresion matematica (ud > 0), entonces se acepta la hip6tesis H1 en el que se confirma que
la segmentacion del cliente con el método de RFM influye en el Marketing relacional de la

tienda Importaciones Jim Terry, Satipo — 2021.

5.2.3. Prueba de Hipétesis Especifica 02

Paso 01. Formular las hipoétesis de investigacion

HO: La segmentacion del cliente con el método de RFM no influye en la satisfaccion

del cliente de la tienda Importaciones Jim Terry, Satipo — 2021.

H1: La segmentacion del cliente con el método de RFM influye en la satisfaccion del

cliente de la tienda Importaciones Jim Terry, Satipo — 2021.

Paso 02. Decidir el criterio de significacion

Para la investigacion se ha considerado el criterio de error del 5% es decir que el valor

del alfa es de 0.05.

Paso 03. Eleccion de la prueba estadistica
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La estadistica de prueba que se ha utilizado para el contraste de hipétesis es la prueba
T de student porque tenemos que comparar dos muestras de estudio que estan relacionadas con

un Pre — Test y Post — Test.

La prueba T de student se emplea para comparar promedios entre grupos de muestras

0 categorias dentro de una misma variable.

Paso 04. Calculo de la Prueba T de student

Para el céalculo se tomé los valores de la sumatoria obtenida de la satisfaccion del cliente

de la tienda Importaciones Jim Terry, Satipo — 2021

Tabla 13

Prueba T de Student de la Dimension Satisfaccion del Cliente de la Tienda Importaciones

Jim Terry, Satipo — 2021.

Pre - Test Post - Test

Media 6.711111111 8.4666667
Varianza 4.342571785 1.8696629
Observaciones 90 90
Diferencia hipotética de las medias 0

Grados de libertad 89

Estadistico t -6.24681456

P(T<=t) una cola 7.01905E-09

Valor critico de t (una cola) 1.662155326

P(T<=t) dos colas 1.40381E-08

Valor critico de t (dos colas) 1.9869787

Nota. Esta tabla muestra el contraste de la hipotesis especifica 02 mediante la prueba T de

student para encontrar el valor del p-value.
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De latabla 13 podemos decir que el valor de p-value es 7.01905E-09, esto nos confirma
la hipétesis planteada que la segmentacion del cliente con el método de RFM influye en la

satisfaccion del cliente de la tienda Importaciones Jim Terry, Satipo — 2021.

Gracias a las medidas de accion en la satisfaccion del cliente se pudo incrementar la

retencién de clientes en la tienda Importaciones Jim Terry, Satipo — 2021.

Paso 05. Toma de decision.

Como el valor de p-value mostrada en la tabla 13 es mayor a 0 la cual se corrobora con
la expresion matematica (ud > 0), entonces se acepta la hip6tesis H1 en el que se confirma que
la segmentacion del cliente con el método de RFM influye en la satisfaccion del cliente de la

tienda Importaciones Jim Terry, Satipo — 2021.

5.2.4. Prueba de Hipétesis Especifica 03

Paso 01. Formular las hipoétesis de investigacion

HO: La segmentacion del cliente con el método de RFM no influye en la Gestion de

relacion con los clientes de la tienda Importaciones Jim Terry, Satipo — 2021.

H1: La segmentacion del cliente con el método de RFM influye en la Gestion de

relacion con los clientes de la tienda Importaciones Jim Terry, Satipo — 2021.

Paso 02. Decidir el criterio de significacion

Para la investigacion se ha considerado el criterio de error del 5% es decir que el valor

del alfa es de 0.05.

Paso 03. Eleccion de la prueba estadistica
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La estadistica de prueba que se ha utilizado para el contraste de hipétesis es la prueba
T de student porque tenemos que comparar dos muestras de estudio que estan relacionadas con

un Pre — Test y Post — Test.

La prueba T de student se emplea para comparar promedios entre grupos de muestras

0 categorias dentro de una misma variable.

Paso 04. Calculo de la Prueba T de student

Para el célculo se tomd los valores de la sumatoria obtenida de gestion de relacion con

los clientes de la tienda Importaciones Jim Terry, Satipo — 2021

Tabla 14

Prueba T de Student de la Dimension Gestion de Relacién con los Clientes de la Tienda

Importaciones Jim Terry, Satipo — 2021.

Pre - Test Post - Test
Media 9.877777778 12.78888889
Varianza 8.917478152  4.325717853
Observaciones 90 90
Diferencia hipotética de las medias 0
Grados de libertad 89
Estadistico t -7.31875529
P(T<=t) una cola 5.30091E-11
Valor critico de t (una cola) 1.662155326
P(T<=t) dos colas 1.06018E-10
Valor critico de t (dos colas) 1.9869787

Nota. Esta tabla muestra el contraste de la hipotesis especifica 03 mediante la prueba T de

student para encontrar el valor del p-value.
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De latabla 14 podemos decir que el valor de p-value es 5.30091E-11, esto nos confirma
la hipétesis planteada que la segmentacion del cliente con el método de RFM influye en la
Gestion de relacion con los clientes de la tienda Importaciones Jim Terry, Satipo —
2021.Gracias a las medidas de accion en la gestion de relacion con los clientes se pudo

incrementar la retencién de clientes en la tienda Importaciones Jim Terry, Satipo — 2021.

Paso 05. Toma de decision.

Como el valor de p-value mostrada en la tabla 14 es mayor a 0 la cual se corrobora con
la expresion matematica (ud > 0), entonces se acepta la hipotesis H1 en el que se confirma que
la segmentacion del cliente con el método de RFM influye en la Gestion de relacion con los

clientes de la tienda Importaciones Jim Terry, Satipo — 2021.

5.2.5. Prueba de Hipdtesis Especifica 04

Paso 01. Formular las hipoétesis de investigacion

HO: La segmentacion del cliente con el método de RFM no influye en la lealtad de los

clientes tienda Importaciones Jim Terry, Satipo - 2021

H1: La segmentacion del cliente con el método de RFM influye en la lealtad de los

clientes tienda Importaciones Jim Terry, Satipo - 2021

Paso 02. Decidir el criterio de significacion

Para la investigacion se ha considerado el criterio de error del 5% es decir que el valor

del alfa es de 0.05.

Paso 03. Eleccion de la prueba estadistica
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La estadistica de prueba que se ha utilizado para el contraste de hip6tesis es la prueba

T de student porque tenemos que comparar dos muestras de estudio que estan relacionadas con

un Pre — Test y Post — Test.

La prueba T de student se emplea para comparar promedios entre grupos de muestras

0 categorias dentro de una misma variable.

Paso 04. Calculo de la Prueba T de student

Para el calculo se tomé los valores de la sumatoria obtenida de lealtad con los clientes

de la tienda Importaciones Jim Terry, Satipo — 2021

Tabla 15

Prueba T de Student de la Dimensién Lealtad de los Clientes de la Tienda Importaciones Jim

Terry, Satipo — 2021.

Pre - Test Post - Test
Media 6.7 8.533333333
Varianza 4302247191  2.184269663
Observaciones 90 90
Diferencia hipotética de las medias 0
Grados de libertad 89
Estadistico t -6.857565229
P(T<=t) una cola 4.45321E-10
Valor critico de t (una cola) 1.662155326
P(T<=t) dos colas 8.90642E-10
Valor critico de t (dos colas) 1.9869787

Nota. Esta tabla muestra el contraste de la hipotesis especifica 04 mediante la prueba T de

student para encontrar el valor del p-value.
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De latabla 15 podemos decir que el valor de p-value es 4.45321E-10, esto nos confirma
la hipétesis planteada que la segmentacion del cliente con el método de RFM influye en la
lealtad de los clientes tienda Importaciones Jim Terry, Satipo - 2021. Gracias a las medidas de
accion en la lealtad de los clientes se pudo incrementar la retencion de clientes en la tienda

Importaciones Jim Terry, Satipo — 2021.

Paso 05. Toma de decision.

Como el valor de p-value mostrada en la tabla 15 es mayor a 0 la cual se corrobora con
la expresion matematica (ud > 0), entonces se acepta la hip6tesis H1 en el que se confirma que
la segmentacion del cliente con el método de RFM influye en la lealtad de los clientes tienda

Importaciones Jim Terry, Satipo — 2021.
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ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS

Los resultados se direccionaron en base a los objetivos planteados.

Con el objetivo general de determinar en qué medida influye la segmentacion del cliente
con el método de RFM en la retencion del cliente de la tienda Importaciones Jim Terry, Satipo
- 2021. En la Tabla 6 y Grafico 2, referente a la variable retencion de los clientes en la tienda
de Importaciones Jim Terry, Satipo — 2021; se observa que en el PRE-TEST el 12% de clientes
respondieron siempre, el 28% casi siempre, el 30% a veces, el 30% casi nunca y el 0% nunca.
En el POST-TEST el 33% de clientes respondi6 siempre, el 51% casi siempre, el 13% a veces,
el 2% casi nunca y el 0% nunca. Asimismo, el contraste de hipétesis tiene el valor p-value
mostrada en la tabla 11 que es mayor a 0 la cual se corrobora con la expresion matemaética (jud
> 0), entonces se acepta la hipdtesis H1 en el que se confirma que la segmentacion del cliente
con el método de RFM influye en la retencion del cliente de la tienda Importaciones Jim Terry,
Satipo — 2021. De acuerdo con los resultados, se puede decir que la segmentacion del cliente
con el método de RFM influye en la retencion del cliente de la tienda Importaciones Jim Terry,

Satipo — 2021.

Estos resultados son respaldados por Palacios y Pastor (2020) ya que en su
investigacion titulada “Segmentacion de clientes de una empresa comercializadora de
productos de consumo masivos en la ciudad de Popayan soporte en Machine Learning y
Anélisis RFM (Recency, Frecuencia y Money)” desarrollado en Colombia siendo el objetivo
principal de caracterizar los clientes de la empresa comercializadora de L&cteos en la ciudad
de Popayan, implemento unsupervised machine learning y analisis RFM, metodologia CRISP-

DM, dicha investigacion concluye:

Bajo el entorno competitivo de comercio actual, la mineria de datos junto con sus

algoritmos constituye un conjunto de técnicas de analisis de datos, que realmente puede
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ayudar a generar estrategias que aporten valor a las empresas, e incluso a los clientes
de estas. Al implementar un modelo de segmentacidn de clientes basados bien sea en
el anélisis RFM o clustering con K-menas, el encargado del area de marketing debe
estar en condiciones de responder entre otras, las siguientes preguntas: ¢ Cuéles son los
mejores clientes? ¢Quiénes estan cerca de abandonar la empresa? ¢Cudles son los

clientes mas leales? (p.63).

Ademas, Gélvez Sanchez (2018) en su investigacion titulado “Como mejorar la tasa de
retencion de clientes en una tienda por departamento” la investigacion se ha desarrollado con
el objetivo de mejorar la tasa de retencion de clientes en una tienda por departamentos. La
variable dependiente fue la eficacia de la fidelizacién y la variable independiente uno: Inbound
marketing; la investigacion fue aplicada, el disefio de este trabajo es experimental, ya que

realiz6 un estudio con variables independientes. La investigacion concluye:

La investigacién demuestra que la aplicacion combinada de las 2 mejoras que se
proponen mejora la tasa de retencion en 58.8%, pasando asi de 51% a 80.9%. y como
segunda conclusion. El problema es relevante ya que la tasa de retencién incrementaria

un 49.4% por cada dolar invertido en marketing.

Ante las recopilaciones anteriores, afirman que la segmentacion con el método RFM
influye en la retencion de los clientes ademas de depender de las medidas de accion que se

tomara para cada tipo de cliente segmentado.

Con el objetivo especifico 01 de establecer qué medida influye la segmentacion del
cliente con el método de RFM en el Marketing relacional de la tienda Importaciones Jim Terry,
Satipo — 2021. En la Tabla 7 y Grafico 3, referente a la dimensién marketing relacional en los
clientes en la tienda de Importaciones Jim Terry, Satipo — 2021; se observa que en el PRE-

TEST el 4% de clientes respondieron siempre, el 24% casi siempre, el 16% a veces, el 56%
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casi nunca y el 0% nunca. En el POST-TEST el 31% de clientes respondié siempre, el 53%
casi siempre, el 12% a veces, el 3% casi nunca y el 0% nunca. Asimismo, el contraste de
hipotesis tiene el valor de p-value mostrada en la tabla 12 que es mayor a 0 la cual se corrobora
con la expresion matematica (ud > 0), entonces se acepta la hipotesis H1 en el que se confirma
que la segmentacion del cliente con el método de RFM influye en el Marketing relacional de
la tienda Importaciones Jim Terry, Satipo — 2021. De acuerdo con los resultados, se puede decir
que la segmentacion del cliente con el método de RFM influye en el Marketing relacional de

la tienda Importaciones Jim Terry, Satipo — 2021.

Estos resultados son respaldados por Morgan y Hunt (1994) quienes refienen que “El
Marketing relacional es el conjunto de todas las actividades de marketing dirigidas a establecer,

desarrollar y mantener con éxito intercambios basados en las relaciones”.

Con el objetivo especifico 02 de establecer en qué medida influye la segmentacion del
cliente con el método de RFM en la satisfaccion del cliente de la tienda Importaciones Jim
Terry, Satipo —2021. En la Tabla 8 y Grafico 4, referente a la dimensidn satisfaccion del cliente
en la tienda de Importaciones Jim Terry, Satipo — 2021; se observa que en el PRE-TEST el
28% de clientes respondieron siempre, el 12% casi siempre, el 43% a veces, el 17% casi nunca
y el 0% nunca. En el POST-TEST el 46% de clientes respondi6 siempre, el 40% casi siempre,
el 14% a veces, el 0% casi nunca y el 0% nunca. Asimismo, el contraste de hip6tesis tiene el
valor p-value mostrada en la tabla 13 que es mayor a 0 la cual se corrobora con la expresion
matematica (ud > 0), entonces se acepta la hipdtesis H1 en el que se confirma que la
segmentacion del cliente con el método de RFM influye en la satisfaccion del cliente de la
tienda Importaciones Jim Terry, Satipo — 2021. De acuerdo con los resultados, se puede decir
que la segmentacion del cliente con el método de RFM influye en la satisfaccion del cliente de

la tienda Importaciones Jim Terry, Satipo — 2021.
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Estos resultados son respaldados por Moliner, Berenguer y Gil (2001) quienes refieren
que la “Satisfaccion al cliente ha ido modificandose a lo largo del tiempo. De este modo,
mientras en los afios 60 el interés de los investigadores era fundamentalmente determinar cuéles
eran las variables que intervienen en el proceso de la formacion de la satisfaccion, en los afios
80 se va mas lejos analizandose también las consecuencias del procesamiento de la

satisfaccion” (p.155-172).

Con el objetivo especifico 03 de establecer en qué medida influye la segmentacion del
cliente con el método de RFM en la Gestion de relacion con los clientes de la tienda
Importaciones Jim Terry, Satipo — 2021. En la Tabla 9 y Grafico 5, referente a la dimension
gestion de relacion con los clientes en la tienda de Importaciones Jim Terry, Satipo — 2021; se
observa que en el PRE-TEST el 18% de clientes respondieron siempre, el 21% casi siempre,
el 32% a veces, el 29% casi nunca y el 0% nunca. En el POST-TEST el 42% de clientes
respondid siempre, el 42% casi siempre, el 14% a veces, el 1% casi nunca y el 0% nunca.
Asimismo, el contraste de hipoétesis tiene el valor de p-value mostrada en la tabla 14 que es
mayor a 0 la cual se corrobora con la expresion matematica (ud > 0), entonces se acepta la
hip6tesis H1 en el que se confirma que la segmentacion del cliente con el método de RFM
influye en la Gestion de relacidn con los clientes de la tienda Importaciones Jim Terry, Satipo
—2021. De acuerdo con los resultados, se puede decir que la segmentacién del cliente con el
método de RFM influye en la Gestién de relacion con los clientes de la tienda Importaciones

Jim Terry, Satipo — 2021.

Estos resultados son respaldados por Valle (2015) quien refiere que “CRM es un
instrumento con el que se puede tener unarelacion con el consumidor, se basa en la negociacion
y las tecnologias que van dirigida para los clientes respecto a quienes son los que hacen y lo

que le gusta. Busca la eficacia en todos los procesos, teniendo en cuenta informacion de los
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clientes de sus preferencias y de esa manera aumentar la rentabilidad. Indicadores: Estrategia

de negocio, atencion al cliente, nuevas tecnologias”.

Con el objetivo especifico 04 de establecer en que en qué medida influye la
segmentacion del cliente con el método de RFM en la lealtad de los clientes tienda
Importaciones Jim Terry, Satipo — 2021. En la Tabla 10 y Grafico 6, referente a la dimension
lealtad con los clientes en la tienda de Importaciones Jim Terry, Satipo — 2021; se observa que
en el PRE-TEST el 20% de clientes respondieron siempre, el 21% casi siempre, el 39% a veces,
el 20% casi nunca y el 0% nunca. En el POST-TEST el 43% de clientes respondid siempre, el
43% casi siempre, el 12% a veces, el 1% casi nunca y el 0% nunca. Asimismo, el contraste de
hipotesis tiene el valor de p-value mostrada en la tabla 15 que es mayor a 0 la cual se corrobora
con la expresion matematica (ud > 0), entonces se acepta la hipotesis H1 en el que se confirma
que la segmentacion del cliente con el método de RFM influye en la lealtad de los clientes
tienda Importaciones Jim Terry, Satipo — 2021. De acuerdo con los resultados, se puede decir
que la segmentacion del cliente con el método de RFM influye en la lealtad de los clientes

tienda Importaciones Jim Terry, Satipo — 2021.

Estos resultados son respaldados por Aguilar (2015) quien refiere que la “Lealtad es
cuando un cliente se ha sentido bien con un producto y vuelve al mismo lugar a adquirirlo. Un
cliente es considerado como un valor importante para lograr el éxito que el servicio quiere
alcanzar, para ello primero se tiene que conseguir que el cliente se fidelice. Indicadores:

Promociones, Marketing de Boca a Boca”.
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CONCLUSIONES

Se determino que la segmentacion del cliente con el método de RFM influye en la
retencién del cliente de la tienda Importaciones Jim Terry, Satipo - 2021. Con el respaldo del
valor de p-value mostrada en la tabla 11 es mayor a 0 la cual se corrobora con la expresion
matematica (ud > 0), ademas que en la Tabla 6 el Grafico 2, referente a la influencia de la
segmentacion con el método RFM en la retencion de los clientes en la tienda de Importaciones
Jim Terry, Satipo — 2021; se observa que en el PRE-TEST el 12% de clientes respondieron
siempre, el 28% casi siempre, el 30% a veces, el 30% casi nunca y el 0% nunca. En el POST-
TEST el 33% de clientes respondié siempre, el 51% casi siempre, el 13% a veces, el 2% casi

nunca y el 0% nunca.

Se establecio que la segmentacion del cliente con el método de RFM influye en el
Marketing relacional de la tienda Importaciones Jim Terry, Satipo — 2021. Con el respaldo del
valor de p-value mostrada en la tabla 12 es mayor a 0 la cual se corrobora con la expresion
matematica (ud > 0), ademas que en la Tabla 7 el Grafico 3, referente a la dimension marketing
relacional en los clientes en la tienda de Importaciones Jim Terry, Satipo — 2021; se observa
que en el PRE-TEST el 4% de clientes respondieron siempre, el 24% casi siempre, el 16% a
veces, el 56% casi nunca y el 0% nunca. En el POST-TEST el 31% de clientes respondi6

siempre, el 53% casi siempre, el 12% a veces, el 3% casi nunca y el 0% nunca.

Se establecio que la segmentacion del cliente con el método de RFM influye en la
satisfaccion del cliente de la tienda Importaciones Jim Terry, Satipo — 2021. Con el respaldo
del valor de p-value mostrada en la tabla 13 es mayor a 0 la cual se corrobora con la expresion
matematica (ud > 0), ademas que En la Tabla 8 el Grafico 4, referente a la dimension
satisfaccion del cliente en la tienda de Importaciones Jim Terry, Satipo — 2021; se observa que

en el PRE-TEST el 28% de clientes respondieron siempre, el 12% casi siempre, el 43% a veces,
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el 17% casi nunca y el 0% nunca. En el POST-TEST el 46% de clientes respondio siempre, el

40% casi siempre, el 14% a veces, el 0% casi nunca y el 0% nunca.

Se establecio que la segmentacion del cliente con el método de RFM influye en la
Gestion de relacion con los clientes de la tienda Importaciones Jim Terry, Satipo — 2021. Con
el respaldo del valor de p-value mostrada en la tabla 14 es mayor a O la cual se corrobora con
la expresion matematica (ud > 0), ademéas que en la Tabla 9 el Grafico 5, referente a la
dimensidn satisfaccion del cliente en la tienda de Importaciones Jim Terry, Satipo — 2021; se
observa que en el PRE-TEST el 18% de clientes respondieron siempre, el 21% casi siempre,
el 32% a veces, el 29% casi nunca y el 0% nunca. En el POST-TEST el 42% de clientes

respondid siempre, el 42% casi siempre, el 14% a veces, el 1% casi nunca y el 0% nunca.

Se establecio que la segmentacion del cliente con el método de RFM influye en la
lealtad de los clientes tienda Importaciones Jim Terry, Satipo — 2021. Con el respaldo del p-
value mostrada en la tabla 15 es mayor a 0 la cual se corrobora con la expresién matematica
(ud > 0), ademés que en la Tabla 10 el Grafico 6, referente a la dimensién lealtad con los
clientes en la tienda de Importaciones Jim Terry, Satipo — 2021; se observa que en el PRE-
TEST el 20% de clientes respondieron siempre, el 21% casi siempre, el 39% a veces, el 20%
casi nunca y el 0% nunca. En el POST-TEST el 43% de clientes respondi6 siempre, el 43%

casi siempre, el 12% a veces, el 1% casi nunca y el 0% nunca.
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RECOMENDACIONES

La empresa debe involucrar a todo el personal en la tarea de mantener un alto porcentaje
de retencidn de los clientes, ya que es tarea de todos porque durante el proceso de venta

todos desarrollan una funcion.

La empresa debe realizar programas de fidelizacion para los mejores clientes con el
objetivo de optimizar el proceso de venta de los productos que se ofrece al publico en
general a través del marketing relacional. Asimismo, establecer programas cortos por

camparia para mejorar las ventas y subir la retencion de los clientes.

Realizar la implementacion y el seguimiento de los indicadores para ver el rendimiento
y aplicar las medidas para subir los indicadores, como también ayudara a encontrar

indicadores que influyen en la retencion de los clientes.
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LA SEGMENTACION CON EL METODO RFM INFLUYE EN LA RETENCION DE LOS CLIENTES DE LA TIENDA IMPORTACIONES JIMTERRY, DISTRITO DE SATIPO — 2021

Problema

Objetivo

Hipotesis

Variables

Metodologia

Problema General

¢En qué medida influye la
segmentacién del cliente con el
método de RFM en la retencion del
cliente de la tienda Importaciones Jim
Terry, Satipo - 2021?

Problema Especifico

¢En qué  medida influye la
segmentacion del cliente con el
método de RFM en el Marketing
relacional de la tienda Importaciones
Jim Terry, Satipo — 20217

¢En qué medida influye la
segmentacién del cliente con el
método de RFM en la satisfaccion del
cliente de la tienda Importaciones Jim
Terry, Satipo — 2021?

¢En qué  medida influye la
segmentacion del cliente con el
método de RFM en la Gestion de
relacion con los clientes de la tienda
Importaciones Jim Terry, Satipo —
20217

¢En qué medida influye Ia
segmentacién del cliente con el
método de RFM en la lealtad de los
clientes tienda Importaciones Jim
Terry, Satipo — 2021?

Objetivo General

Determinar en qué medida influye la
segmentacion del cliente con el
método de RFM en la retencion del
cliente de la tienda Importaciones
Jim Terry, Satipo - 2021.

Objetivo Especifico

Establecer qué medida influye la
segmentacion del cliente con el
método de RFM en el Marketing
relacional de la tienda Importaciones
Jim Terry, Satipo — 2021.

Establecer en qué medida influye la
segmentacion del cliente con el
método de RFM en la satisfaccion
del cliente de la tienda Importaciones
Jim Terry, Satipo — 2021.

Establecer en qué medida influye la
segmentacion del cliente con el
método de RFM en la Gestion de
relacién con los clientes de la tienda
Importaciones Jim Terry, Satipo —
2021.

Establecer en que en qué medida
influye la segmentacion del cliente
con el método de RFM en la lealtad
de los clientes tienda Importaciones
Jim Terry, Satipo — 2021.

Hipétesis General

La segmentacidn del cliente con
el método de RFM influye en la
retencion del cliente de la tienda
Importaciones Jim Terry, Satipo
—2021.

Hipotesis especifica

La segmentacion del cliente con
el método de RFM influye en el
Marketing relacional de la tienda
importaciones Jim Terry, Satipo
—2021.

La segmentacion del cliente con
el método de RFM influye en la
satisfaccion del cliente de la
tienda Importaciones Jim Terry,
Satipo — 2021.

La segmentacion del cliente con
el método de RFM influye en la
Gestién de relacion con los
clientes de la tienda
Importaciones Jim Terry, Satipo
—2021.

La segmentacion del cliente con
el método de RFM influye en la
lealtad de los clientes tienda
Importaciones Jim Terry, Satipo
-2021

Variable 01
Segmentacion de clientes
con el método RFM

¢ Recencia (R)

e  Frecuencia (F)

e  Monetizacion (M)

Variable 02
Retencioén de los clientes

e  Marketing relacional

e  Satisfaccion del
cliente

e  Gestion de relacion
con los clientes

e Lealtad de los
clientes

Método de investigacion
General; Método Cientifico
Especifico: Hipotético
deductivo

Tipo de investigacion
Investigacion aplicada

Nivel de investigacion
Cuantitativo

Disefio de investigacion
pretest y pos-test

GE=01 x O

O1: observacion 01
02: observacion 02
X: Aplicacion RFM

Poblacién y muestra
Poblacion: Infinito
Muestra: 90 clientes
Técnicas e instrumentos
Técnicas: Encuesta; registro
de datos

Anélisis de datos

Instrumento: cuestionario
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Retenciodn de clientes

Rosales (2015) nos
menciona que captar
a un nuevo cliente es

mas costoso que
retener a uno, la cual
para que el cliente
siga siendo leal al
producto se le brinde
promociones, ofertas
y un buen servicio
que cumpla las
expectativas
satisfaciendo todas
sus necesidades
(p.307).

La retencion del
cliente es la actividad
de la tienda
importadora que se
llevan a cabo con el
fin de reducir la
perdida de cliente

. Definicion Definicion . L . .
Variable : N Dimension Indicadores Escala de medicion
conceptual operacionalizacion
Captacion de clientes
Servicio al cliente
Guadarrama y Marketing Relacional | Relacion entre las

empresas Yy sus
clientes

Satisfaccion del
cliente

Expectativas del
cliente

Nivel de satisfaccion

Gestion de relacion
con los clientes

Estrategias de
negocio

Atencidn al cliente

Nuevas tecnologias

Lealtad de clientes

Promociones

Marketing de boca a
boca

Escala de Likert

Siempre
Casi siempre
A veces
Casi nunca
Nunca
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Variable

Dimensidén

Indicadores

items

Escala de medicién

Retencién de clientes

Marketing Relacional

Captacion de clientes

La empresa ofrece productos que permiten
cumplir con mis necesidades.

Servicio al cliente

El servicio que brinda los colaboradores ha
permitido que regrese a adquirir los productos
de la empresa.

Relacion entre las
empresas y sus
clientes

He tenido algunos problemas con la empresa
a la hora de requerir el producto.

Satisfaccion del
cliente

Expectativas del
cliente

El producto a llegado a satisfacer todas mis
expectativas.

Nivel de satisfaccion

Me siento satisfecho con el servicio que
brinda la tienda.

Gestion de relacion
con los clientes

Estrategias de
negocio

La tienda realiza estrategias favorables para
lograr los objetivos de la organizacion.

Atencidn al cliente

La atencién que recibo por la empresa es de
forma satisfactoria.

Nuevas tecnologias

La empresa brinda productos innovadores de
acuerdo con el avance tecnolégico.

Lealtad de clientes

Promociones

La empresa deberia incrementar sus
promociones para sus clientes.

Marketing de boca a
boca

He recomendado el servicio o el producto de

la empresa a otras empresas.

Escala de Likert

Siempre
Casi siempre
A veces
Casi nunca
Nunca




Anexo 04: El instrumento de investigacion y constancia de su aplicacion

Cuestionario

VARIABLE: RETENCION DE CLIENTES

Instruccion. Estimado cliente dicha encuesta se esta realizando con la finalidad de segmentar
los clientes con el método de RFM para retener a dichos clientes de la tienda importadora
JIMTERRY. Usted marcara con un aspa (X) una de las alternativas que cree por conveniente

de acuerdo con las alternativas.

1 2 3 4 5
Nunca Casi Nunca A veces Casi siempre Siempre
items [1]2]3]4]5]

Marketing Relacional

La empresa ofrece productos que permiten cumplir con mis

! necesidades
9 El servicio que brinda los colaboradores ha permitido que
regrese a adquirir los productos de la empresa
3 He tenido algunos problemas con la empresa a la hora de
requerir el producto
Satisfaccion del cliente |
4 El producto a llegado a satisfacer todas mis expectativas
5 Me siento satisfecho con el servicio que brinda la tienda
Gestion de Relacion con los clientes |
5 La tienda realiza estrategias favorables para lograr los objetivos
de la organizacion
7 | Laatencion que recibo por la empresa es de forma satisfactoria
8 La empresa brinda productos innovadores de acuerdo con el
avance tecnoldgico
Lealtad de los clientes
9 La empresa deberia incrementar sus promociones para sus
clientes
10 He recomendado el servicio o el producto de la empresa a otras

empresas
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Anexo 05: Confiabilidad y validez del instrumento

Confiabilidad del instrumento mediante la técnica de Alfa de Cronbach

PRE - TEST POST - TEST

OBSERVACIONES 90 90
NUMERO DE iTEMS 10 10
VARIANZA DE CADA iTEM 11.570 5.611
VARIANZA TOTAL 90.540 42.206
ALFA DE CRONBACH 0.969 0.963

“Afio del Fortalecimiento de la Soberania Nacional”

Lic. Adm. Peoro /’\661_ CONDOK CAuc/-/ANyA

Sr.

Presente. -

Por la presente, reciba usted el saludo cordial y fraterno me presento ante usted con la finalidad que
pueda validar el cuestionario que sera aplicado y contribuird en la investigacion que estoy desarrollando
titulada: “LA SEGMENTACION CON EL METODO RFM INFLUYE EN LA RETENCION DE LOS CLIENTES DE LA
TIENDA IMPORTACIONES JIM TERRY 2021”, con el fin de obtener el titulo profesional de Licenciado en
Administracion en la Universidad Peruana los Andes; como conocedor de su trayectoria profesional y estrecha
vinculacién en el campo de la investigacion, le solicito su colaboracion en emitir su JUICIO DE EXPERTO, para la

validacion del instrumento “RETENCION DE CLIENTES”.
Agradeciéndole por anticipado su gentil colaboraciéon como experto, nos suscribimos de usted.

Atentamente,

Bac/h. \{
Mact Yooy Sacnzal  Wocrs

Adjunto:
1. Matriz de consistencia.
2. Instrumentos
3. Ficha de juicio de experto.

/
/—Evog XLOMHARA VelAsSQueEe NOA



FICHAS DE VALIDACION

DATOS GENERALES

INFORME DE OPINION DEL JUICIO DE EXPERTO

Titulo de la Investigacion: “LA SEGMENTACION CON EL METODO RFM INFLUYE EN LA RETENCION DE
LOS CLIENTES DE LA TIENDA IMPORTACIONES JIM TERRY 2021"
Aspectos de Validacion Sobre la variable: RETENCION DE CLIENTES

[ Deficiens Roguiar | Buena | Muybusnc
Indicadores Criterios |0/8 |1 |18 |2 :*m t AR A RE R RE SRINE. l‘T'lnm 9
sftossnanswcwinnumn. %0 %
g E-—-- | T
2. Objetidad cosdicim J !
cbeervibies |
Avcunds | [ !
3. Actuakcad mwe ol 39
oava 1. ,
1 |
4. Organizacitn ;!—u l 2s l
Camprents o | l
§ SAcenca moxan o . k| |
comnt  colens
| | i |
6 imencionabdad | FERE fo
Fwestgean 1
Bamace |
8. Coherencia S, | ] 153 |
= [ BTN
9 Meodogla | PR | §s
Gogroston : !
Fa o8 y sdecands | |
10, Pertivencia paren 30
Fwestgeckn J | |
PROMEDIO DE VALORACION| 37 2
OPINION DE APUICABILIDAD: O)MM b) Baja c)m d) Buena o) Muy buena
Nombres y Apelidos: | “od, N.J\ Condor um&“ . | omwe 421% 0 79
;mmm A I\lmal‘l F‘owo-u\ N 312 TeiétonoiCelutar: | A4 F-11 4436
[mmw Mmu\sg{‘rum

Grado Académico: & l)'-cu\tud‘, N AJm-m;'}Tﬂ‘ﬂ/\
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“Afio del Fortalecimiento de la Soberania Nacional”

Sr. }dc. AJm Q)AZAN CASTfLLo MAQAL‘{ RITA

Presente. -

Por la presente, reciba usted el saludo cordial y fraterno me presento ante usted con la finalidad que
pueda validar el cuestionario que sera aplicado y contribuira en la investigacion que estoy desarrollando
titulada: “LA SEGMENTACION CON EL METODO RFM INFLUYE EN LA RETENCION DE LOS CLIENTES DE LA
TIENDA IMPORTACIONES JIM TERRY 2021”, con el fin de obtener el titulo profesional de Licenciado en
Administracion en la Universidad Peruana los Andes; como conocedor de su trayectoria profesional y estrecha
vinculacion en el campo de la investigacion, le solicito su colaboracion en emitir su JUICIO DE EXPERTO, para la

validacion del instrumento “RETENCION DE CLIENTES”.

Agradeciéndole por anticipado su gentil colaboracion como experto, nos suscribimos de usted.

Atentamente,

Adjunto:
1. Matriz de consistencia.
2. Instrumentos
3. Ficha de juicio de experto.

Leyp) Xomaea VEUSQUEZ NoA



FICHAS DE VALIDACION

INFORME DE OPINION DEL JUICIO DE EXPERTO

DATOS GENERALES

Titulo de la Investigacién: “LA SEGMENTACION CON EL METODO RFM INFLUYE EN LA RETENCION DE
LOS CLIENTES DE LA TIENDA IMPORTACIONES JIM TERRY 2021"
Aspectos de Validacion Sobre la variable: RETENCION DE CLIENTES

__Deficiente Baja Rogular Buena Muy bueno
Indicadores m001"021?'3""‘.1'.‘.7'".'“"”
1101520 | 2530 |35 |40 45 |50 |55 |0 |65(70 |75 |80 (83|00 |%8] 100
1. Claridad S ¥s
2, Obptividad b e
A 80
R
3. Actusbdad ooren deln ?q
-~
4, Organzacion aganmatn %S
Vg
Comgrents ke
5. Suficiencia wpectn Yy
cartent y contad
Mecato pary
0. intenclonaldnd | Mo oo to
— T
7. Consistoncia o Winiie S0
8. Coberencia ez }s
T
9 Motodologha | e 5
£3 09 ¢ adecusd
10, Pertnoncia l!‘h' o
oo
PROMEDIO DE VALoracion:| §71.3
OPINION DE APLICABILIDAD: a) Deficlente  b) Baja <) Regular d) Buena o) Muy buena
Nombresy Apellidos: |mAcALY RITA BAZAN CasTyo | ONIN Hi3a2092
Direccién domicilaria: | 13 TOPAC pMARL % fm - CovIRIAL] | TefonoCalular: | Q5370042
Titulo Profesional Amum:.mt\ccéN
Grado Académico: | 4 \ ¢ ENCIADO En ADM( NI STRACION
s\
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“Afio del Fortalecimiento de la Soberania Nacional”

Sr. j\lc. Adm OL\VIA R\VAS @UISPG

Presente. -

Por la presente, reciba usted el saludo cordial y fraterno me presento ante usted con la finalidad que
pueda validar el cuestionario que sera aplicado y contribuird en la investigacion que estoy desarrollando
titulada: “LA SEGMENTACION CON EL METODO RFM INFLUYE EN LA RETENCION DE LOS CLIENTES DE LA
TIENDA IMPORTACIONES JIM TERRY 2021”, con el fin de obtener el titulo profesional de Licenciado en
Administracion en la Universidad Peruana los Andes; como conocedor de su trayectoria profesional y estrecha
vinculacion en el campo de la investigacion, le solicito su colaboracion en emitir su JUICIO DE EXPERTO, para la

validacion del instrumento “RETENCION DE CLIENTES”.
Agradeciéndole por anticipado su gentil colaboracion como experto, nos suscribimos de usted.

Atentamente,

Bach.
Mod VYosiey Sncszae Haumn

Adjunto: 2
1. Matriz de consistencia. (D
2. Instrumentos
3. Ficha de juicio de experto. Leyo) Xlo70%D

pr] JgLAS&UG? Noa
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FICHAS DE VALIDACION

INFORME DE OPINION DEL JUICIO DE EXPERTO
DATOS GENERALES

Titulo de I Investigacion: “LA SEGMENTACION CON EL METODO RFM INFLUYE EN LA RETENCION DE
LOS CLIENTES DE LA TIENDA IMPORTACIONES JIM TERRY 2021"
Aspectos de Validacion Sobre la variable: RETENCION DE CLIENTES

Deficiente | _Baja Regular Buena | Muy busno
Indicadores Crierios | 018 |11 [ 18 [20 |20 a0 |20]4r [as | [sejor|ea| 7|7 |01 0 0|00
811018120 |25 |0 /385/40 |45 |80 |55 |00 |05 70|75 /080 [85|60 |05 00

™

1, Claridad .!!"“‘"'!!!: 90

2, Objetvidad _* 31 8$
sanaios
Mecado o

3, Actusidad wvarca de la nqo
)

4, Organizacién r- 90
Comgrends os

8, Suficencla Qim0 §8
cartdnt p (okis
Mocwndo pary

6. itencicnaldad | e 90
——

7. Consistencia 6pocton tadrece BS
Eate e Indons.

8. Coherencia ol .
L mtainge

9. Matodslogfa | el 9o
o ~

10. Portnancia sorals %

PROMEDIO DE VALORACION.| §. §

OPINION DE APLICABILIDAD: a) Deficiente  b)Baja  c¢)Regular  d) Buena ©) Muy buena
Nombres y Apellidos: | OLIVIA FEUCITAS Piwis QUISPE DNIN* U1085632
Direccién domiciliaria: | \0 T anCISco TRAZOLA No UG | TelfonoCelular: |QQSo6YUSS

Titulo Profesional ADHINISTRACOW

Grado Académico: | [ \cENCIADO B ADMNISTRACION

@ (0.
oy e ban
O SeeRLAAC
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Anexo 06: La data de procesamiento de datos

Post - Test
Retencidn de los clientes

Lealtad de
los clientes

p9

pl0

Gestion de

clientes

p8

p7

p6

Satisfaccion | Relacion con los

del cliente

p4

p5

Marketing

Relacional

pl

p3

p2

10
11

12
13
14
15
16
17
18

Pre - Test
Retencidn de los clientes

Lealtad de
los clientes

p10

p9

Gestion de

clientes

p8

p7

p6

Satisfaccion | Relacion con los

del cliente

p5

p4

Marketing

Relacional

pl

p3

p2

10
11

12
13
14
15
16
17
18
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Pre - Test Post - Test
Retencion de los clientes Retencion de los clientes
Gestion de Gestion de
Marketing Satisfaccion | Relacidn con los | Lealtad de Marketing Satisfaccion | Relacidn con los | Lealtad de
Relacional del cliente clientes los clientes Relacional del cliente clientes los clientes
pl | p2 | p3 | p4d p5 | p6 | p7 | p8 | P9 pl0 pl | p2 | p3 | p4d p5 | p6 | p7 | p8 | P9 pl10
85 1 2 3 3 3 3 3 3 3 3 85 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4
86 1 2 3 3 2 2 2 3 2 3 86 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5
87 1 3 3 3 2 2 2 3 3 3 87 4 4 5 5 5 4 5 5 4 4
88 1 3 3 3 3 3 3 3 3 3 88 | 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5
89 2 5 5 5 4 4 5 5 5 5 89 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
90 2 5 5 5 5 4 4 4 4 4 90 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
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Anexo 07: Consentimiento informado

CONSENTIMIENTO INFORMADO
Solicito autorizacion para realizar la investigacion

SENOR: EMPRESARIO DE LA TIENDA IMPORTACIONES JIMTERRY
Sra. VERONICA VELASQUEZ MIGUEL

Sefior empresario, reciba usted un calido y afectuoso saludo y al mismo tiempo permitame
exponerle lo siguiente:

Yo, LEIDY Xiomara Velasquez Noa con DNI 76848224, cddigo de estudiante H08554C y
Malu Yosily Salazar Mallma con DNI 73041317, c6digo de estudiante H03312K, egresada de
la facultad de ciencias administrativas y contables, escuela profesional de administracion y
sistemas ,que por motivos obtener el titulo profesional de licenciada en administracion me
encuentro desarrollando la tesis titulada “LA SEGMENTACION CON EL METODO RFM
INFLUYE EN LA RETENCION DE LOS CLIENTES DE LA TIENDA IMPORTACIONES
JIMTERRY, SATIPO - 2021”. Siendo este requisito indispensable para la Titulacion.

Por tal motivo, mi persona como investigadora ha seleccionado la institucién que Ud. Dirige.
Para lo cual pido que me otorgue la autorizacion correspondiente para realizar el trabajo de
investigacion durante el afio 2022.

A~

X((

Uy

g: //(i '7" ‘
A ) VvV

/
LEIDY Xiomara Velasquez Noa.
DNI: 76848224

Malu Yosily Salazar Mallma
DNI: 73041317
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“Afio del Fortalecimiento de la Soberania Nacional”

Serior:

BACH. ADM. Y SIST. MALU YOSILY SALAZAR MALLMA
BACH. ADM. Y SIST. LEYDI XIOMARA VELASQUEZ NOA
RESPONSABLES EN LA REALIZACION DE LA TESIS
SATIPO

ASUNTO: REMITO CARTA DE CONFORMIDAD DE APLICACION DEL
INSTRUMENTO
B —————— R
Es grato dirigirme a usted, a fin de saludarlo cordialmente y a la vez manifestarle
que, viendo la realizacion y aplicacion del instrumento de investigacion en la poblacién
que estan adscritos a la empresa IMPORTACIONES JIM TERRY, a través de los items
de estudio que tiene como finalidad medir SEGMENTACION DE CLIENTES CON EL
METODO RFM INFLUYE EN LA RETENCION DE LOS CLIENTES DE LA

TIENDA IMPORTACIONES JIM TERRY 2021, cabe seialar que el instrumento fue

respondido, calificando al reactivo respecto al interés de las variables e dimensiones.

Sin otro en particular, me despido de usted muy cordialmente.

Atentamente,

L

INY”OR‘T IONE JIMTERRY

NIST DOR
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Anexo 08: Fotos de la aplicacion del instrumento

| - =
opELo: AWSH 152

me e
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