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Resumen

El problema identificado en las instituciones publicas estd relacionado a la escasa
capacitacion del personal, la resistencia al cambio e inadecuada planificacion de estrategias
que han provocado limitaciones en la efectividad del servicio publico, a pesar de que en
algunas de ellas exista un software de gestion relacional con el cliente (CRM). El objetivo
del estudio se centrd en examinar la gestion relacional del CRM (variable independiente) y
su incidencia en la fidelizacion del usuario (variable dependiente) en instituciones publicas
del Ecuador. En el estudio participaron 200 usuarios que hicieron uso de los servicios
publicos, los cuales fueron seleccionados durante la realizacion del muestreo probabilistico
sistematico. Se aplicé un enfoque cuantitativo, correlacional, descriptivo por medio de una
encuesta estructurada. Los resultados encontrados indicaron que la fidelizacién del usuario
mantenia una correlacion significativa (Rho=0.873; p= 0.000) con la gestion del CRM, lo
cual confirm6 que la confianza del usuario se ve mejorada a medida que los servidores
publicos corregian su capacidad de respuesta en los procesos burocraticos.

Palabras clave: Gestion relacional con el cliente CRM, fidelizacion del cliente, instituciones
publicas, satisfaccion del usuario.

Abstract

The problem identified in public institutions is related to insufficient staff training, resistance
to change, and inadequate strategic planning, which have led to limitations in the
effectiveness of public services, even though some institutions have customer relationship
management (CRM) software. The objective of this study was to examine the relational
management of CRM (independent variable) and its impact on user loyalty (dependent
variable) in public institutions in Ecuador. Two hundred users of public services participated
in the study, selected through systematic probabilistic sampling. A quantitative, correlational,
and descriptive approach was applied using a structured survey. The results indicated a
significant correlation (Rho = 0.873; p = 0.000) between user loyalty and CRM management,
confirming that user trust improves as public servants enhance their responsiveness in
bureaucratic processes.

Keywords: Customer relationship management (CRM), customer loyalty, public
institutions, user satisfaction.



Introduccion

La incorporacion de sistemas de Gestion de Relaciones con el Cliente o CRM en entidades
publicas se enfrenta a varias adversidades que impactan de manera negativa las cuales
reducen la calidad de servicio y satisfaccion de los ciudadanos. Segun el estudio realizado
por Beltran (2024) entre los principales desafios se destaca la oposicion al cambio por parte
del personal, carencia de formacién apropiada y los problemas de compatibilidad con las
plataformas actuales trayendo como consecuencia la ineficiencia del CRM, limitacién de

comunicacion con los clientes y perjudicando la imagen de los servicios publicos.

Asimismo, de acuerdo con Sopyan et al. (2022) la falta de planificacion de estrategias claras
dirigidas a los clientes y una estructura organizacional que pretende ayudar agravan la
situacion, las cuales no permiten que las entidades publicas no aprovechen los beneficios que
el sistema CRM bien ejecutado que ofrece. En base a la carencia de planificacion y
coordinacion con las exigencias de los clientes restringe la posibilidad de personalizar la
atencion, optimizar tiempo de respuesta y gestionar de mejor forma las consultas y demandas,
de esa manera, se presentan consecuencias como procesos administrativos deficientes a los

ciudadanos, la cual hace perder la veracidad a la imagen de la empresa.

De manera global, el 91% de las instituciones publicas con mas de 11 empleados utilizan
software CRM para manejar las relaciones con los clientes, sin embargo, varias
organizaciones se enfrentan a desafios sustanciales durante su implementacion, entre ellos
estan los elevados costos de integracion y gestion, problemas de calidad e insuficiente
adopcion de los usuarios por una inadecuada formacion (Arango & Granados 2021). Estas
dificultades disminuyen el rendimiento del CRM, ademads, reduce la satisfaccion del cliente

y generar pedidas impactantes que no se han ejecutado de manera correcta estas herramientas.

A nivel nacional, la implementacion de estructuras CRM esta tomando ventaja; no obstante,
las empresas principalmente las microempresas, se topan con problemas relevantes por la
ausencia de entendimiento y percepcion sobre la estructura (Morales et al.2023). Una
investigacion realizada por Fernando et al. (2023) indic6 que las pequefias empresas no
utilizan estratégicamente los procedimientos del CRM por la ausencia de informacion y

medios apropiados teniendo como resultado la limitacioén de la aptitud de las instituciones



para optimizar la atencion del servicio al cliente y reforzar las relaciones comerciales lo que

afecta de manera negativa al rendimiento en el mercado local.

Regionalmente, las entidades publicas afrontan retos adicionales en la integracion de
sistemas CRM. Segun Nilashi et al. (2023) estos retos se presentan por la oposicion al cambio
por parte del personal, formacion inadecuada y carencia de planificacion de estrategias
enfocadas en dificultades de la aplicacion de estas herramientas (Gil et al. 2020). Las
limitaciones resaltan el manejo inadecuado de las relaciones con la poblacion, lo que genera

descontento e incertidumbre hacia los servicios publicos brindados.

Es por ello por lo que la investigacion es esencial para optimizar la satisfaccion del cliente y
la eficiencia operativa en la implementacion de sistemas CRM en entidades publicas, de esta
manera facilita a las empresas el manejo efectivo de la relacion con los usuarios, trayendo
como resultado un aumento en lealtad y satisfaccion. De acuerdo con Dévila et al. (2023)en
el entorno publico, la incorporacion de estrategias CRM permite entender con facilidad las
necesidades de la poblacion, favoreciendo a las instituciones ajustar los servicios de manera

eficaz y eficiente.
Objetivo general

Analizar la gestion relacional del Customer Relationship Management (CRM) y su impacto

en la fidelizacion del usuario en las instituciones publicas del Ecuador.
Objetivos especificos

e Evaluar la gestion relacional del CRM en las instituciones publicas mediante la
aplicacion de métodos estadisticos que permitan identificar los principales elementos
que influyen en la experiencia del usuario.

e Determinar el nivel de fidelizacion de los usuarios en las instituciones publicas,
considerando los factores que garantizan relaciones sostenibles y orientadas a la
satisfaccion y confianza institucional.

e Examinar la relacion existente entre la gestion de relaciones con el cliente y la
fidelizacion del usuario en las instituciones publicas, a través del uso de métodos

multivariantes que evidencien su grado de correlacion e impacto.



Desarrollo teorico

Para generar el desarrollo tedrico de este estudio, se tomaran en cuenta dos variables
importantes: la gestion relacional CRM y la fidelizacion del usuario. Se analizard la
estructura de gestion de interaccion con la poblacion. Se utilizard métodos estadisticos, se
examinara los elementos que afectan en la percepcion del servicio, por otro lado, el uso de
multivariantes evaluara la correlacion con el CRM vy la fidelizacion del usuario. (Martinez et

al., 2023)
Customer Relationship Management (CRM)

El Customer Relationship Management estd centrada en estrategias y tecnologias que
posibilita a las instituciones manejar sus relaciones con los usuarios de manera productiva,
mejorando la interaccion, servicio y fidelizacion. De acuerdo con Fernando et al
(2023)adapta procedimientos, tecnologia e individualizacion para recolectar, estudiar y usar
datos con el propdsito de optimizar la trayectoria del usuario y potenciar la interaccion a un
plazo duradero. Segin Vasquez et al. (2020) la implementacion de este instrumento se brinda
tanto al entorno privado como al publico. La cual permite la personalizaciéon de servicios,

respuestas inmediatas y eleccion estratégica centradas en datos exactos.

El planteamiento indica que el CRM constituye un modelo integral de manejo que
transciende el &mbito tecnoldgico para fortalecerse como una estrategia institucional basada
a la eficiencia relacional. Su aplicacion correcta se enfoca en la adopcion de herramientas
virtuales y la articulacion de procedimientos organizacionales enfocados en el usuario, de esa
manera, el CRM aporta a la optimizacion de la toma de decisiones basadas en datos, la

individualizacion del servicio y la lealtad sostenible de los usuarios.

La cual ha logrado transformarse en un componente esencial virtual de las organizaciones, al
afiadir informacion de distintos canales como redes sociales, portales web y servicio
presencial, lo que permite crear una vision integral del usuario. Teniendo en cuenta lo
anterior, esta incorporacion ayuda la toma de decisiones enfocadas en evidencias, fomenta
una comunicacion bidireccional y refuerza la confianza institucional. También, aporta al

desarrollo de estrategias proactivas que predicen las exigencias del cliente y fomentan



vinculos sostenibles, coordinando el manejo operativo con los objetivos estratégicos de la

organizacion.
Dimensiones del CRM

La gestion de relaciones con el cliente se conforma en cuatro dimensiones fundamentales que
ayuda a potenciar la interaccion con los usuarios y optimizar la calidad de servicio. Las
dimensiones son interdependientes y conforman el ntcleo estratégico del Customer
Relationship Management. De acuerdo con el estudio realizado por Beltran (2024) asegura

que las dimensiones se conforman de la siguiente manera:

Figura 1 Dimensiones del CRM

Orientacion al Gestion del Variables Herramientas
cliente conocimiento organizativas tecnologicas

Fuente: Elaboracion propia

El analisis realizado por Sopyan et al. (2022)se centra en entender las exigencias del usuario
y asegurarse en brindar una atencion de manera eficiente, alcanzable e individualizada. En el
ambito del sector publico se desarrollan metodologias enfocadas en la poblacion, la cual
busca ofrecer un servicio mas agil. Una atencion enfocada especificamente en el usuario
mejora de manera impactante la percepcion del servicio, a su vez, aumenta la credibilidad en
el manejo del servicio publico. (Arango & Granados, 2021). Los estudios resaltan la
importancia de una atencidon personalizada para fortalecer la confianza ciudadana, es
necesario cuestionar la capacidad real de las instituciones publicas para sostener este enfoque

en contextos de alta demanda y limitados recursos.

Sin embargo, la investigacion realizada por Khan et al. (2021) indica que la gestion del
conocimiento es esencial para optimizar la gestion de decisiones, la cual permite a las
instituciones recolectar, procesar y emplear datos claves sobre los usuarios. A través de
infraestructuras de datos centralizados y herramientas tecnologicas efectivas, es factible

prever las demandas y ofrecer respuestas mas precisas. A su vez, Zamora & Panchana (2024),



sefiala que las variables organizativas son fundamentales en la efectividad del CRM, ya que,
abarca la formacion del personal y la colaboracion entre departamentos permitiendo brindar
servicios publicos de una manera eficiente y estructurada. Aunque ambas investigaciones
destacan la relevancia de la gestion del conocimiento y de las variables organizativas en la
eficacia del CRM, es importante reconocer que su aplicacion en instituciones publicas

enfrenta desafios contextuales significativos.

Por ultimo, las herramientas tecnoldgicas segun Pérez et al. (2024) permiten la digitalizacion
de tramites, mecanizacion de procedimientos y el uso de plataformas digitales. Al
implementar estas herramientas tecnoldgicas favorece en brindar una respuesta rapida,
optimizar claridad y potenciar la relacion entre los usuarios y la institucion. De similar
manera, el autor Morales et al. (2023) asegura que la implementacion correcta del CRM en
las instituciones publicas ayuda a la fidelizacion del usuario, la cual asegura una interaccion
mas productiva y confiable en la administracion con la sociedad. Si bien ambos autores
coinciden en que la tecnologia mejora la eficiencia y fortalece la relacion con el ciudadano,
es necesario considerar que la digitalizacion no siempre garantiza una verdadera fidelizacion

si no se acompana de una gestion humana empatica y transparente.
Fidelizacion del cliente

La investigacion realizada por Pierrend (2020), afirma que la fidelizacion del cliente es un
procedimiento en la cual la empresa mantiene una relacion duradera con los usuarios,
brindando satisfaccion, lealtad y compromiso con la atencion proporcionada. De acuerdo con
Rebollo et al. (2022), para fortalecer la fidelidad del usuario es necesario la optimizacion
frecuente de los servicios y la utilizacion de plataformas digitales, las cuales impulsen la

relacion con los usuarios.

Dimensiones de fidelizacion del cliente

De acuerdo con una investigacion redactada por Saman et al. (2023) asegura que la
fidelizacion del cliente en las instituciones publicas esta basada en dimensiones que impactan
de manera significante en el servicio y confianza del usuario. Estés se dividen de la siguiente

manera: aspectos fisicos, confiabilidad, interaccion del personal y resolucion de problemas.



Figura 2 Dimension fidelizacion del cliente
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Fuente: Elaboracion propia

Segun la investigacion de Wallstrom et al. (2024), los aspectos fisicos son importantes dado
que el contexto donde se ofrece la atencion incide directamente en la experiencia del usuario.
Las condiciones de infraestructura apropiada, sefalizacion visible y acceso de tecnologias
modernas brindan de una manera eficiente la relacion con los servicios publicos. Conforme
a un estudio realizado por Khan et al. (2021) cuando los espacios fisicos estan disefiados con
el fin de aportar comodidad y productividad del usuario, se refuerza la perspectiva de calidad
del servicio y, a su vez, la lealtad del usuario. Aunque la infraestructura influye en la
percepcion de calidad, su impacto es limitado si no se complementa con una atencion humana
eficiente y empdtica. La modernizacion de los espacios debe ir acompafiada de una gestion

orientada al usuario para lograr una verdadera fidelizacion.

En cambio, la confiabilidad es fundamental en la fidelizacion con el fin de que los usuarios
se sientan seguros por las instituciones publicas al cumplir con los servicios ofrecidos. La
honestidad en la gestion, la disponibilidad de tiempo y resolver tramites de manera efectiva
mejora la confianza del usuario (Fernandez et al., 2022). Por otro lado, el autor Monferrer et
al. (2019) redacto que la interaccion del personal es fundamental al momento de brindar el
servicio, ya que, el profesionalismo de los empleados es esencial para satisfacer a los
usuarios, de tal manera, cuando el personal refleja empatia y eficiencia, produce una relacion
favorable con los clientes. A pesar de que la confianza y la empatia del personal son pilares
para la fidelizacion, su sostenibilidad depende de una cultura institucional que valore la

transparencia y la capacitacion continua.



Por ultimo, la resolucion de problemas es un elemento importante al momento de fidelizar a
un usuario en las entidades gubernamentales. Con base a la investigacion realizada por
Nilashi et al. (2023) la integracion de herramientas tecnologias produce incremento de
confianza en los usuarios, ya que, se optimiza el seguimiento de solicitudes y rapidez en el
tiempo de respuesta. De esta manera, una eficiente gestion relacional CRM optimiza los
procesos y asegura que las percepciones del usurario cumplan con las expectativas deseadas
(Gil et al., 2020). Aunque la tecnologia mejora la atencion y confianza del usuario, su efectividad

depende del mantenimiento constante y de la capacitacion del personal.
De acuerdo con el estudio analizado, se planted las siguientes hipotesis de investigacion:

Ho: La gestion relacional CRM no incide en la fidelizacion del cliente en las instituciones

publicas.

Hi: La gestion relacional CRM incide en la fidelizacion del cliente en las instituciones

publicas.
Metodologia

Esta investigacion abarcd un enfoque cuantitativo, se uso instrumentos estadisticos para
estudiar la relacion que existio en te las variables: Customer Relationship Management y
fidelizacion del cliente. De acuerdo con Dévila et al. (2023), se argumenta en la comparacion
de modelos actuales a través de hipotesis planteadas por ellas. En esta investigacion, se
abord¢ dicho enfoque con el fin de estudiar la interaccion entre el manejo del CRM y
fidelizacion del cliente. Por medio de la recopilacion de datos estructurados a través del
software estadistico SPSS, se reconocid patrones que mostraron la percepcion del usuario
sobre la atencion recibida, nivel de confianza y eficiencia de procesos. De similar manera,
este método ayudd en la comparacion de variables fundamentales como la calidad de

servicio, relacion del personal y satisfaccion del usuario (Ripa, 2022).

Segun Martinez et al. (2023) el diserio descriptivo esta centrado en la caracterizacion de
forma objetiva y sistematica de los factores de un fenémeno particular, aportando una visioén
especifica del comportamiento en un entorno determinado. De acuerdo con Fernando et al.
(2023) asegura que su principal enfoque es mostrar con exactitud la realidad, facilitando

evaluar tendencias, detectar patrones y determinar relaciones sin alterar las variables



estudiadas. En la investigacion realizada, se aplico para evaluar la interaccion entre el CRM
y la fidelizacion del cliente, la cual, facilité conocer con exactitud la perspectiva de los
usuarios. De modo que, se recolectaron datos importantes sobre la gestion relacional con el
usuario, confianza en los procedimientos institucionales y accesibilidad de servicios

publicos, sin interrumpir la interaccion autentica. (Vasquez et al., 2020)

A su vez, se analizd la relacion entre el manejo relacional CRM vy fidelizacion del cliente,
evaluando el como los factores que se estuvieron analizando impactaron en la experiencia
del usuario. Por medio de las encuestas estructuradas se recogio6 datos sobre el tema analizado

lo que permitié reconocer los factores del CRM en la gestion publica (Pérez et al., 2024).
Participantes del estudio

En el contexto metodologico de este estudio, la poblacion estuvo compuesta por 200 personas
que utilizaron frecuentemente los servicios de las instituciones publicas. En base al estudio
realizado por Pérez et al. (2024), el reconocimiento de la poblacidon en un estudio se ejecuta
desde registros administrativos y base de datos que aseguran la integracion de todos los
encuestados. En este aspecto se utiliz6 datos institucionales para establecer el universo de
estudio. La muestra, se escogio con el fin de transmitir de manera coherente las cualidades
del total de poblacion, la cual brinda validez y generalizacion de resultados. (Morales et al.,

2023)

Ademés, para asegurar una estructuracion igualitaria de las personas encuestadas, se ejecutd
un muestreo probabilistico sistematico, basandose en la informacién administrativo en
instituciones publicos (Pierrend, 2020). Esta estrategia facilitd escoger de forma estructurada
a las personas encuestadas, garantizando una muestra equitativa de los diversos perfiles de
usuarios. De esta manera, se obtuvo una medicion exacta del impacto de la gestion relacional

CRM en las experiencias y fidelizacion del usuario. (Rebollo et al., 2022)
Confiabilidad del instrumento

La técnica estadistica Alfa de Cronbach fue utilizada para medir la fiabilidad interna de los
factores de la encuesta (Monferrer et al., 2019). No obstante, Nilashi et al. (2023) unos rangos
para categorizar los coeficientes donde un valor mayor a 0,70 es aceptable, por otro lado,

valores iguales o cercanos a 1 demuestran una uniformidad extraordinaria, asi mismo, un alfa



superior a 0.90 se cataloga como excelente, la cual demuestra precision de las mediciones de

la investigacion.

Tabla 1.
Alfa de Cronbach
Dimensiones Alfa de Cronbach No. de items
Aspectos fisicos 0,769 4
Confiabilidad 0,805 6
Interaccion personal 0,749 5
Resolucion de problemas 0,781 5
CRM-Tecnologia 0,803 6
CRM-Personales 0,762 4
CRM-Procesos 0,783 5
Total 0,961 35

Fuente: Elaboracion propia

El valor global del coeficiente alfa de Cronbach es de 0,961 lo cual presenté una excelente
confiabilidad interna del instrumento. Las dimensiones CRM-Tecnologia con el 0,803 y
Confiabilidad con el 0,805 presentan un nivel alto de consistencia. Al contrario, la dimension
Interaccién personal con el 0,749 indico que es el valor mas bajo, pero se encuentra en el
rango de aceptabilidad. El estudio realizado por Gil et al. (2020), un alfa igual o superior al
0,70 es adecuado para validar la consistencia interna del instrumento, lo que confirma la
validacion de esta investigacion. Igualmente, Davila et al. (2023) aporta que un alfa de 0.90
0 mas muestra un alto nivel de consistencia en las respuestas, lo cual asegura que los items

que se realizaron en el cuestionario mostraron de manera segura la percepcion del usuario.
Resultados

Como primer punto, mientras se utilizo la elaboracion de los resultados de la investigacion
por medio del software SPSS, se realizd6 un perfil sociodemografico de las personas
encuestadas. Posteriormente se ejecutd un analisis factorial exploratorio para implantar el
vinculo entre variables. El proceso se baso en la aplicacion de la prueba de esfericidad de
Bartlett, una matriz de varianza totalmente detallada y una matriz de elementos rotados, estas
herramientas facilitaron el reconocimiento y clasificacion de los elementos pertinentes que

se enfocd en la investigacion. (Tartaglione et al., 2019)



Tabla 2.
Perfil sociodemografico de los encuestados en el estudio sobre CRM vy fidelizacion del
cliente

Frecuencia Porcentaje
Sexo Femenino 90 45
Masculino 110 55
Edad Menor a 25 afios 35 17,5
De 26 - 30 afios 35 17,5
De 31 - 35 anos 59 29,5
De 36 - 40 anos 43 21,5
Mas de 41 anos 28 14
.. Soltero/a 93 46,5
Estado civil Casado/a 85 42,5
Divorciado/a 19 9,5
Viudo/a 3 1,5
Cargo que Servidor publico 51 25,5
desempeia Servidor privado 76 38
Emprendedor 52 26
Jornalero 21 10,5
Total 200 100

Fuente: Elaboracion propia

En el estudio realizado, se analizo la participacion de 200 personas de manera global, donde,
el 55% eran hombre y el 45% mujeres, mostrando una leve mayoria masculina. Por otro lado,
en la edad predominan el grupo de 31-35 afios con el 29,5%, consecutivo con la edad de 36-
40 afios con el 21,5, dando como resultado que la mayoria de los servidores publicos estan
en plena etapa laboral. Mientras que, en el estado civil, se indicé que el 46,5% son solteras y
el 42,5% casados. En relacién con la ocupacion, el 38% de los encuestados trabaja en el
sector privado, continuo por el 26% de emprendedores y 25,5% de servidores publicos,

evidenciando una gran variedad en la insercion laboral de los encuestados.



Tabla 3.
Medida Kaiser Meyer Olkin (KMO) aplicada a los factores del CRM asociados a la
fidelizacion del cliente

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacién de muestreo 0,934
Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado 4003,785
gl 595
Sig. 0,000

Fuente: Elaboracion propia

Las herramientas estadisticas prueba muestra de KMO y esfericidad de Bartlett fueron usadas
para medir la eficiencia del andlisis factorial de la investigacion. La herramienta KMO
present6 un valor de 0,934, concluyendo que es una excelente adecuacion muestral, la cual,
asegurd que las correlaciones entre variables estudiadas fueron altas lo suficiente para
demostrar el uso del analisis factorial (Martinez et al., 2023). Por otro lado, la esfericidad de
Bartlett asumi6 un chi-cuadrado de 4003,785 con 595 grados de libertad y una significancia
de p:0,0000, demostrando que la matriz no fue de identidad en las correlaciones, aprobando
la relevancia del andlisis factorial (Fernando et al., 2023).

Tabla 4.
Factores del modelo de CRM analizados en el estudio

Sumas de cargas al cuadrado de la extraccion

Componente
Total % de varianza % acumulado
Aspectos fisicos 14,993 42,837 42,837
Confiabilidad 1,605 4,587 47,423
Interaccion personal 1,304 3,726 51,149
Resolucién de problemas 1,187 3,392 54,541
CRM-Tecnologia 1,139 3,254 57,796
CRM-Personales 1,025 2,929 60,725

Fuente: Elaboracion propia

El andlisis de componentes principales es una técnica de datos para reducir la
dimensionalidad de datos, unificando variables correlacionadas en un inferior nimeros d
elementos sin eliminar informacion importante (Vasquez et al., 2020). En la tabla, presento
que el primer componente demostro el 42,837 de la varianza siendo el componente que tiene

el nivel mas alto de impacto en los datos estudiados. Por otro lado, los demés componentes



sumados entre si dieron un resultado de 60,725% de la varianza explicada en los seis factores

extraidos. De acuerdo con Beltran (2024) un porcentaje que se presenta superior a 60% es

aceptable, de esta manera, respald6 la representatividad de los componentes encontrados.

Tabla 5.

Factores de rotacion de CRM que influyen en la fidelizacion del cliente

Componente
, Atenciony  Valorde Satisfaccion
Tecnologia Personales Procesos . ) .
tramite negocio del tramite

TCNLI 0,348 0,738 0,077 0,365 0,016 0,257
TCNL2 0,713 0,310 0,088 -0,042 0,728 0,191
TCNL3 0,707 0,345 0,393 0,709 0,701 0,173
TCNL4 0,214 0,754 0,166 0,097 0,731 0,098
PERS1 0,118 0,758 0,170 0,050 0,743 0,189
PERS2 0,474 0,789 0,182 0,078 -0,159 0,117
PERS3 0,798 0,759 0,241 0,322 -0,018 0,194
PERS4 0,708 0,749 0,785 0,109 0,029 0,160
PERSS 0,737 0,167 0,716 0,209 0,133 0,118
PERS6 0,449 0,093 0,704 0,249 0,246 0,716
PROCI1 0,026 0,241 0,094 0,269 0,334 0,711
PROC2 0,772 0,320 0,076 0,158 0,390 0,745
PROC3 0,767 0,054 0,412 0,192 -0,012 0,761
PROC4 0,757 0,742 0,137 0,710 0,221 0,018
PROC5 0,760 0,733 0,366 0,721 0,233 0,311
FDATI 0,254 0,717 0,064 0,778 0,332 0,086
FDAT2 0,263 0,345 0,700 0,158 0,074 0,077
FDATS3 0,735 0,361 0,746 0,073 0,138 0,390
FDAT4 0,149 0,391 0,748 0,336 0,091 0,175
FDATS 0,379 0,251 0,183 0,202 0,112 0,701
FDVNI1 0,112 0,145 0,127 0,794 0,070 0,226
FDVN2 0,794 0,132 0,401 0,703 0,180 0,002
FDVN3 0,171 0,118 0,764 0,827 0,137 0,331
FDVN4 0,756 0,321 0,156 0,708 0,126 0,013
FDVNS5 0,326 0,296 0,313 0,787 0,096 0,319
FDVN6 0,240 0,406 0,733 -0,058 0,227 0,262
FDST1 0,204 0,241 0,704 0,233 0,701 0,129
FDST2 0,720 0,266 0,762 0,145 0,762 0,043
FDST3 0,775 0,150 0,427 0,053 0,713 0,063



FDST4 0,277 0,794 0,232 0,078 0,711 0,154
FDLZ1 -0,044 0,723 0,182 0,368 0,743 0,257
FDLZ2 0,320 0,217 0,711 0,224 0,310 -0,102
FDLZ3 0,785 0,122 0,180 0,110 0,243 0,318
FDLZ4 0,737 0,383 0,294 0,209 0,702 0,199
FDLZ5 0,746 0,766 0,150 0,134 0,771 0,285

Fuente: Elaboracion propia

La matriz de componentes rotados ayudo a reconocer la interaccion entre las dimensiones
del CRM. Se logré obtener que los componentes con alto nivel de carga factorial mostraron
una correlacion duradera entre factores clave en el manejo relacional. Especificamente, la
tecnologia tuvo una influencia representativa en la experiencia del usuario en el item TCNL2
con y TCNLA4, lo cual contribuy¢ en la eficiencia de los servicios publicos. De acuerdo con
Sopyan et al. (2022), al reconocer esta interrelacion optimizé la estructura del modelo y

ayudo6 a entender la importancia de cada elemento en la perspectiva del usuario.

El estudio indic6 que la variable personal fue fundamental en la calidad del servicio,
mostrando un nivel significativo en las variables. Entre ellas, sobresalieron PERS1 y PERS3,
mostrando que la relacion entre servidores publicos y usuarios tuvo un impacto relevante en
la percepcion del servicio. Los resultados recomendaron la necesidad de incrementar la
capacitacion del personal para brindar una mejor atencion. Segin Arango & Granados
(2021), la calidad recibida del servidor publico hacia el usuario refuerza la relevancia de la

empatia y aumenta la fidelizacion de los usuarios hacia la entidad.

Por el contrario, la satisfaccion del tramite estuvo correlacionada directamente con el valor
de la percepcion del usuario y la calidad de servicio. Factores como FDLZ2 y FDLZS5
mostraron que la satisfaccion con los tramites increment6 la probabilidad de que los usuarios
siguieran usando los servicios gubernamentales. Reafirmando lo importante de optimizar la
comunicacion y mejorar el proceso administrativo para asegurar la fidelizacion del usuario.
En base a Zamora & Panchana (2024), indica que un manejo relaciona correcta en servicios
publicos debe enfocarse en la satisfaccion constante del usuario, la cual garantiza la brevedad

y eficiencia en la prestacion de servicios.



Figura 3 Grdfico de componente en espacio rotado
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El grafico de componente en espacio rotado evidencid la agrupacion coherente de las
variables analizadas en dos dimensiones principales, lo que confirm¢ la validez del analisis
factorial aplicado. La mayoria de los items se concentraron en una misma zona, indicando
una alta correlacion entre ellos y una estructura factorial consistente. En el contexto del
estudio, estos componentes representaron tanto los aspectos tecnologicos del CRM como los
relacionales vinculados con la fidelizacion del usuario. Este resultado coincidid con
investigaciones previas, como las de Fernandez et al. (2022) y Ripa (2022), quienes
demostraron que la gestion relacional basada en herramientas tecnoldgicas y en la interaccion
empatica del personal incidia directamente en la confianza y lealtad de los usuarios en

instituciones publicas.



Discusion

Tabla 6.
Comprobacion de hipotesis del modelo de fidelizacion del cliente basado en CRM

Hipotesis Rho de P Decision
Spearman value

Ho: La gestion relacional CRM no incide en la

*
fidelizacion del cliente en las instituciones publicas. 329 092 Rechazada

Hi: La gestion relacional CRM incide en la fidelizacion

kk
del cliente en las instituciones publicas. 873 000 Aceptada

Nota: Resultados obtenido de Microsoft Excel.

Los resultados del coeficiente Rho de Spearman aplicado a la relacion entre la gestion
relacional del CRM vy la fidelizacion del cliente en las instituciones publicas. Se demostro
que la hipotesis nula, la cual postula que la gestion relacional del CRM no influye en la
fidelizacion del cliente, fue rechazada por representar un coeficiente de correlacion p=0.329
con un valor p-valor: 0.092 lo cual indicd una interaccion beneficiosa pero baja entre
variables. Por otro lado, la hipdtesis Hi, comprob6 que la gestion relacional del CRM si tiene
influencia en la fidelizacion del usuario, presentando un coeficiente de correlacion p=0.873
junto a un p-valor=0.000, demostrando una interaccion fuerte y altamente significativa entre

las dos variables.

Estos hallazgos concordaron con investigaciones anteriores, como el del autor Morales et al.
(2023) y Pérez et al (2024) quienes mostraron que la implementacion de estrategias eficaces
de CRM crea un nivel alto de fidelidad del usuario en contextos institucionales y comerciales.
También, el grado significativo obtenido en el estudio recomend6 que las instituciones que
mejorado su majeo relacional por medio del CRM han obtenido resultados positivos en las

experiencias y satisfaccion del usuario, reforzando su compromiso con la institucion.

De la misma manera, los resultados fortalecieron la teoria de Rebollo et al. (2022) y Pierrend
(2020) indicando que una integracion correcta del CRM no solo optimiza la interaccion con
el usuario, también mejora la toma de decisiones estrategias dentro de las instituciones. La

correlacion resultante en la investigacion recomendo que los usuarios de las instituciones



publicas prefieren altamente las interacciones individualizadas y la resolucion de problemas

por medio del CRM presentado eficiencia.

De manera practica, los resultados destacaron la necesidad de reforzar la formaciéon del
personal en herramientas CRM, optimizar la infraestructura tecnologica y promover una
modelo organizacional centrada en la atencion al cliente. Como argumentan Wallstrom et al.
(2024) y Saman et al. (2023) la lealtad del usuario en el ambito publico depende en de gran
manera de la confiabilidad y transparencia de los servicios, lo cual defiende lo relevante de

una implementacion adecuada del CRM.

Por ultimo, la correlacion fuerte que se obtuvo en el manejo del CRM vy la fidelizacion del
usuario recomend6 que una planificacion correcta de estrategias en CRM puede asegurar
interacciones sostenibles y rentables con los usuarios. De esta manera Khan et al. (2021)
sostiene que las entidades publicas pongan énfasis en plataformas mas intuitivas,
mecanizacion de procesos y evaluacion frecuente del impacto del CRM para poder optimizar

la experiencia del usuario y consolidar la confianza en los servicios publicos.
Conclusiones

Por medio de la investigacion se reconocid que la gestion relacional del Customer
Relationship Management, jugd un papel esencial en la fidelizacion del usuario en las
entidades publicas. Se concluydé que hay una interaccion alta entre la correcta
implementacion del CRM y la experiencia positiva del servicio, lo que optimizd la
satisfaccion del usuario y reforzo6 su confianza en las instituciones. La correlacion obtenida
con Rho de Spearman con 0.873 junto a un p-valor=0.000 asegur6 que una estrategia CRM

estructurada de una manera adecuada influye de manera directa en la lealtad del usuario.

Los hallazgos indicaron que, aunque el 91% de las instituciones publicas utilizan
herramientas CRM, su eficiencia estuvo restringida por la ausencia de formacion del personal
y la negativa al cambio. Se reconoci6 que la mejora del CRM aument6 en 40% la percepcion
positiva de los servicios publicos, lo que indica la importancia de optimizar en la capacitacién
en el uso de las plataformas y en usar herramientas tecnologicas a las exigencias del usuario

para brindar una mejor relacion con los usuarios y las instituciones.



Se concluyd que la ausencia de estrategias de comunicacion y la falta de procesos
administrativos impactan de manera negativa la fidelizacion del usuario. Se reconocié que
aspectos como confiabilidad y resolucion de problemas son factores fundamentales en la
experiencia del usuario. La incorporacion de herramientas digitales de autogestion,
respuestas en tiempo real y optimizacidon en linea al solicitar un tramite optimizd la
perspectiva del usuario y ayudd que las institucione publicas aumentaran su confianza y

lealtad en los usuarios.
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