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RESUMEN

La presente tesis tiene la finalidad de determinar la relacion que existe entre
la estrategia de CRM vy fidelizacién de los clientes en la empresa comercial
ROYMAR'HM. S.A.C. Insculas, Olmos, Lambayeque, 2016.El método que se
utilizé fue el método inductivo en el que parte de ideas particulares para llegar a la
general,la técnica que se utilizd para la recoleccion de datos fue la encuesta y la
técnica fue un cuestionario elaborado de 18 premisas el cual fue aplicado a los 50
clientes de ROYMAR'HM. S.A.C. se identific6 que un 44% esta de en desacuerdo
en cuanto al nivel de estrategia CRM, posteriormente se identifico que un 48% esta
de acuerdo en cuanto al nivel de fidelizacion de clientes en ROYMAR'HM. S.A.C.
se concluye si existe relacion entre la estrategia de CRM vy fidelizacién de los
clientes en la empresa comercial ROYMAR™HM. S.A.C.se sugiere aplicar la

propuesta elaborada.

Palabras Clave:CRM, Fidelizacion, Marketing relacional
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ABSTRACT

This thesis aims to determine the relationship between the CRM strategy and
customer loyalty in the business enterprise ROYMARHM. S.A.C. Insculas, OImos,
Lambayeque, 2016.The method used was the inductive method in which part of
particular ideas to reach the general.

The technique was used for data collection was the surveys and the technique was
the questionnaire developed 18 premises which was applied to 50 customers
ROYMAR'HM. S.A.C.Was identified that 44% disagree as to the level of CRM
strategy, later it identified that 48% agree on the level of customer loyalty in
ROYMAR'HM. S.A.C. We conclude the correlation between CRM strategy and
customer loyalty in the commercial company ROYMAR'HM. S.A.C.It is suggested

to apply the elaborate proposal.

Keywords:CRM, Loyalty, Relational marketing
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INTRODUCCION

El CRM se refiere a la administracion de relaciones con los clientes que
permite a la empresa descubrir quiénes son sus clientes, cbmo se comportan y qué
necesitan o desean. Asimismo, permite a la empresa responder de forma adecuada,
coherente y sin demora a las diversas oportunidades que puedan surgir en el terreno
de los consumidores.

Por otro lado, La fidelizacion del cliente es una tarea de vital importancia
para la supervivencia de la empresa. La mayor parte de las carteras de clientes se
crean en funcion de las previsiones que se deducen de estos habitos en los clientes.
Permite a las empresas especializar sus productos, ya que saben exactamente a quién
dirigirse. A través de encuestas y otros estudios de posventa, se obtiene informacion
valida para la realizacion de mejoras en los atributos de estos productos.

En el presente trabajo, a través de revision de la literatura y la argumentacién
I6gica se ha determinado una investigacion profunda sobre la estrategia de CRM y la
fidelizacion de clientes las cuales son ramas de las ciencias administrativas de vital
importancia para el correcto desenvolvimiento de una determinada empresa. Hoy en
dia la estrategia de CRM es una herramienta tecnolédgica que contribuye al logro de
objetivos y otorga grandes beneficios a la organizacién. Sin embargo, la
problematica detectada a nivel internacional, nacional y local ha permitido identificar
que muchas empresas no desarrollan el CRM lo cual afecta a la fidelizacion de
clientes, generando grandes pérdidas ya que el cliente es la pieza clave de toda
empresa en el mercado.

La investigacion contribuyé a promover una estrategia de CRM que permita
la fidelizacion de clientes. Ante la realidad expuesta, el problema cientifico
considerado en la presente investigacion fue ¢;Qué relacion existe entre la estrategia
de CRM Yy fidelizacion de los clientes en la empresa comercial ROYMAR 'HM.
S.A.C. Insculas, Olmos, Lambayeque, 20167

El objetivo general de la investigacion ha consistido en determinar la relacion
que existe entre la estrategia de CRM vy fidelizacion de los clientes en la empresa
comercial ROYMARHM. S.A.C. Insculas, Olmos, Lambayeque, 2016.

La hipdtesis se formulo de la siguiente manera: H1: Si existe relacion entre la

XVii



estrategia de CRM vy fidelizacion de los clientes en la empresa comercial
ROYMAR'HM. S.A.C. Insculas, Olmos, Lambayeque, 2016. Ho: No existe relacion
entre la estrategia de CRM vy fidelizacion de los clientes en la empresa comercial
ROYMAR"HM. S.A.C. Insculas, Olmos, Lambayeque, 2016

El instrumento para la recoleccion de datos utilizado fue elaborado mediante
un cuestionario aplicado a los clientes de ROYMAR'HM. S.A.C. Los datos
obtenidos fueron procesos para su respectivo analisis estadistico e interpretacion
mediante los sistemas operativos Microsoft Office Excel y SPSS.

La investigacion se divide en seis capitulos los cuales se dividen de la
siguiente manera:

En el Capitulo I estd comprendido por la situacion problematica en el
contexto internacional, nacional y local, hasta concretar en la formulacion del
problema, delimitacién y limitacion de la investigacion; asi como, la justificacion en
su dimension tedrica, metodoldgica y social que han sido aspectos relevantes para la
elaboracion de los objetivos de estudio.

En el Capitulo Il se presenta los antecedentes de estudios correspondientes al
tema investigado, el estado del arte, la base tedrica cientifica y por dltimo, se
presenta la definicion de la terminologia.

En el Capitulo 11l se precisa la metodologia de la investigacion cientifica
donde se considera la hipétesis de investigacion, las variables mediante la definicién
conceptual y operacional; la metodologia mediante el tipo de estudio y el disefio de
la investigacion. También se sefiala la poblacion y muestra a emplear, los métodos,
técnicas e instrumentos para la recoleccion de datos y por dltimo el método de
analisis de datos obtenidos en la presente investigacion.

En el capitulo IV se constituye la presentacion y andlisis de los resultados en
tablas y figuras, igualmente se reporta los resultados y alcance de la prueba piloto,
los resultados del pre con su andlisis respectivo y los promedios de las variables.
También se sefiala la contratacion de hipdtesis, la prueba de normalidad y la
discusion de los resultados.

En el capitulo V comprende detalladamente las caracteristicas, componentes,
de la propuesta elaborada y la descripcién de la aplicacién de la metodologia para su

desarrollo.
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En el capitulo VI se presentan las conclusiones y recomendaciones que la
presente investigacion buscd contribuir al estudio de las variables de gran

importancia dentro del contexto empresarial.
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CAPITULO I: PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Situacién problematica

El objetivo principal de toda empresa es crecer a través del tiempo entregando
servicios y productos de calidad a sus clientes, con el fin de llegar a satisfacerlos
completamente y lograr su fidelizacion; este precisamente es el principal problema de
ROYMARHM S.A.C, es por ello que surge la necesidad de evaluar los puntos criticos que
han llevado a esta situacion y asi plantearse el disefio de la posible solucion, que en este

caso es el planteamiento de una estrategia CRM.

1.1.1. A nivel internacional

Navarro & Muifioz (2015) en la ciudad de Madrid, manifiestan que el CRM es un
soporte técnico que lleva a la segmentacion de clientes, indicando qué productos pueda
necesitar cada tipo de clientes, y como consecuencia permitira obtener una mayor
informacion conociéndolos cada vez méas para una mayor gestion relacional siendo
beneficiados. En el caso de entidades financieras es muy fundamental esta herramienta
informética debido a que suministra la posibilidad de acceder con el cliente y a su vez

pedirle consejos para posibles mejoras de la empresa.

Valdivia (2013) en la ciudad de Madrid, testifica que con la implementacion del
CRM permitira conocer a profundidad las necesidades y deseos del consumidor con la
finalidad de aumentar la fidelizacién y las ventas, para ello la empresa debe disponer de
diversos canales de interaccion(Contacto personal, contacto electrénico, soporte via chat,
sitio web, blog y redes sociales) ademas teniendo en cuenta que los vendedores deben
poseer la capacidad de comunicacién y persuasion de tal manera que refleje una buena

imagen empresarial ante los ojos del cliente.

Liberos (2011) en la ciudad de Madrid, afirma que para lograr la fidelizacion se debe
poner en marcha una base de datos de clientes con sus datos respectivos, también que los
clientes visiten con frecuencia la pagina web de la empresa para que estén al tanto de las
ultimas novedades que tenemos para ellos. La Fidelizacion con el paso del tiempo evitara
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la fuga de los clientes, debido a que no solo es la captacion de nuevos clientes si no de
conservar a los que ya se tiene en la actualidad, para ello debemos conocer

minuciosamente cuales son sus preferencias y sus gustos.

Navarro & Mufioz (2015) en Madrid, sefialan que para lograr una fidelizacion se
debe contar una amplia cartera de clientes y a la vez interactuar con ellos, obtener sus datos
(correo electrénico, teléfonos), conocer los motivos por el cual el cliente nos ha escogido,
diferenciarlos haciendo que se sientan Unicos y adaptarnos a sus necesidades. Ademas
debemos de dar a conocer las cosas que realiza nuestra empresa hacia nuestros clientes,
saber qué piensa de nosotros, lograr que nos recomiende a terceros y por ultimo no dejar

de darle un trato preferente.

1.1.2. A nivel nacional

Angeles (2011) en la ciudad de Lima, afirma que el CRM es una respuesta inmediata
de la tecnologia ante una necesidad de las empresas con el fin de fortalecer las relaciones
con sus clientes, sirve como una solucion tecnoldgica para llegar a conocer y satisfacer las
necesidades y los deseos presentes de los clientes. Muchas PYMES no utilizan esta
herramienta, cuando en realidad deben valorar las ventajas que nos brinda, al momento de
su implementacion se obtendra mejoras sostenibles de la productividad y un mayor

crecimiento econémico.

Carhuamaca (2012) en Huancayo, sefiala que el CRM actia como una solucién
tecnoldgica para el desarrollo al marketing relacional, cuyo pasos para su implementacion
son: Anadlisis, disefio, estrategia de implementacién y finalmente puesta en marca, esto
servira como un conjunto de estrategias de negocio, marketing, comunicacion e
infraestructuras tecnoldgicas con el objetivo de construir una relacion fuerte y duradera con
los clientes satisfaciendo sus necesidades primordiales, a la vez reteniéndolo en la

organizacion para que vuelva a regresar y evitando que se vaya con la competencia.

Medina, Pilco & Vega (2014) en la ciudad de Tarapoto, afirman que la fidelizacion
nos permite proteger, cuidar y retener a los clientes, ademéas se ha convertido como una

estrategia de negocio fundamental ante el mercado y las innovaciones de los competidores.
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El marketing relacional facilita la fidelizacién al generar un impacto positivo reteniendo a
los clientes actuales y captando a los nuevos teniendo en cuenta que cada vez aparecen mas
clientes exigentes por lo que las empresas necesitan profundizar mas la informacion del

cliente e irlos conociendo.

Alcalde (2011) en Lima, sefiala que para lograr una fidelizacion no solo se debe tener
en cuenta aspectos tangibles (que puede ser tocado), sino también los intangibles como la
capacidad de desarrollar relaciones estables con los clientes (a través de la implementacion
de un CRM), capacidad para innovar e introducir nuevos productos al mercado (mejor
continua) de tal manera de lograr satisfacerlos y la motivacion hacia su personal para un
alto grado de atencion hacia los clientes acorde a sus exigencias y el buen trato que se le
debe dar.

1.1.3. A nivel local

En la empresa comercial ROYMAR HM. S.A.C. la gestion de relaciones con el
cliente (CRM) no se estd empleando en su totalidad, a pesar que es una herramienta
tecnoldgica muy esencial en las empresas que permite al vendedor obtener los datos del
cliente, no lo hace de una manera eficiente por la ausencia de una base de datos lo cual
interfiere en las relaciones entre el vendedor y el cliente. El cliente es el protagonista en
todo negocio, por esa razon es que se debe tener acceso a su informacion para fortalecer un
vinculo de comunicacion contactando con frecuencia con ellos y sobretodo se sienta seguro
al momento de realizar sus compras y/o acudir a los servicios brindados por parte la

empresa.

Por otra parte, la fidelizacion de clientes en ROYMAR HM. S.A.C. no se percibe a
raiz de que el cliente llega a adquirir los productos de la empresa, sin embargo solo acude
una o dos veces acorde a sus necesidades, este factor es fundamental por lo que toda
empresa busca que el cliente le sea fiel logrando que vuelva con frecuencia y tenga un alto
grado de satisfaccion. La empresa no estd empleando servicios especializados como
productos complementarios, servicios de garantia y atencion de reclamos; es por ello que
estos puntos clave son esenciales para una satisfaccion y luego sea fidelizado maximizando

la cartera de clientes con una mayor demanda.
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1.2. Formulacién del problema

¢ Qué relacion existe entre la estrategia de CRM y la fidelizacion de los clientes en la

empresa comercial ROYMARHM. S.A.C. Insculas, Olmos, Lambayeque, 2016?

1.3. Delimitacion de la investigacion

La empresa comercial ROYMAR™HM. S.A.C. se encuentra ubicada en Olmos
exactamente en el centro poblado Insculas, a 10 metros de la carretera panamericana norte
Km 121.

1.4. Justificacion e importancia de la investigacion

Segun Naupas (2011). La investigacion se puede agrupar en tedricas, metodologicas

y sociales.

1.4.1. Justificacion teérica

La justificacidn tedrica se da cuando se sefiala la importancia que tiene la
investigacion de un problema en el desarrollo de una teoria cientifica. Ello
implica indicar que el estudio va permitir, realizar un innovacion cientifica
para lo cual es necesario hacer un balance o estado de la cuestion del
problema que se investiga, va servir para refutar resultados de otras

investigaciones o ampliar un modelo teérico. (Naupas, 2011. p.126).

Esta investigacion permitira fidelizar a los clientes mediante el uso de las
estrategias del CRM basado en la teoria de Reinares y Ponzoa, hallando la relacién
existente entre las dos variables y servirh como un modelo base para futuras

investigaciones acordes o similares al tema.
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1.4.2. Justificacion metodoldgica

La justificacion metodoldgica se da cuando se indica que el uso de
determinadas técnicas e instrumentos de investigacion puede servir para
otras investigaciones similares. Puede tratarse de técnicas o instrumentos
novedosos como cuestionarios, test, pruebas de hipdtesis, modelos de
diagramas, de muestreo, etc. que crea el investigador que pueden utilizarse

en investigaciones similares (Naupas, 2011. p.126).

Para llevar a cabo la presente investigacion se empleara técnicas e instrumentos
como cuestionarios, test, cuadros estadisticos, pruebas de hipotesis de tal manera que
recolecte la informacion necesaria de como el CRM se relaciona con la fidelizacién con los
clientes.

1.4.3. Justificacion social

Segun Naupas (2011) “La justificaciéon social se da cuando la investigacion va a
resolver problemas sociales que afectan a un grupo social.” p. 126, es por esto la
investigacion permitird una mayor captacion de clientes a través de estrategias de CRM
beneficiando a la empresa y contribuyendo a la sociedad.

1.5. Limitaciones de la investigacion
Poca informacion y falta de colaboracion por parte de los encuestados.
1.6. Objetivos de la investigacion
1.6.1. Objetivo general
Determinar la relacion que existe entre la estrategia de CRM vy fidelizacion de los

clientes en la empresa comercial ROYMAR™HM. S.A.C. Insculas, Olmos, Lambayeque,
2016.

24



1.6.2. Objetivos especificos

Identificar el nivel de estrategia de CRM en la empresa comercial ROYMAR 'HM.
S.A.C. Insculas, Olmos, Lambayeque, 2016.

Identificar el nivel de fidelizacion de los clientes en la empresa comercial
ROYMAR'HM. S.A.C. Insculas, Olmos, Lambayeque, 2016.

Analizar el grado de relacion que existe entre la estrategia de CRM y fidelizacion
de los clientes en la empresa comercial ROYMAR'HM. S.A.C. Insculas, Olmos,

Lambayeque, 2016.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de estudio:

2.1.1. A nivel internacional

Alarcon y Rodriguez (2012) en Distrito Federal. México en su investigacion “CRM
como Herramienta Generadora de Lealtad” cuyo problema fue ;Cémo profesionalizar la
implementacion de procesos de CRM en la empresa VITAFONT? Siendo su objetivo
Implementar el sistema de CRM para facilitar la calidad en el servicio, con una mejora
continua en la cultura interna de la administracion con el cliente logrando una reaccién de
respuesta enfocada en la lealtad. Cuya hipétesis de trabajo fue si se realiza una correcta
implementacion de CRM: Se crea una mejora continua en la cultura de administracion de
la relacion con el cliente, generando lealtad. En esta investigacion se utilizé el método
inductivo que parte de ideas particulares para llegar a lo general. Siendo los resultados que
un 94% de los encuestados equivalente a 83 personas si les gustaria que la empresa les
informara con respecto nuevos productos, descuentos, promociones y citas para servicios
de mantenimiento. Se concluye que VITAFONT debe mantener relacién con los clientes

equilibrando estrategias, procesos y tecnologia que facilitan la misma.

Londofio (2014) en Madrid. Espafia en su investigacion “Impacto de los Programas
de Fidelizacion y la Calidad de la Relacion sobre la Lealtad al Establecimiento Minorista”
cuyo problema fue ¢Cual es el impacto de los programas de fidelizacién y la calidad de la
relacion en la lealtad al establecimiento minorista? Siendo su objetivo analizar cémo se
relaciona los conceptos de la calidad de la relacion y las percepciones acerca de los
programas de fidelizacion con la lealtad al establecimiento minorista, cuya hipotesis de
trabajo fue bajo el paradigma del marketing relacional se estable la premisa de que una
buena relacion posibilita el incremento de los niveles de lealtad de los clientes. En esta
investigacion de utilizo el método analitico e inductivo. Siendo los resultados que un 70%
esta de acuerdo en mantener una relacion a largo plazo con la empresa. Se concluye que la
lealtad del cliente esta determinada por la fortaleza de la relacion entre éste y la empresa,

pero también esta influenciada por las percepciones acerca del programa de fidelizacion.
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Achig (2012) en Quito.Ecuador en su investigacion “Fidelizacion de Clientes en
Empresas de Software. Caso: Sciencetech S.A.” cuyo problema fue ;Como fidelizar los
clientes en empresas de software. Caso:Sciencetech S.A.? Siendo su objetivo Disefiar un
modelo para fidelizacion de clientes en empresas de desarrollo de software. Caso:
Sciencetech S.A., cuya hipotesis de trabajo fue La definicion de las estrategias para la
fidelizacion del cliente de ScienceTech S.A partiendo de la insatisfaccion del cliente se
alcanzaria la satisfaccion y fidelidad logrando la rentabilidad para la empresa en el largo
plazo. En esta investigacion se utilizé el método deductivo para llegar al objetivo general.
Siendo los resultados el 51% indica que se encuentra satisfecho con el disefio e interfaz del
sistema por lo que se recomienda reducir el porcentaje de insatisfaccion al identificar los
maddulos del software que presentan dificultad para el manejo y posterior a ello realizar una
nivelacion del manejo del sistema a los usuarios. Se concluye que la empresa aumentara la

satisfaccion entre sus clientes, fidelizandolos e incrementado la rentabilidad.

Tilleria (2012) en Ibarra.Ecuador en su investigacion “Estudio de Factibilidad para la
Creacion de un Proceso de Fidelizacion de Clientes en Stuper Paco de la ciudad de Quito”
cuyo problema fue ¢Buscan nuestros clientes valor agregado por su compra y se sienten
importantes para la compafila como para que ellos sean leales a la marca SuUper Paco?
Siendo su objetivo Realizar un estudio de factibilidad para crear un proceso de fidelizacion
de clientes en Super Paco, cuya hipétesis de trabajo fue la demanda existente es una
demanda satisfecha pero que no esta saturada, y para ello tenemos 55 como compaiiia
promocionar de forma efectiva el plan de fidelizacion plasmado por la tarjeta de beneficios
SUper Paco. En esta investigacion se utilizdé el método descriptivo. Siendo los resultados
que un 60% les parece excelente calidad de servicio brindada por Super Paco. Se concluye
que la propuesta que se plantea, agregue valor a la compafiia por la implementacion de una

herramienta de plan de fidelizacion como es la tarjeta de afinidad.

2.1.2. A nivel nacional

Mendoza y Vilela (2014) en Trujillo.Per en su investigacion “Impacto de un
Modelo de Sistema CRM en la Fidelizacion de los Clientes de la Distribuidora Ferretera

Ronny L S.A.C. de la ciudad de Trujillo en el afio 2014 cuyo problema fue ;Cual es el
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impacto de un Modelo de Sistema CRM en la Fidelizacion de los Clientes en la
Distribuidora Ferretera Ronny L S.A.C. de la ciudad de Trujillo en el afio 2014? Siendo su
objetivo Estructurar el Modelo de Sistema CRM y medir su impacto en la Fidelizacién de
los Clientes de la Distribuidora Ferretera Ronny L S.A.C., cuya hipétesis de trabajo fue El
impacto de un Modelo de Sistema CRM incrementara la Fidelizacion de los Clientes de la
Distribuidora Ferretera Ronny L S.A.C. de la ciudad de Trujillo en el afio 2014. En esta
investigacion se utilizd el método descriptivo donde se analizo y observé a los clientes de
la empresa. Siendo los resultados que un 71% opina que la informacién de los productos
debe ser brindada por correo electrénico. Se concluye que el concepto de CRM comprende
la metodologia, disciplina y tecnologia que tiene por objetivo automatizar y mejorar los

procesos de negocio asociados a la gestion de la relacion de la empresa con el cliente.

Pintado y Rodriguez (2014) en Trujillo.Perd en su investigacion “Propuesta de
mejora en el Servicio de Atencion al Cliente en la Empresa de Servicios Chan Chan S.A.
En la ciudad De Trujillo” cuyo problema fue ;Es posible demostrar el incremento de la
eficiencia en el servicio de atencion al cliente, mediante la presentacién de una propuesta
de mejora sustentada con fundamentacion teérico en la Empresa de Servicios Chan Chan
S.A en la Ciudad de Trujillo? Siendo su objetivo Demostrar la viabilidad de la propuesta
de mejora sustentada con fundamento tedrico que demuestre el incremento en la eficiencia
en el servicio de atencion el cliente en la Empresa de Servicios Chan Chan S.A. en la
Ciudad de Trujillo, cuya hipotesis de trabajo fue Si es posible demostrar el incremento de
la eficiencia en el servicio de atencidon al cliente, mediante la presentacion de una
propuesta de mejora sustentada con fundamentacién teérica en la Empresa de Servicios
Chan Chan S. A. de la ciudad de Trujillo. En esta investigacion se utiliz6 el método
deductivo que parte de lo general a lo particular. Siendo los resultados que un 80% de
clientes no ha observado mejoras en el servicio de atencién. Se concluye que Shalom
Express S.A.C. buscé lograr una mayor satisfaccion en los clientes y tener un mayor nivel

de eficiencia en los procesos para atender a los clientes.

Mendoza y Vilela (2014) en Trujillo.Perd en su investigacion “Impacto de un
Modelo de Sistema CRM en la Fidelizacion de los Clientes de la Distribuidora Ferretera
Ronny L S.A.C. de la ciudad de Trujillo en el afio 2014 cuyo problema fue ¢Cual es el

impacto de un Modelo de Sistema CRM en la Fidelizacion de los Clientes en la
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Distribuidora Ferretera Ronny L S.A.C. de la ciudad de Trujillo en el afio 2014? Siendo su
objetivo Estructurar el Modelo de Sistema CRM y medir su impacto en la Fidelizacién de
los Clientes de la Distribuidora Ferretera Ronny L S.A.C., cuya hipdtesis de trabajo fue El
impacto de un Modelo de Sistema CRM incrementara la Fidelizacion de los Clientes de la
Distribuidora Ferretera Ronny L S.A.C. de la ciudad de Trujillo en el afio 2014. En esta
investigacion se utilizé el método descriptivo donde se analizo y observé a los clientes de
la empresa. Siendo los resultados que el 51% afirma que “Regularmente” la Distribuidora
Ferretera Ronny L S.A.C. le otorga precios preferenciales en la obtencién de bienes y/o
servicios brindados para luego ser fidelizados. Se concluye que el Impacto de un Modelo
de Sistema CRM en la Fidelizacion de Clientes de la Distribuidora Ferretera Ronny L

S.A.C. es significativo, porque permitiria el incremento de la fidelizacion.

Palomino (2014) en Trujillo.Peru en su investigacion “Estrategias de Comunicacion
de Marketing para Fidelizar a los socios de la Asociacion de Hoteles y Restaurantes y
afines La Libertad (Ahora- LI) En La Ciudad De Trujillo, Afio 2014 cuyo problema fue
¢Qué estrategias de comunicacion de marketing son las mas apropiadas para fidelizar a los
socios de la Asociacion de Hoteles, Restaurantes y Afines La Libertad (AHORA-LL) en la
ciudad de Trujillo, 2014? Siendo su objetivo Determinar las estrategias de marketing mas
apropiadas para fidelizar a los socios de AHORA —LL — Trujillo, 2014. Cuya hipotesis de
trabajo fue el impacto de estrategias de comunicacién de marketing para fidelizar a los
socios de la Asociacion de Hoteles, Restaurantes y Afines La Libertad (AHORA-LL) en la
ciudad de Trujillo, 2014. En esta investigacion se utilizd el método descriptivo donde
detalla lo caracteristico del objeto de estudio, es decir, cdmo es y cdmo se manifiesta este.
Siendo los resultados que un 44% utiliza la estrategia de Promocion de Ventas para
relacionarse con los socios. Se concluye que los directivos coinciden que este factor va a
ayudar a la mejora de la relaciones con el pablico en general de manera permanente,

logrando una fidelizacion.

2.1.3. A nivel local

Cayotopa y Flores (2013) en Chiclayo.Pert en su investigacion “Modelo de CRM

para elevar la Satisfaccion del Cliente de la Municipalidad de Reque” cuyo problema fue
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¢Como elevar la satisfaccion del cliente de la Municipalidad de Reque? Siendo su objetivo
Proponer un Software CRM para elevar la satisfaccion del cliente en la Municipalidad de
Reque, 2013. Cuya hipdtesis de trabajo fue si aplicamos un modelo de CRM entonces se
mejora el grado de satisfaccion del cliente de la Municipalidad de Reque. En esta
investigacién se utilizd el método inductivo ya que estd basado de muchos casos
particulares y concretos. Siendo los resultados que un 63% de los clientes de la
Municipalidad de Reque manifiestan que si se deberia aprobar un presupuesto para la
adquisicion de este software. Se concluye que se pudo proponer un software Sugar CRM
en la Municipalidad de Reque que ayude a brindar un mejor servicio, siendo uno de ellos
contar con una base de datos donde se pueda archivar sus reclamos y ademas aprobar un

presupuesto para la adquisicion de este software.

Alarcén y Sanchez (2014) en Chiclayo .Pert en su investigacion “ Propuesta de
Aplicacion del CustomerRelationship  Management (CRM) para mejorar el
Posicionamiento de Marca de la Empresa Super Mega Mosz” cuyo problema fue ;En qué
medida la implementacion de una estrategia CRM puede mejorar el posicionamiento de la
Empresa Super Mega Mosz? Siendo su objetivo Proponer la aplicacion de CRM
empresarial para mejorar el posicionamiento de la empresa Super Mega Mosz, cuya
hipétesis de trabajo fue si se propone la aplicacion de un sistema CRM entonces mejorara
el posicionamiento de marca de la empresa Super Mega Mosz 2014. En esta investigacion
se utilizé el método inductivo que inicia por la observacion de fendmenos particulares con
el propdsito de llegar a la conclusion y premisas generales que pueden ser aplicados a
situaciones similares a la observacion. Siendo los resultados que un 58% de los
encuestados afirma que esta de acuerdo que la empresa Mega Mosz mantienen cercania
con los clientes para conocer sus necesidades. Se concluye que las estrategias CRM deben
ser facil aplicacion, centradas en el servicio personalizado al cliente, ser faciles de

comunicar al cliente de los beneficios del servicio y los productos en promocion.

Portocarrero y Ticliahuanca (2014) en Chiclayo.Pera en su investigacion “Propuesta
de un Plan de Marketing Relacional para mejorar la Fidelizacion de clientes en la empresa
de Taxis Tours Chiclayo” cuyo problema fue ;De qué manera la propuesta de un plan de
marketing relacional mejorara la fidelizacion de clientes en la empresa Taxi Tours

Chiclayo? Siendo su objetivo proponer un plan de marketing relacional para mejorar la
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fidelizacion de clientes en la empresa de Taxis Tours Chiclayo, cuya hipdtesis de trabajo
fue la aplicacion de un plan de marketing relacional mejorara la fidelizacion de clientes en
la empresa de Taxis Tours Chiclayo. En esta investigacion se utilizé el método inductivo —
deductivo para los proponente de este esquema la ciencia se inicia con observaciones
individuales, a partir de las cuales se plantean generalizaciones cuyo contenido rebasa el de
los hechos inicialmente observados. Siendo los resultados que un 47% se encuentra muy
satisfecho que equivale a 90 pobladores referente al servicio de la empresa. Se concluye
que se ha determinado que las estrategias de marketing relacional son necesarias para la
fidelizacidn de clientes respecto al servicio ofrecido por la empresa.

Alcocer y Feria (2014) En Chiclayo.Pert en su investigacion “ Propuesta de una
estrategia de marketing basada en CRM para lograr la Fidelizacion de los clientes en la
empresa Detalles Melday 2013 cuyo problema fue ;Como lograr la fidelizacion de los
clientes a traveés de una propuesta de estrategia de marketing basada en CRM, en la
empresa Detalles Melday? Siendo su objetivo Proponer una estrategia de marketing basada
en CRM para lograr la fidelizacion de los clientes de la empresa Detalles Melday, cuya
hipotesis de trabajo fue si se propone una estrategia de marketing basada en CRM se
lograra la fidelizacion de los clientes de la empresa Detalles Melday. Se utilizé el método
cuantitativo que son caracteristicas que se pueden medir a través de valores numéricos.
Siendo los resultados que un 66.3 % acuden con frecuencia a la empresa. Se concluye que
para obtener una fidelizacién de clientes, la estrategia de CRM debe tener como
caracteristicas: buena analisis de datos de los clientes a través de un software, mejora en el

servicio al cliente a través de redes sociales.

2.2. Estado del arte

Moro &Rodés (2014) sefiala que el CRM es una herramienta que ha evolucionado en
el marketing relacional, disefiando un software, este software estd relacionado con la
tecnologia al recopilar los datos de la clientela (informacion bésica y confidencial) que
servira para una gestion de relacion con los clientes y retenerlos en un largo plazo logrando
su satisfaccion de ello para luego ser fidelizados, ademas nos permite prever la posible
demanda de un nuevo producto antes de ser lanzado al mercado y origine un conflicto a la

empresa al llamar la atencién de los nuevos clientes.
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Tejada & Hernandez (2014) afirman que la fidelizacion es lo que buscan actualmente
las empresas recalcando que cada vez el cliente tiene mas necesidades y se hace
complicado cubrirlas en su totalidad, a raiz de que se debe brindar la atencion necesaria al
cliente desde que inicia hasta la hora que finaliza su compra, ya que él pone las
condiciones sobre qué es lo que quiere, como lo quiere para cuando lo quiere, en donde lo
quiere, etc. Originando una captacion, se sienta reconocido con la marca brindada y

finalmente sea fidelizado con la empresa.

Alcalde (2015) sostiene que el sistema de CRM actta como un valor del cliente para
la empresa al realizar transacciones en el que se brinde informacidn sobre el producto y/o
servicio a ofrecer, ademas funciona como una estrategia de fidelizacion de clientes,
basandose en cuatro erres: Relevancia, respeto, relacion y rentabilidad. También resalta
que aquellas empresas que son capaces de tener a sus clientes fidelizados durante mas
tiempo generan mas dinero para la organizacién permitiendo captar nuevos clientes ante la

competencia.

2.3. Base tedrica

23.1. CRM

Una vision supone reducir el CRM a un conjunto de herramientas orientadas
a la mejora tecnologica de la empresa y especialmente al control,
seguimiento y analisis de los eventos que tienen que ver con la relacion con
el cliente.

Desde un punto de vista practico la mejor forma de diferenciar CRM
estratégico y CRM analitico, operacional y de colaboracion (los dos ultimo
también conocidos como CRM activo) es acudir a las empresas que ofrecen
una u otra nomenclatura.

Desde “trajes a medida” (o soluciones disefiadas para las necesidades
concretas de una empresa, de una unidad de negocio de la misma o de un
departamento) a soluciones estandares (basadas en la experiencia del propio

proveedor de soluciones tras su investigacion e implementacién en
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diferentes sectores), y partiendo de la premisa de que las diferentes partes en
que se acota un CRM han de formar un sistema integrado, las llamadas
soluciones CRM pueden dividirse en tres partes: (Reinares y Ponzoa, 2005
p.268).

2.3.1.1. CRM analitico:

Hace referencia al almacenamiento (en el data warehouse) proceso,
modelizacion y explotacion (o generacion de informes) de la informacion
disponible. Son herramientas orientadas al conocimiento. En este sentido,
ofrecen informacion valiosa sobre las relaciones que a nivel interno (entre
los diferentes departamentos de la empresa, unidades de negocio, areas o
personas) y externo (para los clientes, proveedores, suministradores o
cualquier otro pablico) han acontecido.

Ofrecen un apoyo importante en la toma de decisiones, incorporan
diferentes niveles de acceso en funcion de la jerarquia, ocupacion,
responsabilidades u objetivos de cada uno de sus usuarios. El llamado
BalancedScorecard es un nuevo concepto que esta logrando gran
popularizacion en el mundo profesional. Consistente, basicamente, en la
programacion de un conjunto de necesidades o tareas por departamentos o
usuarios dentro del data warehouse de tal forma que partiendo de una
informacién no redundante ni dispersa en diferentes bases de datos,
cualquier miembro de la organizacion pueda tener acceso a los eventos,
acontecimientos o informaciones generadas por cualquier otro miembro de
la empresa o por los propios publicos que interactdan con la misma (siempre
y cuando se dispongan de los medios necesarios para que tales registros
sean posibles; por ejemplo niumero de acceso a la pagina web y zona
visitadas dentro de la misma). Dicho acceso es limitado por un
administrador del sistema que establece los niveles de la informacion a los
que cada usuario tiene acceso (por ejemplo una teleoperadora no puede
acceder a los acuerdos del Consejo de Administracion, pero uno de los
consejeros si puede acceder a una conversacion grabada entre uno de los

operarios y un cliente o a los resultados de una campafia de marketing on-
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line).

Lo mas relevante del CRM analitico no es unicamente indicar lo que
sucedid mediante un reporting de actividades o acciones puramente
descriptivo. Un CRM analitico debe ser capaz de:

Identificar por que sucedié (mediante la incorporacion de modelos analiticos
de informacion basados en técnicas multivariables).

Prever qué sucedera (en funcion de modelos predictivos).

Establecer alertas sobre lo que sucedera o estd sucediendo (mediante la
incorporacion de limites o intervalos de seguridad a las actividades o
acciones programadas).

Proponer alternativas (mediante la incorporacion de objetivos y en funcién
del andlisis de la informacion disponible de todas las fases anteriores).
(Reinares y Ponzoa, 2005 p.275)

2.3.1.2. CRM Operacional u operativo:

Hace referencia principalmente a los procesos de negocio en la compafiia.
En este tipo de CRM se diferencian dos partes:

El Back office: es decir, todos los procesos organizativos que configuran el
entramado del negocio y dan forma al mismo, pero con los que el cliente no
entra de forma directa en contacto. El cliente afecta a gran parte de dichos
procesos desde su toma de decisiones y su interaccion con la compaiiia, en
la medida en que ésta modifica sus procesos y procedimientos para ofrecerle
un servicio adecuado a sus expectativas y necesidades, pero no define ni
articula dichos procesos, que pertenecen al propio conocimiento del negocio
de la empresa. EI CRM interviene en el back office considerando a éste
como un publico interno, cuyas interacciones y relaciones estan orientadas
hacia la satisfaccion del cliente, la consecucion de objetivos y optimizacion
de los recursos de la compafiia:

Parte de la base del intercambio de comunicacion fluida entre los diferentes
departamentos o areas que integran en sistema de la organizacion.

Incorpora procedimientos sobre dicho intercambio.

Propone alternativas a las posibles desviaciones.
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Valora la efectividad de las partes involucradas.
Se enriquece mediante la informacion aportada.

Facilita la toma de decisiones.

El Front -office: Hace referencia a todas las areas de la empresa que entran
en relacion directa con el cliente. Desde el callcontact center o centro de
atencion telefénica, hasta el establecimiento en el que se venden los
productos o servicios que la empresa ofrece desde un vendedor a comisién
que gestiona un pequefio area del territorio hasta las campafias de marketing
directo llevadas a cabo por el departamento de marketing, todo aquello o
todos aquellos que estén frente al cliente se incorporan dentro de este
apartado. Un CRM operacional en el Front office, tiene que:

Ofrecer informacion relevante y actualizada al cliente (ya sea de forma
directa o a través de un operador).

Asegurar la privacidad y seguridad de los datos aportados(mediante la
identificacion efectiva del interlocutor).

Facilitar una interconexion con todas aquellas areas del back office cuya
actividad afecte o pueda afectar a la satisfaccion del cliente (especialmente
produccidn y logistica de envios).

Representar adecuadamente a la compafiia (es el punto de contacto del
cliente con la empresa).

Almacenar y distribuir la informacion aportada por el cliente (altamente
valiosa para la propia operativa de la empresa y para su toma de decisiones).
Facilitar y apoyar las relaciones (mediante un intercambio de informacion
fluido y constante en el tiempo).

Integrar el mayor nimero posible de canales de comunicacion.

Estar personalizado en funcion de los intereses e inquietudes del cliente.
(Reinares y Ponzoa, 2005 p.277-278).

2.3.1.3.  CRM de colaboracion, interaccion directa (o “colaborativo”):

Es, sin duda, una de las mas innovadoras herramientas informaticas

desarrolladas al servicio de la empresa.
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2.3.2.

Algo muy diferente ocurre con el CRM de colaboracion, probablemente
porgue aun no haya sido incorporado en nuestra forma de vida con el rasgo
mas comun y porque es capaz de sintetizar o agrupar muchos de los Gltimos
descubrimientos en el &rea de la tecnologia informéatica y las
telecomunicaciones. Por ahora son pocos los privilegiados que permanecen
impasibles cuando uno marca un nimero de teléfono y una maquina (IVR o
InteractiveVoiceReponse) le solicite su DNI (Hable con el acento que
deseen sea usted andliz, catalén, gallego o tenga ascendencia argentina, el
sistema funcionara con efectividad un alto porcentaje de las veces)
probablemente un numero de identificacion personal y ..., segundos mas
tarde le saludara con su nombre lo ha incorporado en sus sistemas de voz y
lo ha “pronunciado”) con voz femenina o masculina, depende del dia o del
momento: a partir de aqui se abre un universo infinito que le permitird
solicitar tarjetas para realizar la declaracion de la renta, realizar una
completa operacion financiera, consultar su préxima factura telefénica o
pedir informacion sobre el estado de las carreteras, todo ello entre usted y
una maquina...

Algunas caracteristicas del CRM de colaboracion son:

Su integracion e interconexion con el CRM analitico y operacional.

Su orientacién hacia preventa y la venta, su apoyo a la postventa y su
focalizacion hacia el establecimiento de relaciones.

Su integracion con los recursos de personalizacion de la comunicacion.

La bdsqueda continuada de la identidad del interlocutor.

Su alta compatibilidad con tecnologias de telecomunicaciones.

La flexibilidad que ofrece para la programacion de eventos y respuestas ante
determinados estimulos o acciones del interlocutor. (Reinares y Ponzoa,
2005 p.279)

Pilares del CRM

El CRM abarca tres aspectos basicos de la relaciéon de la empresa con los
clientes. Nos referimos a:

El marketing
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La fuerza de ventas
La atencion al cliente
Estos tres aspectos existen en la empresa desde siempre y han sido
manejados por sus respectivos departamentos con herramientas
tradicionales, bases de datos, hojas de calculo, gréaficas e informes sobre el
papel y, en muchas ocasiones, una gran dosis de intuicion. (Martinez, 2004
p.171).

2.3.3. Fidelizacion

Para Chiesa (2005) “Las cuatro fases de un proceso comercial para fidelizar. La
comercializacion de cualquier producto o servicio tiene cuatro fases muy diferenciadas:

Atraer-Vender-Satisfacer-Fidelizar”. p.39

2.3.3.1. Atraer

Esta fase incluye todos los esfuerzos que una organizacién puede hacer para
llamar la atencion de su cliente/consumidor potencial sobre el
producto/servicio ofrecido.

Es la tipica labor de marketing para lograr que la méxima cuota del publico
objetivo escogido conozca a fondo nuestro producto/servicio y engloba
todas las actividades de comunicacion al alcance de la empresa, online y off
line desde publicidad, una buena web, promociones, acciones de marketing
directo y las relaciones publicas, sin descartar la fundamental labor de
informacion que puede efectuar nuestro propio comercial.

No olvidemos que en empresas de limitados recursos publi-promocionales o
gue no operan en mercados de gran consumo, es justo la labor de comercial
de su equipo principal eje de su comunicacién, completado a veces con
catdlogos mas o menos atractivos, algin mailing y, con suerte participando
con un stand en una feria del sector en el que opera nuestra empresa.
Cuando no se tiene marca es mucho mas dificil conquistar una playa
enemiga ya que trabajaremos con escasos O nulos apoyos publi-
promocionales. Es justo en esta primera etapa cuando nuestro vendedor

deberd trabajar lo mejor posible para intentar crear las premisas de un futuro
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discurso de fidelizacion. Esto requiere del empleo de un vendedor consultor
que, considerando a sus clientes como futuros socios y no enemigos a
engafiar, podra buscar constantemente la forma de satisfacerles
ofreciéndoles un valor superior.

Vendedores poco preparados, a lo que yo llamo producto precios y que
trabajan con una visién a corto exclusivamente centrada en el pedido del
mes 0 en la promocion de la semana, pueden ser perjudiciales para el
mantenimiento de una relacion a largo plazo.

No olvidemos que aqui empieza el verdadero proceso de fidelizacion, la
busqueda del <yo gano-td ganas> no del <yo gano-tu pierdes> (Chiesa,
2005 p. 40).

2.3.3.2.  Vender

Nuestro vendedor <producto-precio> actuara, posiblemente, como un
<presentador de catdlogos o de productos en promocion> sin haber
verificado cudles son las necesidades reales del cliente y, con suerte,
utilizara argumentos de venta preparados por su departamento de marketing
y luchara como sea para conseguir el pedido.

En la mayoria de los casos, si logra vender, considerara terminada su labor
hasta la proxima ocasion de ofertar su producto o servicio esperando poder
disponer en aquel momento de novedosos y atractivos argumentos. Y si no
lograse vender, generalmente saldra de casa del cliente sin ninguna
informacion que pueda permitirle volver a la carga en una segunda visita
con ofertas mas atractivas y mas adaptadas a sus necesidades.
Habitualmente el vendedor <producto-precio> no se preocupa de verificar
los puntos siguientes:

¢Qué productos esta usando el cliente?

¢ Qué necesidades cubren?

¢ Cuales no cubren?

¢Desde cuando los utiliza?

¢A quién se los compra?

¢Con que condiciones y a qué precios?
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¢Con que politica de pago?

¢Con que frecuencia?

Etc.

Estas estrategias de venta no consultiva, basadas exclusivamente en el corto
plazo y en busqueda de rentabilidades a cualquier precio, suponen un
publico objetivo de clientes tan intensamente amplio, que futuras
captaciones siempre nos podran hacer recuperar los malos resultados de
hoy.

Lo importante es buscar culpables y tener buenas excusas; para los
pequefios detallistas sera la aparicion de una gran superficie, para una
agencia de viajes sera el terrorismo, para otros sera el peligro Internet...
Escasas con las organizaciones que buscan soluciones y remedios
intentando mejorar su férmula de valor. Con la consecucion de la venta,
muchas empresas grandes y pequefias (hoteles, restaurantes, tiendas,
pequefios comercios, grandes superficies, bancos, agencias de viaje,
corredores de seguros...) piensan que su trabajo ha terminado.

Lo que si es cierto, como acabamos de comentar, es que muchas
organizaciones se hacen ricas quedandose deliberadamente en esta etapa sin
tener la menor inquietud ni la necesidad de preocuparse o0 de gastar un
centimo en verificar qué pasa por la cabeza de sus clientes.

Otras, las que podran tener alguna preocupacion de trabajar mejor, tampoco
tienen una gran inquietud por preguntar, porque consideran que Si Sus
clientes no estuvieran satisfechos con algun aspecto del producto o servicio
recibido, algo dirian... olvidandose, como reflejan estudios mundialmente
reconocidos por su seriedad, que s6lo uno de cada dos clientes insatisfechos
abre la boca para manifestar sus opiniones o quejas al respecto. Lo hara

después, con 15, 20, 40 amigos o conocidos. (Chiesa, 2005 p. 41).

2.3.3.3.  Satisfacer

Es indudablemente el paso previo a la posible fidelizaciéon del cliente, sin
ofrecernos ninguna garantia de que repita, tal como muchas encuestas de

satisfaccion han demostrado.

39



El hecho de conseguir indices de satisfaccion del 80%-85%, a veces no
permite ni realizar porcentajes reales de recompra del 40%, como muchas
marcas de vehiculos bien saben.

Satisfacer sen qué? Yo diria en perseguir la plena satisfaccion de nuestros
clientes en todas y cada una de las etapas del proceso de comercializacion:
1.- En cdmo hemos vendido (calidad del vendedor y del proceso de venta).
2.- En cémo y en cuanto tiempo hemos efectuado la entrega del producto
(calidad de logistica).

3.- En los resultados implicitos del producto, en su rendimiento esperado
por el cliente (calidad del producto).

4.- En la rapidez con la cual se han detectado y solucionado eventuales
problemas (calidad del sistema de garantias).

5.- En las actividades de posventa desarrolladas para mantener viva la
relacion proveedor/cliente (calidad del servicio posventa).

6.- En los programas de Marketing Relacional desarrollados por el
proveedor después de haber efectuado la venta, demostrando al cliente que
sigue el objeto de nuestro sincero interés (calidad del Marketing
Relacional).

La preocupacion por saber lo que pasa por la cabeza de los clientes es una
caracteristica de las empresas excelentes y que recuerdan muy bien que <...
el coste de mantenimiento de un cliente es muy inferior al coste de
captacién de un nuevo cliente>.

Estas empresas excelentes buscan diferentes caminos para comunicar
constantemente con sus clientes, para <escuchar su voz>, y si detectan que
algo no ha funcionado como se ha prometido, hacen todo lo posible para
rectificarlo lo mas rapidamente posible.

Estas empresas saben muy bien que si un cliente satisfecho no repetira,
como minimo hablard bien del producto o servicio recibido. Al contrario,
saben perfectamente que un cliente insatisfecho y dolido no s6lo no volvera
(salvo que sea un cliente rehén), sino que hara todo lo posible para hacernos
el mayor dafo posible que pueda con su publicidad negativa. (Chiesa, 2005
p. 43-44).
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2.3.3.4. Fidelizar

Este es el objetivo final de un nuevo planteamiento de marketing para que la
empresa sea considerada excelente en el mercado actual y en comparacion
con sus competidores.

En estas areas entran todas las acciones que estan a nuestro alcance para
preocuparnos por el consumidor desde el mismo momento en que éste ha
realizado la compra. Estas acciones son las que T. Vavr, llama
<aftermarketing> porque aplican técnicas de marketing a los clientes
después de que éstos hayan adquirido los productos o servicios de una
empresa, tales como:

Acciones para mantener satisfechos a los clientes después de la compra.
Acciones para promover nuevas compras.

Acciones para favorecer la <venta cruzada> de otros productos y/o servicios
de la empresa.

Acciones para medir constante y sistematicamente el grado en que los
productos y servicios actuales satisfacen a los clientes.

Todo eso significa crear las premisas para generan toda una serie de
ventajas que la posible fidelizacion de un cliente puede aportar a una
empresa:

Futuros y deseables incrementos en la venta de los productos hasta hoy
adquiridos.

Menor sensibilidad a incrementos de precios u ofertas de la competencia.
Disminucion de los costes comerciales de captacion.

Posibilidad de <ventas cruzadas>

Referencias positivas del cliente, que seguramente nos aportaran nuevos
clientes.

Todo esto implica empezar a ver al cliente como una fuente de ingresos
recientes con el paso del tiempo. Este nuevo concepto de <valor clientes de
por vida> debera ser asumido por todas las organizaciones que pretenden
ocupar un lugar relevante en el mercado actual.

Solo cuando hayamos logrado la plena satisfaccion de nuestros clientes,
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estaremos en condiciones de intentar fidelizarlos con todas las armas que el
Marketing Relacional pone a nuestro alcance.

¢Como podemos poner en marcha un inteligente plan de fidelizacién que
pueda tener unas minimas posibilidades de éxito, si antes hemos
desarrollado un pobre trabajo en las tres etapas anteriores?

Si nuestros vendedores han forzado la venta con argumentos falsos o que no
se han visto reflejados en las fechas prometidas (por ejemplo, <compre hoy
porque en marzo los precios subiran un 12%...), ;pensais que merece la
pena gastarse dinero en actividades de marketing relacional dirigida a esos
mismos clientes? Nuestra mala labor en etapas anteriores no sélo afectara a
los niveles de satisfaccion de nuestros clientes si no, por pura légica, los
empujard a buscar otros proveedores en el mercado, procurando, al mismo
tiempo, que recibamos la <mejor publicidad boca-oreja>.

Solo cuando tengamos la méxima seguridad de vender realmente de forma
correcta, podremos pensar en una estrategia de marketing relacional. Asi
que: Antes de fidelizar, mejoremos al maximo nuestras técnicas de venta.
(Chiesa, 2005 p. 44-45).

2.4. Definicion de términos basicos

24.1. CRM

La administracion de relaciones con los clientes (CRM, por sus siglas en
inglés) permite a la empresa descubrir quiénes son sus clientes, como se
comportan y qué necesitan o desean. Asimismo, permite a la empresa
responder de forma adecuada, coherente y sin demora a las diversas
oportunidades que puedan surgir en el terreno de los consumidores. (Kotler
y Keller, 2006 p.80)

2.4.2. Modelo CRM

Para Esteban (2008) “Proceso sistematico de gestion de la iniciacion, mantenimiento

y terminacion de las relaciones con clientes a través de las relaciones con clientes a través
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de todos los puntos de contacto encaminados a maximizar el valor de cartera de relacion”

p. 27

2.4.3.

Base de datos

Para Kotler y Armstrong (2008) “Es la coleccion organizada de datos extensos

acerca de clientes o prospectos individuales; incluye datos geogréaficos, demograficos,

psicograficos, y de comportamiento” p. 99. La base de datos permitira recolectar

informacion del cliente que adquirira nuestro producto y/o servicio, nos llevara a conocerlo

cada vez mas y poder identificar su informacion basica como namero telefonico, correo

electronico, etc. Para una mayor relacion comercial.

2.4.4.

2.4.5.

CRM analitico

Entendemos como CRM analitico al estrato dedicado a conocer realmente a
los clientes en definitiva, es la parte del analisis de los clientes. Para ellos,
primero se necesita tener los datos de los clientes en una Unica base de datos
especializada en estudios que llamamos Data Warehouse o almacén de
datos. Una vez tengamos los datos consolidados y limpios en una base de
datos, les aplicaremos distintas técnicas estadisticas para estudiar a los
clientes y obtener conclusiones relevantes, estas técnicas se les suele
dominar Data mining o mineria de datos, que en definitiva no son otra cosa
que sistemas de informacion especializados en proveer de informacion.
(Fernandez, 2004 p. 165).

CRM operacional

El CRM operacional es el corazon del CRM. Incluye todos los componentes
del software y la funcionalidad que permite interactuar con los sistemas
contables y financieros (comdnmente conocidos como ERP) y los sistemas
de produccién y aprovisionamiento, asegurando el flujo de los materiales o

servicios. Incluye herramientas que automaticen o faciliten las tareas diarias
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2.4.6.

2.4.7.

2.4.8.

de las areas de venta, marketing y servicio a clientes y al mismo tiempo
aseguren el flujo de informacion entre ellos y los grupos de soporte de
logistica y financieros. Integra la operacion del “Front Office”, aquellos que
estan en contacto directo con el cliente, con el “Back office”, las areas de
soporte de la empresa. Apunta basicamente a los procesos y una mejora de
los mismos a partir de integrar las distintas areas en un Unico proceso
horizontal que cruza la empresa, automatizar tareas, no duplicar

registraciones y compartir informacion. (Croxatto, 2005 p.38).

CRM colaborativo

Esta familia de productos tecnoldgicos facilita las relaciones (comerciales,
de servicios, de peticion, de demanda, de ayuda...) entre la empresa y los
clientes y viceversa, con independencia del canal en el que se produzcan.
Son herramientas que automatizan los procesos de relacién con los clientes.
Las méas conocidas y usadas son las relativas a automatizar los call-center

(centro de Ilamadas o servicios automatizados). (Giner, 2004 p.150).

Marketing Relacional

El marketing relacional es un proceso global mas que una funcion especifica
de un area de la empresa; debemos considerar esta perspectiva como una
administracion que busca la orientacién de la empresa al mercado y ya no
como una tarea exclusiva de los responsables del marketing. La aplicacion
del marketing relacional implica el reconocimiento de un nuevo tipo de
organizacion cuya tangibilidad seria cuando menos discutible, ya que,
ademas de un nucleo centrar (competencia distinta), cuenta con una amplia
red de relaciones que evolucionan en el tiempo. (Lopez, Mas &Viscarri,
2008, p. 363).

Marketing directo

Marketing directo es el conjunto de técnicas que facilitan el contacto
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2.4.9.

inmediato y directo con el posible comprador. Su finalidad es la de
promover un producto, servicio o idea empleando para ello medios o
sistemas de contacto directo (mailing, telemarketing, buzoneo, televenta,
etc.) De este modo, el marketing directo se caracteriza por la utilizacion de
uno o mas medios de comunicacion para obtener una respuesta medible en
un publico objetivo. La forma mas conocida de marketing directo es el
mailing, a través del cual las empresas envian sus mensajes a sus potenciales
clientes, generalmente extraidos de una base de datos previamente
elaborada. Otra herramienta de marketing directo muy frecuente es el
telemarketing, a traves del cual las compafiias llaman a nimeros de teléfono
que han sido previamente seleccionados. No obstante también es posible
realizar campafias de marketing directo llevadas a cabo a través de otros
soportes, tales como paginas web, buzoneo o folletos. (Buena & Moreno,
2010 p.185).

Mailing

El mailing es un medio clasico del marketing directo que se basa en el envio
postal de una carta o un paquete personalizado a las direcciones de un grupo
de personas que han sido seleccionadas de la base de datos. De esta manera,
se puede definir como un método de comunicacion personalizada con el
cliente cuyo fin es transmitir una informacién, acercarse a él y, en la
mayoria de los casos, obtener una respuesta directa de éste. El elemento
fundamental del mailing es la carta, puesto que a través de ella se establece
el dialogo con el cliente, con el fin de: Captar su atencién, ganar su interés,

generar un deseo y fidelizarlo. (Alvarez, 2005 p. 145-146).

2.4.10. Buzoneo

Para Gomez (2015) “Introduccion en los buzones de folletos, catdlogos o cartas sin

personalizar el destinatario exacto. Siendo éste un medio muy efectivo para pequefios

establecimientos comerciales que se dirigen a un publico concentrado geograficamente” p.

111.
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2.4.11.

2412,

2.4.13.

2.4.14.

Fidelizacién

La fidelizacion del cliente es una tarea de vital importancia para la
supervivencia de la empresa. La mayor parte de las carteras de clientes se
crean en funcion de las previsiones que se deducen de estos habitos en los
clientes. Permite a las empresas especializar sus productos, ya que saben
exactamente a quién dirigirse. A través de encuestas y otros estudios de
posventa, se obtiene informacion vélida para la realizacion de mejoras en

los atributos de estos productos. (Bastos, 2006 p.14).

Atraer

Tomar decisiones adecuadas Yy tener en claro cudl es el objetivo, tener un
plan, una lista de actividades a realizar, proceder de manera ordenada y
l6gica, todo ello es esencial para comenzar a trabajar. Un plan bien
concebido dard una considerable, autoridad y fuerza. (Filippis, 2005 p.40).

Venta cruzada

La venta cruzada, o lo que es lo mismo, la venta asociada o crossselling,
consiste en ofrecerle al cliente otro tipo de productos o de servicios
aprovechando la oferta del producto o del servicio que realmente demandan.
De esta manera, el cliente los percibird como productos o servicios
adicionales. (Alvarez, 2005 p. 73).

Vender

Vender es en realidad una conversacion bien dirigida. Tu cliente quiere
comprar, no que le vendan nada. Ayudale a que compre lo que €l quiere. Es
mas facil que le guies para que tome una decisién de su propia eleccion que

empefiarte en cambiar su vision. Es mas facil que refuerces lo que él valora,
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que aplicarle técnicas de venta para descubrirle donde le duele. (Hernandez,
2013 p. 2-3).

2.4.15. Satisfaccién

Para Kotler y Armstrong (2008) “Grado en que el desempeiio percibido de un
producto concuerda con las expectativas del comprador.” p.14. La satisfaccion es un
proceso antes de la fidelizacion, lo cual nos permite de llenar el grado de plenitud del
cliente, al momento de la compra — venta se debe tener en cuenta cada detalle del producto
debido a que el cliente es cada vez méas exigente y su grado de necesidad totalmente

amplia.
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CAPITULO Ill: MARCO METODOLOGICO

3.1. Tipoy disefio de investigacion

3.1.1. Tipo de investigacion

Es correlacional, segun Hernandez (2010) Este tipo de estudios tiene como finalidad
conocer la relacion o grado de asociacion que exista entre dos 0 méas conceptos, categorias
0 variables en un contexto en particular. En ocasiones sélo se analiza la relacién entre dos
variables, pero con frecuencia se ubican en el estudio relaciones entre tres, cuatro 0 mas

variables.

A la vez es descriptiva en donde se busca especificar propiedades, caracteristicas y
rasgos importantes de cualquier fendmeno que se analice, en este caso se recogera

informacidn de manera independiente o conjunta sobre las variables a estudiar.

3.1.2. Disefio de investigacion

Es Transversal, segun Hernandez (2010) Los disefios de investigacion transversal
recolectan datos en un solo momento, en un tiempo unico. Su propdsito es describir

variables y analizar su incidencia e interrelacion en un momento dado.

A la vez es no experimental ya que son estudios que se realizan sin la manipulacion
deliberada de variables y en los que solo se observan los fendmenos en su ambiente natural
para después analizarlos.

Disefio:
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Donde:

M es la muestra
0, es la observacion o medicion de la variable dependiente
r es el coeficiente de correlacion entre las dos variables

0,.es la observacion o medicion de la variable independiente

3.2. Poblacién y muestra

Para la presente investigacion se tomara como poblacion a la cartera de clientes de la
empresa comercial ROYMAR™HM. S.A.C. que son 50 personas en su totalidad; los

mismo que conformaran nuestra muestra por tratarse de un nimero reducido.

3.3. Hipotesis

H21: Si existe relacion entre la estrategia de CRM y fidelizacion de los clientes en la
empresa comercial ROYMAR'HM. S.A.C. Insculas, Olmos, Lambayeque, 2016.

Ho: No existe relacién entre la estrategia de CRM vy fidelizacidn de los clientes en

la empresa comercial ROYMAR'HM. S.A.C. Insculas, Olmos, Lambayeque, 2016.

3.4. Variables
Tabla 1

Concepto de variables

Variables Concepto

La administracion de relaciones con los clientes permite a la empresa
descubrir quiénes son sus clientes, como se comportan y qué
Independiente: necesitan o desean. Asimismo, permite a la empresa responder de
CRM forma adecuada, coherente y sin demora a las diversas oportunidades
que puedan surgir en el terreno de los consumidores. (Kotler y
Keller, 2006 p.80).
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La fidelizacidn del cliente es una tarea de vital importancia para la

supervivencia de la empresa. La mayor parte de las carteras de

Dependiente:

Fidelizacién

clientes se crean en funcién de las previsiones que se deducen de

estos habitos en los clientes. Permite a las empresas especializar sus

productos, ya que saben exactamente a quién dirigirse. (Bastos, 2006

p.14).

Fuente: Elaboracion propia.

3.5.  Operacionalizacion

Tabla 2
Operacionalizacion de variable independiente
) Técnicas e
Variable ]
. . . . instrumentos
Independient  Dimensiones Indicadores Items y
de recoleccion
e
de datos
Al momento que realiza una
compra, el vendedor le solicita
Base de datos ] .
informacion basica como
correo electronico, nimero de
" telefono o de casa.
Analitico i
Es posible acceder a la
c Acceso a la informacion sobre el servicio Encuesta -
RM
informacion que le brinda la empresa Cuestionario
mediante el uso de internet o
paginas web.
L Ha podido visualizar que los
Comunicacion )
) vendedores de los diferentes
Operacional entre
departamentos de la empresa
departamentos

mantienen una buena
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comunicacion entre si.

Comunicacién

empresa — cliente

Mantiene una buena
comunicacion entre empresa —
cliente al momento de adquirir

un producto.

Interaccion

directa

Existe una relacion reciproca
entre usted y el vendedor desde
el momento de la compra hasta

después de adquirir un

producto.

Colaborativo

Telecomunicacion

€s

La empresa cuenta con un
servicio de centro de Ilamadas
y/o servicios telefonicos lo cual
le permita atender sus

necesidades acerca de nuestros

productos.
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 3
Operacionalizacion de variable dependiente
Técnicas e
Variable . ) ) instrumentos de
) Dimensiones Indicadores Items »
Dependiente recoleccién de
datos
Logra llamar su atencion los
Atencion servicios ofrecidos por la
empresa.
La empresa realmente logra
conocer e identificar cuéles son
o Conocer . Encuesta -
Fidelizacion Atraer sus necesidades ante nuestro ] ]
o Cuestionario
servicio.
A su criterio, cree que la
o empresa cuenta con una
Publicidad

excelente publicidad que le

permita atraer mas clientes.
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Producto-precio

Vender

Nuestros productos brindados
cuentan con un precio accesible

y cémodo.

Oferta

La empresa le ofrece ofertas
que le permitan seguir

adquiriendo nuestro producto.

Tiempo

Es atendido en un tiempo

prudente al realizar su compra.

Resultados

Al momento de adquirir sus
productos, pudo obtener los

resultados esperados.

Satisfacer ]
Garantias

La empresa me ofrece garantias

después de mi compra.

Comunicacion

constante

Mantengo una comunicacion
constante con la empresa luego
de haber adquirido mi

producto.

Nuevas compras

Pienso realizar nuevas compras

a la empresa.

o Ventas cruzadas
Fidelizar

Luego de haber realizado mi
compra, la empresa me brinda
productos complementarios y/o

adicionales.

Seguridad

Se siente totalmente seguro con
los productos brindados por la

empresa.

Fuente: Elaboracion propia.

3.6.

de datos

3.6.1. Abordaje metodoldgico

Segun Hernandez (2010) los métodos a considerar en esta investigacion son los

Abordaje metodoldgico, técnicas e instrumentos de recoleccion



siguientes:

Método Descriptivo: son la base de las investigaciones correlacionales, las cuales a
su vez proporcionan informacion para llevar a cabo estudios explicativos que generan un
sentido de entendimiento y son altamente estructurados.

Método Analitico: Se basa en la inmersion en los datos y busqueda de clasificaciones
(tipos) repetidas, en las codificaciones y en las comparaciones que caracterizan al enfoque
de la teoria fundamentada.

Método Inductivo: Van de lo particular a lo general.

Método Deductivo: Comienza con la teoria y de ésta se derivan expresiones logicas

denominadas hipotesis que el investigador busca someter a prueba.

3.6.2. Técnicas de recoleccion de datos

Para la presente investigacion se utilizd la técnica de la encuesta relacionada al tema
que queremos estudiar. La encuesta es una técnica que sirve para la recopilacién de la
informacion a través de preguntas con varias alternativas las cuales fueron pre definidas
para que el evaluado seleccione a respuesta requerida y cuya ventaja principal es en el
corto tiempo y pueda obtenerse la reaccion de numerosos individuos, debido a que todos
los sujetos en estudio reciban las mismas preguntas en forma ordenada siendo mas féacil

recolectar los datos.

3.6.3. Instrumentos de recoleccion de datos

El instrumento que se aplico fue un cuestionario elaborado con una serie de 18
afirmaciones o suposiciones en escala Likert compuesto por 3 niveles de respuesta:
Acuerdo (A), Indiferente (1) y Desacuerdo (D), que serad necesario para recolectar los datos
suficientes y medir las variables de estudio. Una vez elaborado el cuestionario acorde a los
indicadores de la investigacion, sera validado por tres expertos en el tema, lo cual servira
como un medio de verificacion y le dara consistencia al instrumento con los criterios

respectivos de cada evaluador siendo visualizado en los anexos correspondientes.
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3.7.  Procedimientos para la recoleccion de datos

Para la presente investigacion se utilizd programas de Excel y SPSS extraidos del
cuestionario elaborado por los propios investigadores que se aplicé a los clientes de la
empresa de estudio, lo cual se realizé en el mes de Abril con el permiso del propietario de

la empresa.

Para la recoleccion de datos fue mediante el siguiente procedimiento como a

continuacion se detalla:

1. Se selecciono el instrumento que es el cuestionario estructurado para la encuesta.

2. Posteriormente se disefid el mismo cuestionario con 18 premisas debidamente
establecidas coherentemente en funcion a dar solucién al problema.

3. Después de disefiar el instrumento se aplicod a los clientes, luego se tabuld los datos
obtenidos a través de Excel y SPSS para obtener la informacidn correspondiente.

4. Finalmente se analizaron los datos obtenidos.

3.8.  Andlisis estadistico e interpretacion de los datos

La informacion cuantitativa que se obtuvo de la aplicacion de las técnicas de
recoleccion de datos, fueron procesadas para su respectivo tratamiento estadistico
descriptivo utilizando programas como EXCEL Y SPSS, lo cual sirvié para ordenarlos,

tabularlos y presentarlos en figuras con sus respectivas descripciones e interpretaciones.

Esto permitié realizar el analisis concreto, que tuvo como finalidad estudiar en
detalle las caracteristicas mas relevantes respecto al objeto de investigacion. La
interpretacion fue el paso necesario para unir de manera adecuada, y con caracter
cientifico, los datos obtenidos asi como de las inferencias que de ellas pueda derivarse. De
esta forma, el andlisis y la interpretacion de los resultados y la contextualizacion otorgada
por las teorias referentes al tema, sirvieron para fundamentar las estrategias de la

propuesta y las conclusiones finales de este trabajo de investigacion.
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3.9. Principios éticos
En cuanto a los principios éticos de esta investigacion se detallan los siguientes:
3.9.1. Consentimiento informado
A los participantes de la presente investigacion se les manifestara las condiciones,
derechos y responsabilidades que el estudio involucra donde asumiran la condicion de ser
informantes.

3.9.2. Confidencialidad

Se les informaré la seguridad y proteccion de su identidad como informantes valiosos

de la investigacion.

3.9.3. Observacion participante

Los investigadores actuaran con prudencia durante el proceso de acopio de los datos
asumiendo su responsabilidad ética para todos los efectos y consecuencias que se derivaran

de la interaccion establecida con los sujetos participantes del estudio.

3.10. Criterios de rigor cientifico

En cuanto a los criterios de rigor cientifico de esta investigacion se detallan los

siguientes:
3.10.1. Credibilidad
Conllevaran a los resultados de las variables observadas y estudiadas mediante el
reporte de los resultados sean reconocidos como verdaderos por los participantes;

permanentemente se ejecutara la observacion de las variables en su propio escenario y;

donde se procedera a detallar la discusién mediante el proceso de la triangulacion.
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3.10.2. Transferibilidad y aplicabilidad

La obtencion de los resultados generara valiosa informacion para la generacion del
bienestar organizacional mediante la transferibilidad.

Se detallara el procedimiento desde el contexto donde se ejecutara la investigacion
incluyendo quienes seran los participantes en la investigacion. Con lo referido a la recogida
de los datos se determinara mediante el muestreo tedrico, ya que se codificara y analizara
de forma inmediata la informacion proporcionada. Por ultimo, se procedera a la recogida
exhaustiva de datos mediante el acopio de informacion suficiente, relevante y apropiada

mediante el cuestionario, la observacion y la documentacion.

3.10.3. Consistencia para la replicabilidad

Se tendrdn los resultados a partir de la investigacion mixta. Para determinar la
consistencia de la investigacion se efectuara la triangulacion de la informacién (datos,
investigadores y teorias) permitiendo el fortalecimiento del reporte de la discusion. El
cuestionario a emplear para el recojo de la informacién sera certificado por evaluadores
externos para autenticar la pertinencia y relevancia del estudio por ser datos de fuentes
primarias. Se detallara la coherencia del proceso de la recogida de los datos con su
respectivo analisis e interpretacion de los mismos, mediante el uso de los enfoques de la

ciencia (empirico, critico y vivencial).

3.10.4. Confirmabilidad y neutralidad

Los resultados que se determinen de la investigacion tendran veracidad en la
descripcion. La veracidad radicara en que los resultados seran contrastados con la literatura
existente; con investigaciones de los contextos internacional, nacional y regional que
tengan similitudes con las variables estudiadas con una antigliedad de cinco afios.

3.10.5. Relevancia

Se investigard siempre con el proposito de alcanzar el logro de los objetivos

planteados para la obtencion de un mejor estudio de las variables y su amplia comprension.
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CAPITULO IV: ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

4.1. Resultados en tablas y figuras

4.1.1. Fiabilidad del cuestionario

En la Figura 1 se visualiza que el cuestionario aplicado tiene un alfa de cronbach de

0.881 lo cual es valido y confiable.

Estadisticos de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
,881 18

Figura 1.Estadistico de fiabilidad

Fuente:Programa SPSS

4.1.2. Correlacién de variables

En la Figura 2 se puede apreciar un coeficiente de correlacion de Spearman de 0.848

en base a las dos variables de estudio.

Correlaciones

Coeficiente de correlacion
CRM Sig. (bilateral)
N
Rho de Spearman . )
Coeficiente de correlacion
Fidelizacion Sig. (bilateral)
N

**. La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Figura 2.Correlaciones de variables.

CRM
1,000

50
,848™
,000
50

Fidelizacion
,848™
,000
50
1,000

50

Fuente: Programa SPSS
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41.3. Por indicador

Tabla 4
Nivel de base de datos en la empresacomercial ROYMAR"HM. S.A.C.

Items D | A Total
Al momento que realiza una compra, el vendedor le solicita 19 8 23 50
informacion basica como correo electronico, nimero de 38% 16% 46% 100%

teléfono o de casa.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de ROYMAR"HM. S.A.C. en el mes de Abril.

Nivel de base de datos en la empresa
comercial ROYMAR"HM. S.A.C.

B Desacuerdo M Indiferente Acuerdo

Figura 3: EI46% de los encuestados estd en acuerdo (A), mientras que el
38% estd en desacuerdo (D) y por ultimo el 16% se muestra indiferente (1)
ante este criterio.

Fuente:Tabla 4
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Tabla b

Nivel de acceso a la informacion en la empresacomercial ROYMAR'HM. S.A.C.

ltems D | A  Total

Es posible acceder a la informacion sobre el servicio que le 28 7 15 50
brinda la empresa mediante el uso de internet o paginas web.  569% 14% 30% 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de ROYMAR"HM. S.A.C. en el mes de Abril.

Nivel de acceso a la informacion en la
empresa comercial ROYMAR "HM.
S.A.C.

W Desacuerdo M Indiferente Acuerdo

30%

Figura 4: E| 56% de los encuestados estd en desacuerdo (D), mientras que
el 30% estd en acuerdo (A) y por ultimo el 14% se muestra indiferente (l)
ante este criterio.

Fuente:Tabla 5
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Tabla 6

Nivel de comunicacion en la empresacomercial ROYMAR™HM. S.A.C.

Items D | A Total
Ha podido visualizar que los vendedores de la empresa 18 7 25 50
mantienen una buena comunicacion entre si. 36% 14% 50% 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de ROYMAR"HM. S.A.C. en el mes de Abril.

Nivel de comunicacion entre
departamentos en la empresa
comercial ROYMAR"HM. S.A.C.

W Desacuerdo M Indiferente Acuerdo

50%

Figura 5: El 50% de los encuestados estd en acuerdo (A), mientras que el
36% estd en desacuerdo (D) y por ultimo el 14% se muestra indiferente (1)
ante este criterio.

Fuente:Tabla 6
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Tabla 7

Nivel de comunicacion empresa-cliente en la empresa ROYMAR'HM. S.A.C.

Items D | A Total
Mantiene una buena comunicacién entre empresa — cliente al 29 7 14 50
momento de adquirir un producto. 58% 14% 28% 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de ROYMAR"HM. S.A.C. en el mes de Abril.

Nivel de comunicacion empresa -
cliente en la empresa comercial
ROYMAR"HM. S.A.C.

W Desacuerdo M Indiferente Acuerdo

28%

Figura 6: El 58% de los encuestados estd en desacuerdo (D), mientras
que el 28% estd en acuerdo (A) y por ultimo el 14% se muestra
indiferente (1) ante este criterio.

Fuente:Tabla 7
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Tabla 8

Nivel de interaccion directa en la empresa comercial ROYMAR™HM. S.A.C.

ltems D | A  Total

Existe una relacion reciproca entre usted y el vendedor desde 14 9 27 50
el momento de la compra hasta después de adquirir un 289% 18% 54% 100%

producto.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de ROYMAR"HM. S.A.C. en el mes de Abril.

Nivel de interaccion directa en la
empresa comercial ROYMAR "HM.
S.A.C.

W Desacuerdo M Indiferente Acuerdo

54%

-

Figura 7: El 54% de los encuestados estd en acuerdo (A), mientras que el
28% estd en desacuerdo (D) y por ultimo el 18% se muestra indiferente

(1) ante este criterio.

Fuente:Tabla 8
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Tabla 9

Nivel de telecomunicaciones en la empresa comercial ROYMAR'HM. S.A.C.

ltems D | A  Total

La empresa cuenta con un servicio de centro de llamadas y/o 14 9 27 50
servicios telefonicos lo cual le permita atender sus 280% 18% 54% 100%
necesidades acerca de nuestros productos.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de ROYMAR™HM. S.A.C. en el mes de Abril.

Nivel de telecomunicaciones en la
empresa comercial ROYMAR "HM.
S.A.C.

B Desacuerdo M Indiferente Acuerdo

Figura 8: El 48% de los encuestados estd en desacuerdo (D), mientras que
el 38% estd en acuerdo (A) y por ultimo el 14% se muestra indiferente ()
ante este criterio.

Fuente:Tabla 9
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Tabla 10

Nivel de atencion en la empresa comercial ROYMAR™HM. S.A.C.

Items D | A  Total
Logra llamar su atencion los servicios ofrecidos por la 23 9 18 50
empresa. 46% 18% 36% 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de ROYMAR™HM. S.A.C. en el mes de Abril.

Nivel de atencidn en la empresa
comercial ROYMAR"HM. S.A.C.

W Desacuerdo M Indiferente Acuerdo

36%

Figura 9: E| 46% de los encuestados estd en desacuerdo (D), mientras que
el 36% estd en acuerdo (A) y por ultimo el 18% se muestra indiferente (1)
ante este criterio.

Fuente:Tabla 10
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Tabla 11

Nivel de conocimiento en la empresa comercial ROYMAR™HM. S.A.C.

Items D | A Total
La empresa realmente logra conocer e identificar cuales son 16 12 22 50
sus necesidades. 3206 24% 44% 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de ROYMAR™HM. S.A.C. en el mes de Abril.

Nivel de conocimiento en la empresa
comercial ROYMAR"HM. S.A.C.

B Desacuerdo M Indiferente Acuerdo

Figura 10: El 44% de los encuestados estd en acuerdo (A), mientras que
el 32% estd en acuerdo (D) y por ultimo el 24% se muestra indiferente (1)
ante este criterio.

Fuente:Tabla 11
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Tabla 12

Nivel de publicidad en la empresa comercial ROYMAR™HM. S.A.C.

Items D | A Total
A su criterio, cree que la empresa cuenta con una excelente 17 8 25 50
publicidad que le permita atraer mas clientes. 34% 16% 50% 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de ROYMAR"HM. S.A.C. en el mes de Abril.

Nivel de publicidad en la empresa
comercial ROYMAR"HM. S.A.C.

B Desacuerdo M Indiferente Acuerdo

50%

Figura 11: EI50% de los encuestados estd en acuerdo (A), mientras que
el 34% estd en desacuerdo (D) y por ultimo el 16% se muestra
indiferente (1) ante este criterio.

Fuente:Tabla 12
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Tabla 13

Nivel de producto-precio en la empresa comercial ROYMAR"HM. S.A.C.

Items D | A Total
Nuestros productos brindados cuentan con un precio 15 7 28 50
accesible y comodo. 30% 14% 56% 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de ROYMAR"HM. S.A.C. en el mes de Abril.

Nivel de producto - precio en la
empresa comercial ROYMAR "HM.
S.A.C.

B Desacuerdo M Indiferente Acuerdo

|

- 56%

Figura 12: E] 56% de los encuestados estd en acuerdo (A), mientras que el
30% estd en desacuerdo (D) y por ultimo el 14% se muestra indiferente (I)
ante este criterio.

Fuente:Tabla 13
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Tabla 14

Nivel de oferta en la empresa comercial ROYMAR"HM. S.A.C.

Items D | A Total
La empresa le ofrece ofertas que le permitan seguir 14 8 28 50
adquiriendo nuestro producto. 28% 16% 56% 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de ROYMAR™HM. S.A.C. en el mes de Abril.

Nivel de oferta en la empresa
comercial ROYMAR"HM. S.A.C.

W Desacuerdo M Indiferente Acuerdo

56%

Figura 13: E| 56% de los encuestados estd en acuerdo (A), mientras que el
28% estd en desacuerdo (D) y por ultimo el 16% se muestra indiferente (1)
ante este criterio.

Fuente:Tabla 14
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Tabla 15

Nivel de tiempo en la empresa comercial ROYMAR™HM. S.A.C.

Items D | A Total
Es atendido en un tiempo prudente al realizar su compra. 28 7 15 50
56% 14% 30% 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de ROYMAR™HM. S.A.C. en el mes de Abril.

Nivel de tiempo en la empresa
comercial ROYMAR"HM. S.A.C.

W Desacuerdo M Indiferente Acuerdo

30%

Figura 14: E| 56% de los encuestados estd en desacuerdo (D), mientras
que el 30% estd en acuerdo (A) y por ultimo el 14% se muestra
indiferente (1) ante este criterio.

Fuente:Tabla 15
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Tabla 16

Nivel de resultados en la empresa comercial ROYMAR™HM. S.A.C.

Items D | A Total
Al momento de adquirir sus productos, pudo obtener los 12 9 29 50
resultados esperados. 24% 18% 58% 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de ROYMAR"HM. S.A.C. en el mes de Abril.

Nivel de resultados en la empresa
comercial ROYMAR"HM. S.A.C.

W Desacuerdo M Indiferente Acuerdo

58%

Figura 15: El 58% de los encuestados estd en acuerdo (A), mientras que
el 24% estd en desacuerdo (D) y por ultimo el 18% se muestra indiferente
(1) ante este criterio.

Fuente:Tabla 16
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Tabla 17

Nivel de garantia en la empresa comercial ROYMAR"HM. S.A.C.

Items D | A Total
La empresa me ofrece garantias después de mi compra. 24 3 23 50
48% 6% 46% 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de ROYMAR™HM. S.A.C. en el mes de Abril.

Nivel de garantia en la empresa
comercial ROYMAR"HM. S.A.C.

W Desacuerdo M Indiferente Acuerdo

A

Figura 16: E| 48% de los encuestados estd en desacuerdo (D), mientras que
el 46% estd en acuerdo (A) y por ultimo el 6% se muestra indiferente (l)
ante este criterio.

Fuente:Tabla 17
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Tabla 18

Nivel de comunicacion constante en la empresa comercial ROYMAR™HM. S.A.C.

Items D | A Total
Mantengo una comunicacion constante con la empresa luego 25 7 18 50
de haber adquirido mi producto. 50% 14% 36% 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de ROYMAR™HM. S.A.C. en el mes de Abril.

Nivel de comunicacidon constante en
la empresa comercial ROYMAR "HM.
S.A.C.

B Desacuerdo M Indiferente Acuerdo

Figura 17: El 50% de los encuestados estd en desacuerdo (D), mientras
que el 36% estd en acuerdo (A) y por ultimo el 14% se muestra indiferente
(1) ante este criterio.

Fuente:Tabla 18
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Tabla 19

Nivel de nuevas compras en la empresa comercial ROYMAR"HM. S.A.C.

Items D | A  Total
Pienso realizar nuevas compras a la empresa. 15 6 29 50
30% 12% 58% 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de ROYMAR™HM. S.A.C. en el mes de Abril.

Nivel de nuevas compras en la
empresa comercial ROYMAR "HM.
S.A.C.

B Desacuerdo M Indiferente Acuerdo

58%

Figura 18: El 58% de los encuestados estd en acuerdo (A), mientras que el
30% estd en desacuerdo (D) y por ultimo el 12% se muestra indiferente (I)
ante este criterio.

Fuente:Tabla 19
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Tabla 20

Nivel de ventas cruzadas en la empresa comercial ROYMAR"HM. S.A.C.

Items D | A Total
Luego de haber realizado mi compra, la empresa me brinda 19 6 25 50
productos complementarios y/o adicionales. 38% 12% 50% 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de ROYMAR™HM. S.A.C. en el mes de Abril.

Nivel de ventas cruzadas en la
empresa comercial ROYMAR "HM.
S.A.C.

B Desacuerdo M Indiferente Acuerdo

50%

Figura 19: El 50% de los encuestados estd en acuerdo (A), mientras que el
38% estd en desacuerdo (D) y por ultimo el 12% se muestra indiferente (l)
ante este criterio.

Fuente:Tabla 20
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Tabla 21

Nivel de seguridad en la empresa comercial ROYMAR™"HM. S.A.C.

Items D | A Total
Se siente totalmente seguro con los productos brindados por 15 5 30 50
la empresa. 30% 10% 60% 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de ROYMAR™HM. S.A.C. en el mes de Abril.

Nivel de seguridad en la empresa
comercial ROYMAR"HM. S.A.C.

W Desacuerdo M Indiferente Acuerdo

60%

Figura 20: E| 60% de los encuestados estd en acuerdo (A), mientras que
el 30% estd en desacuerdo (D) y por ultimo el 10% se muestra
indiferente () ante este criterio.

Fuente:Tabla 21
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4.1.4. Por dimension

Tabla 22

Nivel de CRM analitico en la empresacomercial ROYMAR"HM. S.A.C.

Items D | A  Total
Nivel de CRM analitico en la empresa comercial 47 15 38 100
ROYMAR'HM. S.A.C. 47% 15% 38% 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de ROYMARHM. S.A.C. en el mes de Abril.

Nivel de CRM analitico en la empresa
comercial ROYMAR"HM. S.A.C.

B Desacuerdo M Indiferente Acuerdo

Figura 21: El 47% de los encuestados estd en desacuerdo (D), mientras
que el 38% estd en acuerdo (A) y por ultimo el 15% se muestra
indiferente (1) ante este criterio.

Fuente:Tabla 22
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Tabla 23

Nivel de CRM operacional en la empresacomercial ROYMAR"HM. S.A.C.

Items D | A  Total
Nivel de CRM operacional en la empresa comercial 47 14 39 100
ROYMAR'HM. S.A.C. 47% 14% 39% 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de ROYMAR™HM. S.A.C. en el mes de Abril.

Nivel de CRM operacional en la
empresa comercial ROYMAR "HM.
S.A.C.

B Desacuerdo M Indiferente Acuerdo

Figura 22: El 47% de los encuestados estd en desacuerdo (D), mientras
que el 39% estd en acuerdo (A) y por ultimo el 14% se muestra
indiferente (1) ante este criterio.

Fuente:Tabla 23
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Tabla 24

Nivel de CRM colaborativo en la empresacomercial ROYMAR"HM. S.A.C.

Items D | A Total
Nivel de CRM colaborativo en la empresa comercial 38 16 46 100
ROYMAR'HM. S.A.C. 38% 16% 46% 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de ROYMAR™HM. S.A.C. en el mes de Abril.

Nivel de CRM colaborativo en la
empresa comercial ROYMAR "HM.
S.A.C.

B Desacuerdo M Indiferente Acuerdo

Figura 23. El 46% de los encuestados estd en acuerdo (A), mientras que
el 38% estad en desacuerdo (D) y por ultimo el 16% se muestra indiferente
(1) ante este criterio.

Fuente:Tabla 24
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Tabla 25

Nivel de atraer al cliente en la empresacomercial ROYMAR"HM. S.A.C.

Items D | A Total
Nivel de atraer al cliente en la empresa comercial 56 29 65 150
ROYMAR'HM. S.A.C. 38% 16% 46% 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de ROYMAR™HM. S.A.C. en el mes de Abril.

Nivel de atraer al cliente en la
empresa comercial ROYMAR "HM.
S.A.C.

B Desacuerdo M Indiferente Acuerdo

Figura 24: E| 43% de los encuestados estd en acuerdo (A), mientras que
el 37% estd en desacuerdo (D) y por ultimo el 19% se muestra
indiferente (1) ante este criterio.

Fuente:Tabla 25

79



Tabla 26

Nivel de vender al cliente en la empresacomercial ROYMAR"HM. S.A.C.

Items D | A Total
Nivel de vender al cliente en la empresa comercial 29 15 56 100
ROYMAR'HM. S.A.C. 20% 15% 56% 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de ROYMAR™HM. S.A.C. en el mes de Abril.

Nivel de vender hacia el cliente en la
empresa comercial ROYMAR "HM.
S.A.C.

B Desacuerdo M Indiferente Acuerdo

56%

Figura 25: El 56% de los encuestados estd en acuerdo (A), mientras
que el 29% estd en desacuerdo (D) y por ultimo el 15% se muestra
indiferente (1) ante este criterio.

Fuente:Tabla 26
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Tabla 27

Nivel de satisfacer al cliente en la empresacomercial ROYMAR"HM. S.A.C.

Items D | A Total
Nivel de satisfacer al cliente en la empresa comercial 89 26 85 200
ROYMAR"HM. S.A.C. 44% 13% 43% 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de ROYMAR™HM. S.A.C. en el mes de Abril.

Nivel de satisfacer al cliente en la
empresa comercial ROYMAR "HM.
S.A.C.

W Desacuerdo M Indiferente Acuerdo

Figura 26: E| 44% de los encuestados estd en desacuerdo (D), mientras que
el 43% estd en acuerdo (A) y por ultimo el 13% se muestra indiferente (1)
ante este criterio.

Fuente:Tabla 27
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Tabla 28

Nivel de fidelizar al cliente en la empresacomercial ROYMAR"HM. S.A.C.

Items D | A  Total
Nivel de fidelizar al cliente en la empresa comercial 49 17 84 150
ROYMAR'HM. S.A.C. 33% 11% 56% 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de ROYMAR™HM. S.A.C. en el mes de Abril.

Nivel de fidelizar al cliente en la
empresa comercial ROYMAR "HM.
S.A.C.

B Desacuerdo M Indiferente Acuerdo

56%

Figura 27: El 56% de los encuestados estd en acuerdo (A), mientras que
el 33% estd en desacuerdo (D) y por ultimo el 11% se muestra
indiferente (1) ante este criterio.

Fuente:Tabla 28
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4.15. Por variable

Tabla 29

Nivel de CRM en la empresacomercial ROYMAR"HM. S.A.C.

Items D | A Total
Nivel de CRM en la empresa comercial ROYMAR™HM. 132 45 123 300
SAC. 44% 15% 41% 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de ROYMAR™HM. S.A.C. en el mes de Abril.

Nivel de CRM en la empresa
comercial ROYMAR"HM. S.A.C.

B Desacuerdo M Indiferente Acuerdo

Figura 28: El 44% de los encuestados estd en desacuerdo (D), mientras
que el 41% estd en acuerdo (A) y por ultimo el 15% se muestra
indiferente (1) ante este criterio.

Fuente:Tabla 29
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Tabla 30

Nivel de fidelizacion en la empresacomercial ROYMAR'HM. S.A.C.

Items D | A  Total
Nivel de fidelizacion en la empresa comercial 223 87 290 600
ROYMAR'HM. S.A.C. 37% 15% 48% 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de ROYMAR™HM. S.A.C. en el mes de Abril.

Nivel de fidelizacidon en la empresa
comercial ROYMAR"HM. S.A.C.

B Desacuerdo M Indiferente Acuerdo

48%

Figura 29: El 48% de los encuestados estd en acuerdo (A), mientras que el
37% esta en desacuerdo (D) y por ultimo el 15% se muestra indiferente ()
ante este criterio.

Fuente:Tabla 30
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4.2. Discusion de resultados

En lo que corresponde al nivel de estrategia de CRM identificado en la empresa
comercial ROYMAR'HM. S.A.C. se ha obtenido los siguientes resultados los cuales seran
discutidos por cada dimension de la variable independiente:

El nivel de CRM analitico analizado en los clientes de la empresa comercial
ROYMAR'HM. S.A.C. sefiala que un 47% estd en desacuerdo como se muestra en la
Tabla 22 por lo que refleja que no se cuenta con una adecuada base de datos lo cual
dificulta el acceso a la informacion sobre el cliente que deseamos fidelizar. Segun
Fernandez (2004) afirma que si se cuenta con un CRM analitico; es decir, con un Data
Warehause o almacén de datos, se podré aplicar técnicas estadisticas para estudiar a los
clientes y a la vez ir conociéndolo realizando un analisis que nos permita tener informacion
relevante de ellos. Por otro lado, Mendoza y Vilela (2014) en su investigacion “Impacto de
un Modelo de Sistema CRM en la Fidelizacion de los Clientes de la Distribuidora Ferretera
Ronny L S.A.C.” llegaron a la conclusion que el concepto de CRM comprende la
metodologia, disciplina y tecnologia que tiene por objetivo automatizar y mejorar los
procesos de negocio asociados a la gestion de la relacion de la empresa con el cliente,
ademas se muestran los resultados que un 71% opina que la informacion de los productos

debe ser brindada por correo electrénico.

El Nivel de CRM operacional determinado en los clientes de la empresa comercial
ROYMAR'HM. S.A.C. sefiala que un 47% esta en desacuerdo, como se muestra en la
Tabla 23 por tanto la comunicacion interna entre departamentos de las distintas areas de la
empresa Yy la comunicacion entre empresa — cliente no se esta evidenciando. Segun
Croxatto (2005) manifiesta que si existe el CRM operacional; es decir, el contacto directo
con el cliente y la relacion con las areas de soporte de la empresa, facilitara las tareas
diarias de las areas de venta, marketing y servicios dirigidos al cliente. Asi mismo Alarcon
y Rodriguez (2012) en su investigacion “CRM como Herramienta Generadora de Lealtad”
concluyo que se debe mantener relacion con los clientes equilibrando estrategias, procesos
y tecnologia que facilitan la misma, arrojando unos resultados de un 94% de los
encuestados equivalente a 83 personas si les gustaria que la empresa les informara con

respecto nuevos productos, descuentos, promociones Yy citas para servicios de
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mantenimiento.

El nivel de CRM colaborativo identificado en los clientes de la empresa comercial
ROYMAR'HM. S.A.C. sefiala que un 46% esta de acuerdo, como se muestra en la Tabla
24 por tanto la interaccion directa y las telecomunicaciones no se estdn dando en su
totalidad. Segun Giner (2004) indica que si se aplica CRM Colaborativo; es decir, si se
cuenta con una tecnologia moderna para un servicio de telecomunicaciones, se estard
dando una interaccion reciproca entre el vendedor y el cliente fortaleciendo la relacion
mediante centro de llamadas o de manera directa. De esta manera, Cayotopa y Flores
(2013) en su investigacion “Modelo de CRM para elevar la Satisfaccion del Cliente de la
Municipalidad de Reque” llegaron a la conclusion que se pudo proponer un software Sugar
CRM en la Municipalidad de Reque que ayude a brindar un mejor servicio, siendo uno de
ellos contar con una base de datos donde se pueda archivar sus reclamos y ademas aprobar
un presupuesto para la adquisicion de este software, los resultados de esta investigacion
son que un 63% de los clientes de la Municipalidad de Reque manifiestan que si se deberia

aprobar un presupuesto para la adquisicién de este software.

Respecto al nivel de fidelizacion identificado en la empresa comercial
ROYMAR'HM. S.A.C. se ha obtenido los siguientes resultados los cuales seran discutidos

por cada dimension de la variable dependiente:

El nivel de atraccion al cliente analizado en los clientes de la empresa comercial
ROYMAR'HM. S.A.C. sefiala que un 43% esta de acuerdo, como se muestra en la Tabla
25 por tanto se logra llamar la atencion del cliente debido a su buena publicidad que tiene
la empresa. Segun Filippis (2005) testifica que si se logra llamar la méxima atencion del
cliente ante el producto y/o servicios del negocio, se esta iniciando un proceso esencial que
permitira conocer al cliente y a la vez mostrar las diversas actividades que brinda la
empresa. En cuanto a Londofio (2014) en su investigacion “Impacto de los Programas de
Fidelizacion y la Calidad de la Relacion sobre la Lealtad al Establecimiento Minorista”
pudo concluir que la lealtad del cliente estd determinada por la fortaleza de la relacién
entre éste y la empresa, pero también estd influenciada por las percepciones acerca del
programa de fidelizacion, los resultados arrojaron que un 70% esta de acuerdo en mantener

una relacion a largo plazo con la empresa.
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El nivel de vender al cliente identificado en los clientes de la empresa comercial
ROYMAR'HM. S.A.C. sefiala que un 56% esta de acuerdo, como se muestra en la Tabla
26 por tanto el cliente esta conforme al precio acorde al producto y con las ofertas que la
empresa le brinda al momento de su compra. Segin Hernandez (2013) indica que vender
implica una conversacion bien dirigida y el cliente tome una decision a su propia eleccién
acorde a sus gustos, de tal manera que aprecie el producto y/o servicio en su totalidad
ofrecido por la empresa. Por otro lado, Achig (2012) en su investigacion “Fidelizacion de
Clientes en Empresas de Software. Caso: Sciencetech S.A.” lleg6 a la conclusion que la
empresa aumentard la satisfaccion entre sus clientes, fidelizandolos e incrementado la
rentabilidad, con unos resultados de un 51% indicando que se encuentra satisfecho con el
disefio e interfaz del sistema por lo que se recomienda reducir el porcentaje de
insatisfaccion al identificar los modulos del software que presentan dificultad para el

manejo y posterior a ello realizar una nivelacion del manejo del sistema a los usuarios.

El nivel de satisfacer al cliente analizado en los clientes de la empresa comercial
ROYMAR'HM. S.A.C. sefiala que un 44% esta en desacuerdo, como se muestra en la
Tabla 27 por tanto el cliente no esta siendo atendido en un tiempo adecuado, no obtiene los
resultados esperados y no se le ofrece las garantias adecuadas generando una mala
comunicacion constante. Segun Kotler y Amstrong (2008) afirma que si se logra satisfacer
al cliente, estara percibiendo un grado de conformidad acorde a sus expectativas logrando
la plenitud del cliente, teniendo en cuenta que luego que el cliente quede satisfecho, estara
siendo fidelizado. En cuanto a Palomino (2014) en su investigacion “Estrategias de
Comunicacion de Marketing para Fidelizar a los socios de la Asociacion de Hoteles y
Restaurantes y afines La Libertad (Ahora- LI) concluyo que los directivos coinciden que
este factor va a ayudar a la mejora de la relaciones con el pablico en general de manera
permanente, logrando una fidelizacién, con unos resultados de un 44% utiliza la estrategia

de Promocién de Ventas para relacionarse con los socios.

El nivel de fidelizar al cliente identificado en los clientes de la empresa comercial
ROYMAR'HM. S.A.C. sefiala que un 56% esta de acuerdo, como se muestra en la Tabla
28 por tanto el cliente esta percibiendo un grado medio de fidelizacién por lo que el cliente

podra realizar nuevas compras, adquirir productos complementarios y sentirse un poco
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seguro en cuanto al producto comprado. Segun Chiesa (2005) que fidelizar al cliente es un
objetivo principal para mantenerse diferenciado de los competidores, a la vez se le debe ser
cuidadoso al cliente desde el momento de su compra hasta el final, incentivandolo para que
vuelva a realizar nuevas compras o pueda adquirir productos complementarios, de esta
forma la demanda de la empresa estara ascendiendo e impactando diferencia ante el
mercado. En cuanto a Tilleria (2012) en su investigacién “Estudio de Factibilidad para la
Creacion de un Proceso de Fidelizacion de Clientes en Super Paco de la ciudad de Quito”
llegd a la conclusion que la propuesta que se plantea, agregue valor a la compafiia por la
implementacién de una herramienta de plan de fidelizacion como es la tarjeta de afinidad,
su resultado reflejo un 60% les parece excelente calidad de servicio brindada por Super

Paco.

Referente al grado de relacidn entre estrategia de CRM vy fidelizacién de los clientes
analizado en los clientes en la empresa comercial ROYMAR'HM. S.A.C. mediante el
programa estadistico SPSS se ha obtenido un grado de correlacion de Spearman de 0.848
respectivamente. Segun Martinez (2012) sefiala que si la relacion es mayor a 0.72, existe

una excelente confiabilidad entre las dos variables de estudio.

De acuerdo a los datos obtenidos de las variables estudiadas y contrastadas con las
teorias correspondientes de cada dimension, se ha conseguido que si existe relacion entre
estrategia de CRM vy fidelizacion en la empresa comercial ROYMAR™HM. S.A.C., esto

quiere decir que se acepta la hipdtesis alterna H1 y se rechaza la hip6tesis nula Ho.
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CAPITULO V: PROPUESTA DE INVESTIGACION

El capitulo comprende detalladamente las caracteristicas y componentes, de la

propuesta elaborada y la descripcion de la aplicacion de la metodologia para su desarrollo.

Propuesta de un Plan de estrategias de CRM para la fidelizacion de los clientes en la
empresa comercial ROYMAR"HM. S.A.C. INSCULAS

AUTORES:
Bach. Hernandez MontezaYovani

Bach. Ramos Rojas Andy Henry

ASESOR

Mg. Izquierdo Espinoza Julio Roberto

CHICLAYO - PERU
2016
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INTRODUCCION

La presente propuesta de un plan dePlan de estrategias de CRM para la fidelizacion de los
clientes en la empresa comercial ROYMAR™HM. S.A.C. INSCULAS, a través de un plan
de estrategia, permitird un mayor desenvolvimiento de los trabajadores, por ello se han
identificado estrategias, las cuales buscan cumplir los objetivos establecidos. Este
documento presenta varias estrategias que los colaboradores de ROYMAR'HM. S.A.C.
claro estd seguir unos lineamientos relacionados de CRM para lograr la fidelizacion de
clientes. Todas las estrategias estdn contempladas para que sean ejecutadas en periodos de
corto y mediano plazo, ademas, se debe tomar en cuenta que los colaboradores deben
seguir adquiriendo conocimientos y siendo participe de actividades, por tal motivo se debe
ir evaluando el progreso de las metas e ir renovandolas para lograr el objetivo deseado. La
propuesta esta elaborada por medio de un cuadro en el que se plantearan los objetivos,

metas y actividades correspondientes.
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5.2.  Objetivos

5.2.1. Objetivo General

Establecer un plan de estrategias de CRM para la fidelizacion de los clientes en la
empresa comercial ROYMAR'HM. S.A.C. INSCULAS

5.2.2. Objetivos Especificos

a) Implementar una pagina web de ROYMAR"HM. S.A.C. INSCULAS

b) Construir una base de datos de ROYMAR"HM. S.A.C. INSCULAS.

c) Elaborar un programa de puntos en ROYMAR'HM. S.A.C. INSCULAS

d) Realizar capacitaciones en ventas a los trabajadores de ROYMAR'HM. S.A.C.
INSCULAS

5.3. Metodologia

Tabla 31Metodologia de la propuesta

Objetivo Meta Actividades Responsable

Innovar la pagina
Contrato de un

o web cada tres o . Administrador
Implementar una pagina disefiador de pagina
meses. General
web de ROYMAR'HM. web
S.A.C. INSCULAS Administrar la .
. Contrato de Administrador
pagina web ]
Community manager General
mensualmente.
Construir una base de Actualizar una Contrato de un Administrador
datos de base de datos cada  ingeniero de sistema General
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ROYMARHM. S.A.C. medio afio.
INSCULAS.

Elaborar un programa de
Establecer puntos

puntos en Programar cada dos ) Administrador
por cantidad de
ROYMAR'HM. S.A.C. meses General
compra
INSCULAS

Realizar capacitaciones

en ventas a los Capacitar al o
) Contrato de Administrador
trabajadores de personal cada tres o
especialista en ventas General
ROYMAR'HM. S.A.C. meses.
INSCULAS

Fuente: Elaboracion propia

5.4. Metasy Actividades

5.4.1. Objetivo Especifico 1:Implementar una pagina web de ROYMAR 'HM.
S.A.C. INSCULAS

Justificacion

Mediante la creacion de una pagina web los clientes podran percibir textos, sonidos,
videos e imagenes con una serie de promociones que Ilamen su atencién; sobre todo que lo
pueden lograr haciéndolo desde su propio hogar y/o cualquier lugar con acceso a paginas
electronicas.

Recursos

Humanos y financieros.

Metas:

Innovar la pagina web cada tres meses

Actividad

Contrato de un disefiador de pagina web
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Tabla 32

Costo del disefiador de pagina web

o Tiempo
Actividad Costo(S/.)
(Meses)
Contrato de un disefador de
3 400.00

pagina web

Fuente: Elaboracion propia

En la Tabla 32 se puede apreciar que el contrato de un disefiador de pégina web se
dard por un periodo de tres meses, a la vez tendra un costo de S/. 400.00, de esta manera se
renovara la pagina web para que los usuarios que ingresen puedan visualizar novedosos

disefios para una mejor percepcion.

a) Administrar la pagina web mensualmente

Actividad

Contrato de community manager

Tabla 33Costo del comunity manager

o Tiempo
Actividad Costo(S/.)
(Meses)
Contrato de community
12 1,500.00

manager

Fuente: Elaboracion propia

En la Tabla 33 se puede apreciar que el contrato de community manager se dara por
un periodo de doce meses, a la vez tendréa un costo de S/ 1,500.00 de esta manera se podra
contar con un administrador propio que se encargue exclusivamente de gestionar mediante

las redes sociales.

A continuacion en la Figura 30 se muestra la pagina (via Facebook) de la empresa,

para que de alguna manera el cliente visualice los servicios que se brinda mediante esta red
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social.

1 7 @ 2l 4% O 06:02 AM

PAGINA ACTIVIDAD ESTADISTICAS

Roymar’hm®

Album

CREAR BOTON >

\J

4] (o] p,

Publicar Foto Editar pagina

Q Agregar informacion de contacto
JAAY

Ayuda a que los demas te encuentren facilmente

Invitar a amigos a que indiquen que les gusta la
pagina

Promociona tu pagina

Esta pagina, es de la empresa comercial

e e

Figura 30Pagina de Facebook de Roymar’Hm

Fuente: Elaboracion propia

Facebook es una red social moderna en el que mayormente las empresas utilizan este
medio para promocionar los servicios y/o productos que brinda la empresa, a la vez es una
herramienta 1til ya que por medio de un “Me Gusta”, estara generando interés por parte del

cliente.

5.4.2. Objetivo especifico 2:Construir una base de datos de ROYMAR"HM.
S.A.C. INSCULAS.
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Justificacion:
Mediante la construccion de una base de datos permitird guardar grandes cantidades
de informacion y de forma organizada acerca de los clientes que acudan a la empresa, lo
cual nos llevara a conocerlo cada vez mas y poder registrar sus datos basicos como nimero

telefonico, correo electronico, etc.

Recursos:
Humanos y financieros

Meta:

Actualizar una base de datos cada medio afo.

Actividad:

Contrato de un ingeniero de sistemas.

Tabla 34Costo del ingeniero de sistemas

o Tiempo
Actividad Costo(S/.)
(Meses)
Contrato de un ingeniero de
6 1000.00

sistemas.

Fuente: Elaboracién propia

En la Tabla 34 se puede apreciar que el contrato de un ingeniero de sistemas se dara
por un periodo de seis meses, a la vez tendrd un costo de S/ 1000.00, de esta manera el
ingeniero podra disefiar y actualizar la base de datos para una mayor capacidad evitando

posibles pérdidas de los datos basicos recogidos del cliente.

5.4.3. Obijetivo especifico 3: Elaborar un programa de puntos en ROYMAR"HM.
S.A.C. INSCULAS.

Justificacion:
Un sistema de programa de puntos permitira que el cliente pueda acceder a bonos por

la cantidad de puntos que hayan alcanzado en un periodo de tiempo, con la finalidad de
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que se sientan atraidos hacia los productos y/o servicios ofrecidos por la empresa.

Recursos:
Financieros

Meta:

Programar cada dos meses

Actividad:

Establecer puntos por cantidad de compra

Tabla 35Descuentos por puntos alcanzados

Cantidad de compra Puntos Descuento Monto
(S/.) alcanzados (%) (S/)

1000.00 10,000 ptos 1% S/. 10
2000.00 20,000 ptos 2% S/. 20

3000.00 30,000 ptos 3% S/. 30

4000.00 40,000 ptos 4% S/. 40

Fuente: Elaboracién propia

En la Tabla 35 se muestra las cantidades que deben alcanzar los clientes para obtener

el beneficio; es decir, si el cliente logra alcanzar los 10000 puntos (S/. 1000.00 en

consumo) consecuentemente en su préxima compra se le hard un descuento de S/10.00

(1% de S/ 1000.00) para un mayor beneficio en el transcurso de dos meses.

A continuacion en la Figura 31 se visualiza un modelo de una base de datos con la

finalidad de extraer los datos basicos del cliente y tener un acercamiento hacia él.
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Clientes | Seleccionar Cliente: | |

[ Cédigo:' | |
| Nombre:' |
[ Contacto" [ i

| Direccion: l

@
o L

&

e

Ciudad: § | ~ « | | Provincia: “
CP: Pais: v
Teléfono: Celular:

Email: -

Notas:

Registro: EE] 2 > [M1]>+ de 2
Figura 31Modelo de base de datos

Fuente:Google

Este modelo de base de datos, se podra recolectar la informacion del cliente y los
puntos que logre alcanzar, a la vez enviarle informacion a su correo electronico de los

servicios y las veces de compra.

5.4.4. Objetivo especifico 4: Realizar capacitaciones en ventas a los trabajadores
de ROYMAR'HM. S.A.C. INSCULAS.

Justificacion:
Las capacitaciones son esenciales en toda organizacion, lo cual es motivo para que
los trabajadores aumenten sus capacidades y habilidades recibiendo ensefianzas de

personas expertas en el area de ventas para una mayor calidad de atencién al cliente.

Recursos:
Humanos y financieros
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Meta:

Capacitar al personal cada 3 meses

Actividad:
Contrato de especialista en ventas

Tabla 36Contrato de especialista en ventas

Actividad Recursos  Costo(S/.)
Costo del
o 500.00
Contrato de especialista en contrato
ventas Materiales
) 40.00
de trabajo
Refrigerio 60.00
Total 600.00

Fuente: Elaboracién propia

En la Tabla 36 se puede apreciar que el contrato un especialista en ventas se dara por
un periodo de tres meses, se le dara unos materiales de trabajo como papel bond y
boligrafos a los trabajadores; y por ultimo un refrigerio, esta actividad tendra un costo de
S/ 600.00, de esta manera se podra capacitar al personal de la empresa para que adquiera
conocimientos y habilidades al momento de vender mejorando la calidad de atencion hacia

el cliente.

A continuacion en la Tabla 37 se presentan los temas que se daran en capacitacion
para que los trabajadores aumenten su eficiencia en relacion al objetivo principal de la

empresa.
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Tabla 37 Temas en capacitacion de ventas

Técnicas generales de venta

Técnicas de venta Ventas de servicio

Técnicas de cierre de venta

Gestidn del tiempo de venta

o y Planificacion de zona de ventas
Organizacion y gestion

Técnicas de prospeccion y calificacion de

clientes potenciales

Técnicas de resolucion de problemas

Cultura técnica 'y comercial Fundamentos del crédito a clientes

Conocimiento de los productos

Recibimiento del cliente

Relacién y comunicacion Manejo de relaciones interpersonales

Psicologia del consumidor

Fuente:Elaboracion propia

5.5. Cronograma de actividades

Tabla38 Cronograma de actividades

Cronograma de Meses

Actividades En Fe Ma Ab Ma Ju Ju Ag Se Oc No Di

Contrato de un disefiador de X X X X

pagina web

Contrato de community X X X X X X X X X X X X

manager

Contrato de un ingeniero de X X

sistemas

Establecer puntos por X X X X X X

cantidad de compra

Contrato de especialista en X X X X

ventas

Fuente: Elaboracion propia
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En la Tabla 38 se muestra las actividades a realizar en los meses respectivos, cuyas

actividades fueron justificadas y explicadas anteriormente.

5.6. Resumen de la propuesta

Tabla 39 Resumen de la propuesta

Actividades Costo Anual (S/.)
Contrato de un disefiador de pagina web S/.1,600.00
Contrato de comunity manager S/.1,500.00
Contrato de un ingeniero de sistemas S/.2,000.00
Establecer puntos por cantidad de compra S/.12,000.00
Contrato de especialista en ventas S/.2,000.00
TOTAL S/19,100.00

Fuente: Elaboracion propia

En la Tabla 39 se muestra los costos totales anuales de cada actividad, es decir; la
presente propuesta sera aplicada iniciando el otro afio respectivamente, por otro lado, las
actividades mostradas arrojan una cantidad de S/. 19,100.00 en lo que respecta a la
elaboracion de péagina web, construccién de base de datos, programa de puntos y

programas de capacitaciones (objetivos especificos).

5.7.  Presupuesto y financiamiento

El presupuesto de la presente propuesta sera respaldado el propio dinero que genera

la empresa que gracias a su gran liquidez y solvencia no necesita de ningin financiamiento

para poder establecer las actividades planteadas anteriormente en este documento.

5.8. Beneficios

a) Conocer el mercado e informacion de la competencia
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Mayor comprension de los clientes
Aumenta la demanda

Nuevas oportunidades de ventas
Calidad de servicio al cliente

Mejor relacion con los clientes
Mayor captacion y lealtad del cliente
Tomar mejores decisiones

Posicionamiento de la empresa
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CAPITULO VI: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

En cuanto al nivel de estrategia de CRM en la empresa comercial ROYMAR'HM.
S.A.C. Insculas se identifico un nivel bajo debido a la disconformidad de un 44% por parte
de los clientes al no percibir un CRM analitico ni CRM operacional que le permitan tener
un mayor acceso hacia los productos y servicios ofrecidos por la empresa.

De acuerdo al nivel de fidelizacion de clientes en la empresa comercial
ROYMAR'HM. S.A.C. Insculas se identificd un nivel medio debido a la conformidad de
un 48% por parte de los clientes al no sentirte atraidos por los productos y/o servicios, no
les convence la forma de cdmo venden los trabajadores y no muestran una total

satisfaccion por lo que es inconveniente que sean fidelizados.

Referente al grado de relacion que existe entre la estrategia de CRM vy fidelizacion
de los clientes analizado en la empresa comercial ROYMAR™HM. S.A.C. Insculas
mediante el coeficiente de correlacion de Spearman, se ha obtenido 0.848 lo que significa

una correlacion positiva considerable al aproximarse a 1.

Respecto a la relaciéon que existe entre la estrategia de CRM vy fidelizacion de los
clientes en la empresa comercial ROYMAR'HM. S.A.C. Insculas se determind que si
existe relacion por lo que se deduce que si se aplica la estrategia de CRM
consecuentemente aumentara la fidelizacion de clientes, esto quiere decir que se asocian

las dos variables estudiadas.

6.2 Recomendaciones

De los resultados obtenidos en la investigacion y en base a nuestras conclusiones,

planteamos las siguientes recomendaciones:

El administrador general de la empresa comercial ROYMAR"HM. S.A.C. tome la
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prioridad de implementar la estrategia de CRM como una herramienta tecnoldgica con la
finalidad de brindar un acceso de informacion ante el cliente y puedan estar informados

acerca de las promociones y/o servicios que brinda la empresa.

Los trabajadores de la empresa comercial ROYMAR'HM. S.A.C. deben aumentar
sus habilidades de venta y atencion hacia el cliente, ya que éste es la pieza clave de todo
negocio y se pueda cubrir sus expectativas logrando volver con mas frecuencia ante la

empresa.
Se sugiere aplicar la propuesta por haberse comprobado la importante relacion que

existe entre la estrategia de CRM Yy fidelizacion de clientes en la empresa comercial
ROYMAR'HM. S.A.C.
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ANEXOS
Matriz de consistencia

ESTRATEGIA DE CRM Y SU RELACION CON LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES
EN LA EMPRESA COMERCIAL ROYMAR'HM. S.A.C. INSCULAS, OLMOS,
LAMBAYEQUE, 2016.

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLE

Variable

Problema General Objetivo General Hipdtesis Alterna Independiente

H1: Si existe
relaciénentre la

¢ Qué relacion existe entre estrategia de CRM y

Determinar la relacién que

fliacliglsitzr:é?gr!addeelg:sRclYile%tlei existe entre la estrategia de fidelizacion de los
. CRM vy fidelizacién de los | clientes en la empresa
en la empresa comercial I | ial CRM
ROYMAR HM. SAC clientes en la empresa comercia
Insculas Ofmoé e comercial ROYMAR "HM. ROYMAR HM.
' ’ S.A.C. Insculas, Olmos, S.A.C. Insculas
Lambayeque, 2016? Lamb 2016 '
ambayeque, : Olmos, Lambayeque,
2016.
Problemas Especificos Objetivos Especificos Hipotesis Nula Variable

Dependiente

OEZ1:ldentificar el nivel de
estrategia de CRM en la
empresa comercial
ROYMAR'HM. S.A.C.
Insculas, Olmos,
Lambayeque, 2016

PE1: ;Cual es el nivel de
estrategia de CRM en la
empresa comercial
ROYMAR'HM. S.A.C.
Insculas, Olmos,
Lambayeque, 2016?

_ . _ Ho: No existe relacion
OE2:Identificar el nivel de entre la estrategia de

PE2: ;Cual es el nivel de Fidelizacion de los clientes CRM y fidelizacion de

fidelizacion en la empresa en la empresa comercial los clientes en la
comercial ROYMAR'HM. ROYMAR'HM. S.A.C. ; Fidelizacién
S.A.C. Insculas, Olmos, Insculas, OImos, empresa comercial
Lambayeque, 2016? Lambayeque, 2016 ROYMAR'HM.
S.A.C. Insculas,
Olmos, Lambayeque,
PE3: ;/Qué grado de OE3:Analizar el grado de 2016.

relacidn existe entre la relacion entre la estrategia de
estrategiade CRM y la CRM Yy la fidelizacién de los

fidelizacion de los clientes clientes en la empresa
en la empresa comercial comercial ROYMAR "HM.
ROYMAR'HM. S.A.C. S.A.C. Insculas, OImos,
Insculas, Olmos, Lambayeque, 2016

Lambayeque, 2016?
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CUESTIONARIO

Objetivo: El presente cuestionario tiene como objetivo determinar la relacion que existe
entre estrategia de CRM Yy fidelizacién de clientes en la empresa comercial ROYMAR'HM.
S.A.C.

Instrucciones: Sefiale con una X, en aquella opcion que exprese su conformidad,
percepcion, sentir o actuar en cada una de las afirmaciones siguientes:

(A= Acuerdo) (I=Indiferente) (D=Desacuerdo)

Indicadores Al

Al momento que realiza una compra, el vendedor le solicita informacién bésica

como correo electrénico, niimero de teléfono o de casa.

Es posible acceder a la informacion sobre el servicio que le brinda la empresa

mediante el uso de internet o paginas web.

Ha podido visualizar que los vendedores de la empresa mantienen una buena

comunicacion entre si.

Mantiene una buena comunicacion entre empresa — cliente al momento de

adquirir un producto.

Existe una relacion reciproca entre usted y el vendedor desde el momento de la

compra hasta después de adquirir un producto.

La empresa cuenta con un servicio de centro de llamadas y/o servicios
telefénicos lo cual le permita atender sus necesidades acerca de nuestros
productos.

Logra llamar su atencion los servicios ofrecidos por la empresa.

La empresa realmente logra conocer e identificar cuales son sus necesidades.

A su criterio, cree que la empresa cuenta con una excelente publicidad que le

permita atraer mas clientes.

Nuestros productos brindados cuentan con un precio accesible y comodo.

La empresa le ofrece ofertas que le permitan seguir adquiriendo nuestro
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producto.

Es atendido en un tiempo prudente al realizar su compra.

Al momento de adquirir sus productos, pudo obtener los resultados esperados.

La empresa me ofrece garantias después de mi compra.

O R M R W RN R R

Mantengo una comunicacion constante con la empresa luego de haber adquirido

mi producto.

Pienso realizar nuevas compras a la empresa.

Luego de haber realizado mi compra, la empresa me brinda productos

complementarios y/o adicionales.

0 RN R o e

Se siente totalmente seguro con los productos brindados por la empresa.

111




