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RESUMEN

La presente tesis se basa en el Customer Relationship Management para fidelizar
a los clientes, es por ello que el objetivo fue: Analizar como el Customer
relashionship Mangement se relaciona con la fidelizacion de los clientes del
restaurante “La Estacion”, Huaral ,2017. Asi mismo la Hipoétesis fue: ElI Customer
Relationship Management se relaciona significativamente con la fidelizacion de

los clientes del restaurante “La Estacion”.

La presente investigacion fue de tipo aplicada con enfoque cuantitativo, se utilizé
el disefio no experimental, transeccional, correlacional , la poblacion esta
conformada por 336 clientes y con una muestra obtenida de 180 clientes ,se
aplicé la técnica de la encuesta y como instrumento el cuestionario, que contienen
18 preguntas validados por juicio de expertos, también se utilizé el Alpha de
cronbach para hallar la confiabilidad del cuestionario, la cual resulto .953 , asi
mismo existe correlacion significativa, ya que la significacion es 0,000 y la
correlacion de Tau B de Kendall (r=0,538) sefiala que se trata de una relacion

positiva media.

La presente investigacion aportara al conocimiento cientifico, permitiendo
analizar y contrastar las teorias propuestas del Customer Relationship
Management (CRM) y fidelizacion de los clientes, sirviendo de guia y ayuda para

las nuevas investigaciones.

Palabras claves: Gestion, relacion, fidelizacion, clientes.



ABSTRACT

This thesis is based on Customer Relationship Management for customer loyalty,
which is why the objective was: Analyze how the customer relashionship
Mangement is related to customer loyalty in the restaurant "La Estacion".
Likewise, the Hypothesis was: Customer Relationship Management is

significantly related to the loyalty of customers of the restaurant "La Estacion".

The present investigation was of the applied type with a quantitative approach,
the non-experimental correlational transectional design was used, the population
is made up of 336 clients and with a sample obtained from 180 clients, the survey
technique was applied and as a tool the questionnaire, which they contain 18
guestions validated by expert judgment, the cronbach Alpha was also used to find
the reliability of the questionnaire, which resulted in .953, and there is a significant
correlation, since the significance is 0.000 and the correlation of Kendall's Tau B
(r=0.538) indicates that it is an average positive relationship.

This research will contribute to scientific knowledge, allowing to analyze and
contrast the proposed theories of Customer Relationship Management (CRM)
and customer loyalty, serving as a guide and help for new research.

Keywordds: Management, relationship, loyalty, customers.
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INTRODUCCION

La presente investigacion se titula “El Customer Relationship Management (CRM)
y su relacion con la Fidelizacion de los clientes del restaurante “La Estacion”.
Actualmente es importante establecer y mantener relaciones redituables con los
clientes, por ello es necesario ejecutar la herramienta Customer Relationship
Management (CRM), que permita a la empresa captar nuevos clientes y asi hacer
frente a sus competidores, logrando que los clientes puedan acceder a la
informacion de la empresa, para extenderles sus comentarios, sugerencias o

inquietudes que se den sobre algun producto o servicio.

El presente trabajo de investigacion se encuentra dividido de la siguiente manera:

El primer capitulo contiene el planteamiento del problema, describe la realidad
problematica, la formulaciéon del problema general y secundarios, el objetivo
general y especificos, asi como la justificacion y las limitaciones de la

investigacion.

El segundo capitulo contiene el marco teodrico, el cual hace mencién a los
antecedentes de investigaciones anteriores correspondiente al tema investigado,

asi como la definicién de términos empleados.

En el tercer capitulo se encuentra el marco metodoloégico, como tipo de
investigacion, nivel, métodos, asi mismo la poblacién, la muestra, la validez y la

confiabilidad.

El cuarto capitulo contiene los resultados obtenidos, la discusion, conclusiones

y recomendaciones.
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CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 DESCRIPCION DE LA REALIDAD PROBLEMATICA

Actualmente, la gastronomia es considerada como uno de los sectores mas
privilegiados del mundo, ya que de la historia heredé su ingenio, su mestizaje y su
sabor; la cocina internacional ha sido el punto de encuentro de diversas culturas,

es por eso que ha ido evolucionado y nuevas tendencias se van imponiendo.

“La gastronomia se esta fortaleciendo cada vez mas como un patrimonio
fundamental para el desarrollo turistico ya que al conocer y degustar la cocina
local se considera una experiencia cultural y sensorial. Todo ello, unido a la
creciente sensibilidad de los turistas modernos hacia los patrimonios alimentarios,
justifica la necesidad de reconocer una mayor importancia a este recurso”. (Lopez
T., Hernandez J, Di E. 2013).

En el Perl nos mezclamos, unimos y damos vida a una cocina que es la
mejor demostracion en el mundo de que cuando las personas se unen solamente
pasan cosas hermosas. Esa es nuestra cocina, y voy a poner todo mi esfuerzo
por revelar eso, compartir y dejar algo muy claro en el mundo: que la cocina del
Peru es una cocina de paz y de fraternidad. Ya todo el mundo sabe que es una
cocina de biodiversidad, que tiene una gran historia milenaria, de multiples
sabores; es la cocina de todas las sangres, la mas multicultural del planeta, porque
no es que haya cogido un poco de aqui, se lo ha robado, no, se ha abrazado con
un poco de aqui y de alla. Esto es algo que recién el mundo empieza a conocer.
Acurio G. (2016).
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La Feria Gastrondmica Internacional de Lima, también llamada Mistura,
es una feria anual que se realiza en la ciudad de Lima, esta feria es
organizada por la Sociedad Peruana de Gastronomia (Apega), asociacion civil
sin fines de lucro fundada por el chef Gaston Acurio, y actualmente liderada
por su presidente Bernardo Roca Rey, brinda oportunidades a empresas
gastrondmicas para que participen mostrando y vendiendo sus diversos platos
.Por ello, las pymes deben cambiar de perspectiva y no solo basarse en los
conocimientos empiricos sino adquirir y aplicar conocimientos profesionales en
base a liderazgo, contacto con los clientes, marketing, finanzas, etcétera. De esta
manera podran adaptarse a los cambios generados por este boom gastronémico.

A nivel mundial, la tecnologia es importante y necesaria para la ejecucion
de las relaciones con los clientes. Kotler y Armstrong (2017), sostienen que la
administracion de las relaciones con el cliente (CRM) es el proceso general de
establecer y mantener relaciones redituales con los clientes al entregarles mas

valor y mayor satisfaccion.

Esan (2016) EI CRM permite obtener datos con los cuales se puede
satisfacer las necesidades de los clientes, asi como desarrollar productos y
servicios que cubran las expectativas de los consumidores. Asi, el CRM constituye
una herramienta que sirve para construir relaciones con los clientes sobre la base
del ofrecimiento de productos y servicios adaptados a sus necesidades. Asimismo,
ayuda a establecer, mantener, y consolidar las relaciones con los clientes, es
decir, a fidelizarlos. EI CRM es una de las herramientas basicas para cualquier
equipo comercial, aportando conocimiento de los clientes y/o prospectos, su fase
de vida dentro de la empresa, su valor en términos monetarios y el tiempo
consumido en ellos. Y todas estas métricas son fundamentales para un

departamento tan dinamico como el comercial. Abad (2017).


https://es.wikipedia.org/wiki/Lima
https://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Sociedad_Peruana_de_Gastronom%C3%ADa&action=edit&redlink=1
https://es.wikipedia.org/wiki/Gast%C3%B3n_Acurio
https://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Bernardo_Roca_Rey&action=edit&redlink=1
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En el Peru, existen varias empresas que utilizan el CRM como modelo de
gestion tecnoldgica, entre ellas estdn la empresa Vivanda y Pro Futuro AFP
(Roman,2014), buscando diferenciarse de sus competidores a través del uso de
la informacion que les brindan a sus clientes, acercandose a ellos y aprendiendo
de cada una de sus interacciones con el objetivo de incrementar su propuesta de

valor.

En la ciudad de Huaral, es necesario que los restaurantes ejecuten la
implantacion de una estrategia CRM y su optimizacién al maximo, ya que permite
tener un buen control de las ventas, un mejor servicio de atencién al cliente, rapido
y eficaz desarrollando aspectos de marketing relacional, como la segmentacion

de clientes o las relaciones a largo plazo con los mismos.

El restaurante “La estacién” abre sus puertas en el afo 1986 en la
provincia de Huaral, de la mano de los hermanos, Jacinto y José Chinen
Chinen, ofreciendo diversos platos criollos y tipicos con las ultimas tendencias
de la tradicién huaralina, en especial su plato bandera hasta hoy, el pollo a la
brasa, el cual presenta mayor demanda. El restaurante tiene un ambiente
acogedor con una decoraciéon hecha en madera al mejor estilo rustico y el
servicio de calidad es lo que realza a “La Estacion”, porque hasta la fecha

logro obtener un buen lugar en la preferencia del publico huaralino.

Actualmente, quienes administran el restaurante son Roberto y Ricardo
Chinen; hijos del sefior Jacinto quienes dia a dia se esfuerzan por hacer crecer
este negocio. Los clientes del restaurante “La estacion” son de distintos distritos
de Huaral y de Lima, ya que por ser una ciudad turistica vienen personas de
distintos lugares a consumir los potajes tipicos y a conocer las hermosas plazas
y lugares de la provincia. A continuacion, se observa el mapa de Huaral

seflalando sus distritos.
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Huaura “ ~»\
-
V a2 yh ]
Pacaraos Pasco
 de Noviembre

Santa Cruz de Andamarca

Atavillos Alto

Oceano Pacifico

Lima

Figura 1. Mapa provincial de Huaral
Fuente: Huaral en linea

El administrador del restaurante “La Estacion” en la reunién realizada en el
mes de mayo del 2018 me manifiesto e informo como funciona el restaurante,
como ha venido desarrollandose desde que empezaron y que vision desea
alcanzar en el futuro, a esto sumado diversos comentarios que contribuyeron a mi

analisis sobre la realidad.

El restaurante la estacion cuenta con el area administrativa y el area del
restaurante; la primera &area est4d conformada por el gerente general, el
administrador y el contador; y la segunda area enfocado en el restaurante; el jefe
de cocina, los cocineros y sus ayudantes; el jefe del comedor y los mozos; cada
area debe cumplir sus funciones tal como lo menciona en la siguiente tabla.
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Tabla 1. Areas y funciones de la empresa

] JEFE DE

AREA , FUNCIONES
AREA
Gerente Planear, proponer, aprobar y dirigir

Administrativa

Administrador

Administrar, inducir y gestionar.

Contador

Procesar, codificar y contabilizar.

Restaurante

Jefe de cocina

e Cocineros

e Ayudante de
cocina

Elaborar y terminar los platos especificos
durante la atencion.

Jefe de
comedor

¢ Mozos

Verificar que los Mozos cumplan con el

protocolo de atencion al cliente.

Encargado de
caja

Cobrar las cuentas, controlar y verificar el
movimiento diario de ingresos de fondos.

Limpiezay

Realizar la limpieza y desinfeccion diaria de la

mantenimiento | cocina, bafios y area del comedor.

Fuente: Elaboracion propia

También manifesté que estan enfocado a la venta fluida, es decir ventas del
dia a dia, sin priorizar la satisfaccion del cliente, estdn orientados por un
conocimiento superficial por medio de su experiencia en el negocio a través de
los afios, es decir la practica les ha ido dando los conocimientos adquiridos en
ventas y atencion al publico principalmente, destacdndose un marketing

precario.

Segun Tamayo (2002), citado por Bernal (2010), sugiere tener en cuenta los
siguientes aspectos al momento de plantear o definir un problema de
investigacion:

1. Reunir los hechos en relacion con el problema (qué esta pasando).

2. Determinar la importancia de los hechos.

3. ldentificar las posibles relaciones entre los hechos que pueden indicar la

causa de la dificultad.
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A continuacion, se detallar4 diversos aspectos que requieren analisis y se

tomaran en cuenta para la investigacion:

e Carencia de un especialista en temas de marketing y estrategias para aumentar
su competitividad en el distrito de Huaral, ya que hoy en dia las estrategias
innovadoras potencian la competencia y son muy necesarias para mantenerse
en el mercado.

e Falta de utilizacion de la tecnologia como herramienta para mejorar su gestion.

e La capacitacion a sus colaboradores es muy poca, y esto se ve reflejado en su
desempefio diario ya que requieren de conocimiento de servicio al cliente.

e No establece contacto directo con los clientes, por lo que no cuentan con un
registro de datos de los mismos, ni conoce quienes son sus clientes fieles, pese
a los afos, no referencian clientes, ya que no existe una plataforma informéatica.

e |nexistencia del servicio post venta, por lo que no contindan brindando atencion
al cliente después de la compra.

¢ No emplea técnicas de diferenciacion con la competencia, realiza ventas fluidas,
No innova en su servicio, se mantiene en su experiencia a través de los afios y
no esta atento a su competencia directa.

e El horario de atencidon no cumple con las expectativas de los clientes, ya que
abren partir de las doce del mediodia y los clientes prefieren que el servicio sea
desde la mafana.

e La publicidad es escasa ya que no tienen difusién en medios, como radio, TV y
redes sociales (facebook, instagram, paginas web).

e Su infraestructura es limitada y reducida en espacio, la misma que cuentan con
solo el primer piso y no tienen un area de juegos recreacionales para nifos.

¢ No cuenta con Cochera privada, pero en la entrada se dejé un pequefo espacio

de parqueo, el cual no es seguro, por lo que estan expuestos a robos y asaltos.



18

1.1.1 Diagnostico

Avila, R. (2016) “El diagnostico empresarial es una metodologia de evaluacion de
empresas que facilita un andlisis profundo de las principales areas de gestion de
un negocio. Con una explicacibn mas minuciosa de la organizacion. Es posible,
resolver problemas de manera practica y direccionada para lo que es realmente

importante y sin gastar tiempo con items poco relevantes.”

A nivel metodolégico, se ha optado por la aplicacion de una herramienta de

diagnaostico sencillo pero eficaz: El analisis FODA.
1.1.1.1 Anélisis FODA

Pearson O. (2018). sostiene que el FODA es un analisis que utilizan las
empresas para evaluar el potencial de negocio y decisiones del marketing. Se
utiliza como base para la toma de decisiones, en ocasiones basta con realizar
algunos andlisis superficiales para realizar un analisis rapido, pero cuando lo que
se busca es sostener diferentes acciones y estrategias en el tiempo, se analizan

muchos y diferentes factores disponibles

Caferri C. (2016). “El analisis FODA tiene mdltiples aplicaciones y puede ser
usado en diferentes unidades de analisis tales como producto, mercado, recursos
humanos, etc. Las conclusiones obtenidas como resultado del andlisis FODA, te
seran de gran utilidad en el andlisis del mercado y en las estrategias de ventas

que planifiques.”

En efecto, tomando la teoria de Caferri C. (2016). La matriz FODA es
importante porque permite analizar y buscar, de forma proactiva la realidad interna
y externa de las empresas, obteniendo informacion a ser evaluada por las
diferentes areas de la empresa, para su debido control, a fin de tomar decisiones

y medidas correctivas segun sea el caso.

En la siguiente figura se detalla el analisis interno y externo realizado al

restaurante “La Estacion”.


https://www.aboutespanol.com/cecilia-caferri-2480036
https://www.aboutespanol.com/guia-practica-para-entender-el-mercado-los-clientes-y-consumidores-2480178
https://www.aboutespanol.com/cecilia-caferri-2480036
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FORTALEZAS

Perduracion a través de los
afos.

Ubicacion estratégica

DEBILIDADES

Carencia de un especialista
en temas de Marketing
Tecnologia escasa

Falta de gestion de la

o . - .
2 . ,
= Deliciosa sazén informacion de los clientes
= No establece contacto
@ Atencién agradable directo con sus clientes
é Poca capacitacion a sus
2 Chefs calificados y con colaboradores
experiencia Inexistencia del servicio
Buen equipo y ganas de post venta
trabajar Falta de pubI|C|d§d .
Infraestructura limitada vy
reducida
No cuenta con cochera
privada
OPORTUNIDADES AMENAZAS
Abrir nuevas sucursales en Coyuntura econémica y
S Chancay, Huacho, politica
E Barranca y Lima
i _ Zona insegura
2 Variedad de proveedores
= Competencia muy alta
= Desarrollar nuevos

productos (desayunos Yy
postres) y servicios
(alquiler del local para
Eventos)

Figura 2. Matriz FODA del restaurante “La estacion”

Fuente: Elaboracion propia
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1.1.1.2 Anélisis del macroentorno

Kotler, P. y Armstrong, G. (2018) “La compafia y todos los demas
participantes operan en un macroentorno mas grande de fuerzas que moldean
oportunidades y plantean amenazas para la empresa. Incluso las compafias
dominantes pueden ser vulnerables a las frecuentes fuerzas turbulentas vy
cambiantes del entorno de marketing. Algunas de esas fuerzas son imprevisibles
e incontrolable.” (p.74)

Gestiopolis (2011). ElI macroentorno o también conocido como Entorno
especifico o entorno de accion directa se refiere a todos aquellos aspectos
relacionados con el exterior de la empresa. EI macroentorno estudia elementos
gue son dificiles o imposibles de controlar, por lo que la organizacion debe tener
conocimiento de ellos para aprovecharlos o en su defecto reducir su impacto.

Esta investigacion serd analizada por medio del andlisis PEST:

1.1.1.2.1 Analisis PEST

O'Farrell R. (2018) sostiene que, el PEST es un tipo de analisis utilizado en
la gestion estratégica la cual toma en cuenta los factores Politicos, Econdmica,
Sociales y Tecnoldgicos. La mayor fortaleza de este andlisis es su capacidad
para facilitar el intercambio de ideas sobre los factores que estan fuera del control

de la empresa pero que, sin embargo, la afectan.

¢ Nivel politico
El restaurante “La estacion” debe cumplir con las normas que exige la
municipalidad de Huaral. Entre esas normas y tramites legales se debe
considerar a la inscripcion en Registros Publicos (SUNARP), registro de
cobro y pago de Impuesto general a las ventas (IGV) en la (SUNAT) y
sobre todo el Registro de Sanidad y la licencia de funcionamiento posterior
a la Inspeccion Técnica de Seguridad en Defensa Civil, entre otros. Por
otro lado, la empresa esta expuesta a la inestabilidad politica por la

trasferencia de gobierno reciente.
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Nivel Econédmico

En mayo 2018, el sector restaurantes aumenté en 3,11%. Este resultado
se sustent6 en la evolucion favorable de los negocios de restaurantes en
3,12%, otras actividades de servicio de comidas en 3,82%, servicio de
bebidas en 2,16%; contrariamente decrecido suministro de comidas por
encargo en -2,77%. El sector restaurantes registr6 una variacion
acumulada de 2,93%. INEI (2018).
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Figura 3. Evolucién mensual de la actividad de restaurantes: 2015-2018 variacion %
respecto al periodo del afio anterior
Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI).

Segun INEI (2018). El grupo de restaurantes registr6 un aumento de
3,12%, impulsado por los establecimientos de comidas rapidas, pollerias,
restaurantes, comida criolla, chifas y cubicherias, que evolucionaron
positivamente por la calidad del servicio, nuevas propuestas

gastrondmicas, promociones y descuentos.
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Asimismo, mostraron buen desempefio las sandwicherias, pizzerias,
heladerias, carnes y parrillas y comida japonesa, en respuesta a nuevas
promociones, piqueos, propuestas innovadoras y servicios adicionales
como internet. Coadyuvaron al desenvolvimiento de la actividad las
celebraciones y eventos especiales como el dia del trabajador, dia de la
madre y dia nacional de la papa, la feria gastrondémica “Sabores y Saberes”
de Tarapoto, el Festival “FILO” en la Costa Verde de Lima y el Festival de
la Papa Nativa en Cusco, ademas de celebraciones religiosas al interior

del pais.

Comida criolla 215
Pizzerias
Sandwicherias
Comidas rapidas
Heladerias
Restaurantes
Chifas

Pollerias
Cevicherias

Restaurantes turisticos

Café restaurantes

Figura 4. Subsector restaurantes, mayo 2018
Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI).

Por tipo de negocio, destacaron las comidas criollas, pizzerias,
sandwicherias, comidas rapidas, heladerias, restaurantes, chifas, pollerias
y cevicherias impulsados por las celebraciones del dia de la madre y del
trabajador, asi como las campafias publicitarias; contrariamente

decrecieron los restaurantes turisticos y café restaurantes.
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En términos desestacionalizados, en mayo 2018, el subsector
restaurantes registré un incremento de 0,20%, con respecto a abril de
2018. Los indicadores coyunturales del sector servicios son obtenidos a
partir de las Encuesta Mensual de Servicios que abarca las actividades de
Comercio, Restaurantes y Servicios Prestados a Empresas; es una
investigacion estadistica ejecutada por el INElI y aplicada a 3,500
empresas de comercio, 1400 restaurantes y 2,500 prestadoras de

servicios a empresas, ubicadas en el territorio nacional. (INEI, 2018)

A nivel econdmico la empresa se ve afectada en los cambios y la
inestabilidad de la economia del pais, debido al cambio en el impuesto al
consumo, las tasas de interés, alza de precios de las materias primas o
aumento de costos de los proveedores. Estos factores son los mas
significativos para la empresa ya que estos son los que determinan el buen
desempefio de la misma. (Véase figura 5).

Nivel Social

El estilo de vida es cada vez mas acelerado, por ello favorece al sector de
la comida rapida. A nivel social, la empresa se ve afectada en cuanto a la
alteracion de las politicas laborales y econdémicas del pais, en cuanto a
gue su razén empresarial esta dirigida y/o enfocada hacia la prestacion de
un servicio, que busca a su vez satisfacer determinadas necesidades de
una poblacion especifica. Dentro de los factores sociolégicos podemos
considerar la distribucién de los ingresos, el gasto medio de las familias,
las nuevas tendencias en el estilo de vida y la inseguridad ciudadana.

En la figura 5 se observa detalladamente.
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Nivel Tecnoldgico

La tecnologia es una fuerza impulsora de los negocios e importante para
el desarrollo de la empresa, se necesita de equipos especializados como
son las camaras de vigilancia, rauters con sistema wifi y difusion
publicitaria por medio de paginas web, redes sociales (Facebook, Twitter,
Instagram). Invertir en tecnologia puede dar esa innovacion que diferencie
del resto de restaurantes. La innovacion es uno de los grandes retos que
tiene la industria de los restaurantes, no quedarse obsoleto debe ser una
prioridad en las empresas del sector y para ello la tecnologia es el mejor
aliado para poder competir frente a otros restaurantes que dia a dia
mejoran su calidad de servicio aplicando la tecnologia como estrategia de

negocio. En la tabla 2 se observa al detalle.

Tabla 2. Nivel tecnologico
Equipos especializados

Camaras de vigilancia

Sistema wifi

Cocinas, hornos y parrillas industriales

Publicidad

Paginas web

Redes Sociales

Banners publicitarios

Publicidad radial y por TV

Fuente: Elaboracion propia
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1.1.1.3 Anélisis del microentorno

El microentorno de la empresa, sera analizado mediante la herramienta
propuesta por el economista Porter, M. (1979) denominada “Las 5 fuerzas
competitivas”, que son el poder de negociacion con los compradores, con los
proveedores, la amenaza de nuevos competidores entrantes, la amenaza de
productos sustitutos, la rivalidad entre los competidores, en donde propone un
marco de reflexion estratégica sistemética para determinar la rentabilidad de un
sector en especifico, normalmente con el fin de evaluar el valor y la proyeccion

futura de empresas o unidades de negocio que operan en dicho sector. Costa,
M. (2018).

e Poder de negociaciéon de los compradores

Porter, M. (1979). Los compradores compiten en el sector industrial
forzando la baja de precios, negociando por una calidad superior 0 mas
servicios y haciendo que los competidores compitan entre ellos todo a
expensas de lo rentable de la industrial. El poder de cada uno de los
grupos importantes de compradores en el sector industrial depende de
varias caracteristicas de su situacion de mercado y de la importancia
relativa de sus compras al sector en comparacion con el total de sus
ventas. Los clientes del restaurante son de la provincia de Huaral y de

Lima.

e Poder de negociaciéon de los proveedores

Segun Porter, M. (1979). Los proveedores pueden ejercer poder de
negociacion sobre los que participan en un sector industrial amenazando
con elevar los precios o reducir la calidad de los productos o servicios.

(p-190). El restaurante “La Estacion” tiene los siguientes proveedores:
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Tabla 3. Proveedores del restaurante “La Estacién”

Proveedores

Distribuidora Imperio

Distribuidora Coca-Cola

Empresa Avinca

Plaza Vea - Huaral

Fuente: Elaboracién propia

Amenaza de ingreso de nuevos competidores

Segun Porter, M. (1979). Las expectativas de las empresas que pretenden
introducirse en un sector con relacion a la reaccion de los competidores
existentes también influird como una amenaza al ingreso. Asi, si se espera
gue los competidores existentes respondan enérgicamente a la entrada de
nuevas empresas en el sector, entonces estas nuevas empresas quiza
decidan no penetrar en el mismo. (p.187)

Rivalidad entre los competidores existentes

Segun Porter, M. (1979). La rivalidad entre los competidores existentes
tiene como objetivo mejorar la posicion de las empresas competidoras
utilizando tacticas como la competencia en precios, batallas publicitarias,
introduccién de nuevos productos e incrementos en el servicio al cliente o
de la garantia (p.191).

El restaurante “La Estacion” tiene como competidores al restaurante
“Sabor y Punto”, “Sorpresa”, “Dofia Julia”, el restaurante campestre
“Warmy” y la polleria “Rockys”, todos ubicados en el centro del distrito de

Huaral.
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Productos sustitutos

Segun Porter, M. (1979). Son los productos que desempefian la misma
funcién para el mismo grupo de consumidores, pero que se basan en una
tecnologia diferente. Esta amenaza puede agravarse cuando, bajo el
impacto de un cambio tecnoldgico, por ejemplo, la relacion calidad/precio
del producto sustitutivo se modifica en relacion a la del producto. (p.188)

Entre los productos sustitutos para el restaurante se encuentran los chifas,

las pizzerias, el fast food y las cubicherias.

En la siguiente figura podemos observar el macro y micro entorno del
restaurante “La estacion”, esta empresa tiene que tener en cuenta los
elementos externos del entorno, ya que estos pueden afectar a la situacion
de la organizacion. Es fundamental analizar estos elementos de una forma
minuciosa ya que de ellos se derivan oportunidades y amenazas que la

empresa tendra que aprovechar o evitar.
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/ POLITICOS \ / ECONOMICOS \

* Inestabilidad politica * Impuesto selectivo al
* Legislacion laboral consumo
* Licencias de sanidad y * Tasas de interés
defensa civil * Inversién
* Transferencia de gobierno * Alza de precios de las
materias primas.

- AN J
4 )

PROVEEDORES PRODUCTOS
CLIENTES
* Distribuidora Imperio SusTiTuTos
* Distribuidora * Clientes Huaralinos « Chifas
Coca-Cola * Clientes Limefios * Pizzeria
* Avinca * Fast food
&Plaza vea - Huaral / * Cevicherias

[ RESTAURANTE “LA ESTACION” ]

~

RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES AMENAZA DE NUEVOS

COMPETIDORES
* Restaurantes sabor y punto

* Restaurante Sorpresa * Potenciales restaurantes

* Restaurante Dofia Julia

* Restaurante campestre Warmy

* Polleria Rockys j

oOoz=mo-zmo=®0—2
Oz=xmo-z2mo=30 >z

\

SOCIALES TECNOLOGICOS
* Distribucién de los ingresos + Paginas web, redes sociales
* Gasto medio de las familias (Facebook, Twitter,
* Nuevas tendencias en el Instagram).
estilo de vida * Equipos y maquinaria
* Inseguridad ciudadana especializada /

Figura 5. Macro y micro entorno del restaurante “La Estacion”
Fuente: Elaboracién propia

Prognosis

Segun la RAE la prognosis es el conocimiento anticipado de algin suceso.
Con la finalidad de mejorar el diagndéstico ,he incorporado estos conceptos que
ayudaran al control del prondstico de acuerdo a la importancia de los mismos ,en

la siguiente tabla esta la explicaciéon
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Pronostico

Control del pronostico

Pronostico

Control del pronostico

Si la empresa no contrata un
especialista en marketing vy
estrategias no aumentara su
competitividad en el distrito de
Huaral.

Kotler P., Armtrong(2016) El objetivo del
gerente de marketing es encontrar, atraer,
mantener y cultivar clientes meta mediante la
creacion, la entrega y la comunicacién de
valor superior para el cliente.

Si la empresa continua sin emplear
técnicas de diferenciacion hacia la
competencia, no  podra  ser
competitiva.

Dominguez J (2005) La estrategia de
diferenciacion requiere el disefio de un conjunto
significativo de diferencias que permita
distinguir los productos/servicios de la empresa
de los de la competencia, creando una posicion
Unica y exclusiva de manera singular al
competir, que se traduzca en un valor superior
para sus clientes.

Si no utilizan la tecnologia como
una herramienta no mejorara su
gestion.

Nufiez E. (2011) La direccion general del
negocio de una empresa se establece mediante
acciones que buscan crear ventaja
competitiva, es por ello que las empresas
deben innovar sus procedimientos 'y
estrategias a través de la tecnologia para
captar y mantener a los clientes

Se debe mejorar el servicio al cliente
por medio de su satisfaccion ya que
los clientes desean que su horario de
atencion sea desde horas de la
mafana.

Moreno. O (2018) La satisfaccién depende no
s6lo de la calidad de los servicios sino también
de las expectativas del cliente. que estard
satisfecho cuando los servicios cubran sus
expectativas.

Al no aumentar la capacitacion a
los colaboradores no podran
desempefiarse en sus  areas
respectivas.

Chiavenato (2009), indica que es el proceso de
desarrollar cualidades en los recursos
humanos, preparandolos para que sean mas
productivos y contribuyan mejor al logro de
los objetivos de la organizacion.

Si laempresa continua sin publicidad,
no podrd aumentar la afluencia de
clientes

Millich G. (2017) La publicidad se define como
la herramienta tradicional y directa del
marketing, que tiene como fin, otorgar un
mensaje a traves de canales pagos de difusion
para incrementar el consumo y posicionar una
marca en el mercado.

Al no establecer contacto directo
con los clientes, podria reducir su
preferencia y fidelizacion.

Martinez L. (2012) El servicio al cliente tiene
hoy dia una importancia enorme debido al
aumento de la competencia entre las empresas
y a que los clientes exigen cada vez mejor
servicio, por tanto, el ofrecer un producto de
calidad ya no es suficiente.

Si la empresa no mejora su
infraestructura e implementa juegos
recreativos para nifios, los clientes
podrian preferir otro restaurante

Rev. Portafolio (2014) la infraestructura
impacta los tiempos de repuesta y las ganancias
que las empresas reportan antes de intereses e
impuestos, ya que contar con espacios
adecuados, comodos y con todos los servicios y
la mejor tecnologia, son factores decisivos para
facilitar la operatividad de las empresas.

La empresa deberia crear el
servicio post venta porque es una
increible fuente de ingresos, pues
ayuda a fidelizar a los clientes y
brinda la posibilidad de conseguir
nuevos, al no haber este servicio
podria reducir sus clientes.

Pierce J. (2015) El servicio post venta es
seguir ofreciendo atencion al cliente después
de la compra y es tan fundamental como las
demas estrategias que has implementado en tu
tienda en linea. Recuerda que Ser buenos en
ventas y entrega ya no lo es todo.

La empresta deberia contar con una
cochera privada, porque si no lo

hacen los clientes no tendran la
comodidad y la seguridad que
necesitan.

Quiminet  (2009) Un  estacionamiento
organizado puede influenciar el nimero, tipo y
frecuencia de clientes o visitas. Disefiar y
desarrollar estacionamientos requiere de un
céalculo cuidadoso, planeacion y organizacion,
creando un entorno seguro que no solo es
efectivo sino también funcional.

Fuente: Elaboracion propia
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Después de haber descrito la problematica relacionada con el tema, a
continuacion, con fines metodoldgicos fue delimitada en los siguientes aspectos:
1.2.1 Delimitaciéon Espacial

Este estudio se llevd a cabo a nivel provincial ya que el restaurante “La
(Frente a la plaza centenario).

estacion” esta ubicado en la provincia de Huaral en la Av. Chancay Nro. 108
Restaurante
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Figura 6. Mapa de ubicacién del restaurante “La estacion”
Fuente: Google Maps.
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1.2.2 Delimitacion Social

La presente investigacion se realiz6 en la Empresa “La estacion SAC”. Se
aplicé las técnicas e instrumentos destinados al recojo de informacion a nivel de
los colaboradores y clientes de la empresa. Los beneficiados de esta investigacion
no solo son para los directivos y duefios de la empresa sino también la poblacion

de la ciudad de Huaral.

El CRM es una estrategia innovadora, que al implantarlo en el restaurante
“La Estacion” beneficiara a la empresa y a sus clientes, permitira conocer sus
gustos y preferencias, sus deseos e inquietudes, logrando su fidelizacion. Sera
una estrategia nueva, ya que aun ningun restaurante de la provincia de Huaral ha
implantado esta estrategia informatica. Por ello el rubro de restaurantes a nivel
provincial sera mas competitivo a nivel comercial, permitiendo que el turismo
gastrondémico crezca y personas de diferentes lugares lleguen a Huaral por medio
de esta estrategia CRM que viene ligada del marketing relacional.

Los clientes del restaurante La Estacion son de Huaral, Chancay, Huacho
y Lima, es por ello que se debe aplicar el CRM, creando una base de datos donde
se encuentren todos los contactos de los clientes para atenderlos, y asi conocer
el valor percibido de ellos, satisfacer sus necesidades, y lograr su lealtad con la
empresa, a través de medios publicitarios, comunicacion directa, relaciones

publicas marketing digital promociones de ventas y catalogos on-line.

1.2.3 Delimitacién Temporal

El periodo en el cual se realizé ésta investigacion comprende el afio 2017.

Tabla 5. Delimitacion Temporal

2017| Ene| Febr| Marz| Abri| May| Jun| Jul | Agos| Set| Oct| Nov| Dic

Fuente: Elaboracion propia



32

1.2.4 Delimitacion Conceptual

CRM (Customer Relationship Management - Gestidn de relaciones con
los clientes)

Segun Kotler, P. y Armstrong, L. (2017), sostienen que la administracion de
las relaciones con el cliente (CRM) es el proceso general de establecer y
mantener relaciones redituales con los clientes al entregarles mas valor y
mayor satisfaccion. Los clientes satisfechos suelen ser leales y dar a la
compafiia mayor participacion en sus negocios. (p. 13)

Switf R. (2002) “El CRM es un proceso en el cual la informacion sobre el
cliente se convierte en relaciones con este mediante el uso y aprendizaje
activo de la informacion. EI CRM empieza por la obtencién del conocimiento
sobre el cliente. Estos resultados se traducen en interacciones de alto
impacto, las cuales permiten a una empresa o a una entidad gubernamental
establecer relaciones duraderas, rentables y adaptables con el cliente en

cuanto a recursos.” (p.39)

Fidelizacion

Mendoza, M. y Vilela, Y. (2014), citado por Vicufa. (2001) “La fidelizacién
de clientes es un proceso que se desarrolla a lo largo del tiempo, este
proceso empieza por gestionar el valor percibido por el cliente para
conseguir su satisfaccion y lealtad. El cliente fiel es un cliente satisfecho,
pero fidelizarlo supone mucho mas, ya que la satisfaccion no es mas que
una actitud y las actitudes no siempre se traducen actos; por lo tanto, es
necesario trasmitir al cliente fiel valores que hagan que elijan a la empresa
gue aplica esta estrategia, en la mayoria de las ocasiones y confié en la
misma para recomendarnos a amigos conocidos.”

Mesén (2011) “La fidelidad se produce cuando existe una correspondencia
favorable entre la actitud del individuo frente a la organizacion y su

comportamiento de compra de los productos y servicios de la misma.”
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1.3 PROBLEMA DE INVESTIGACION

Hernandez, et al. (2014). “Plantear el problema es afinar y estructurar mas
formalmente la idea de investigacion. El investigador debe ser capaz de no solo
de conceptuar el problema sino describirlo en forma clara precisa y accesible. En
ocasiones sabe lo que quiere hacer, pero no comunicarlo a los demas, y tiene
que realizar un mayor esfuerzo por traducir sus pensamientos a términos

comprensibles.” (p.36)

Bernal C. (2010) citado por Méndez. (1995) “Un problema se formula cuando
el investigador dictamina o hace una especie de pronéstico sobre la situacién
problema. En lugar de hacerlo con afirmaciones, este prondéstico se plantea
mediante la formulacion de preguntas orientadas a dar respuesta al problema de

la investigacion.” (p.89)

Bernal C. (2010) “Una adecuada formulacion de un problema de
investigacion implica elaborar dos niveles de preguntas. La pregunta general
debe recoger la esencia del problema y, por tanto, el titulo del estudio. Las
preguntas especificas estan orientadas a interrogar sobre aspectos concretos del

problema y no al problema en su totalidad.” (p.89)
1.3.1 Problema principal

¢ ¢;De qué manera el Customer Relationship Management se relaciona con

la fidelizacion de los clientes del restaurante “La estacion”, Huaral, 20177

1.3.2 Problemas secundarios
e ¢De qué manera la comunicacion comercial se relaciona con el valor
percibido de los clientes del restaurante “La estaciéon”, Huaral, 20177
¢ ¢;De qué manera la orientacion al cliente se relaciona con la satisfaccion
de los clientes del restaurante “La estacién”, Huaral, 20177
e ¢;De qué manera la tecnologia de informacién se relaciona con la lealtad

de los clientes del restaurante “La estacion”, Huaral, 20177
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1.4 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Herndndez, et al. (2014). “Los objetivos deben expresarse con claridad para
evitar posibles desviaciones en el proceso de investigacion cuantitativa y ser
susceptibles de alcanzarse. (p.37)

Bernal C. (2010) “Los objetivos son los propdsitos del estudio, expresan el fin
que pretende alcanzarse; por tanto, todo el desarrollo del trabajo de investigacién
se orientara a lograr estos objetivos. Estos deben ser claros y precisos para evitar
confusiones o desviaciones; sin embargo, esto no implica que los objetivos no
puedan modificarse durante la realizacion de la investigacion, porque en algunos
casos hay que hacerlo.” (p.97)

Bernal C. (2010) “El objetivo general debe reflejar la esencia del
planteamiento del problema y la idea expresada en el titulo del proyecto de
investigacion y los objetivos especificos se desprenden del general y deben
formularse de forma que estén orientados al logro del objetivo general, es decir,
que cada objetivo especifico esté disefiado para lograr un aspecto de aquél; y
todos en su conjunto, la totalidad del objetivo general. Los objetivos especificos

son los pasos que se dan para lograr el objetivo general.” (p.99)

1.4.2 Objetivo General
¢ Analizar como el Customer Relationship Management se relaciona con la

fidelizacion de los clientes del restaurante “La estacion”, Huaral, 2017.

1.4.3 Objetivos Especificos
e Analizar como la comunicacién comercial se relaciona con el valor
percibido de los clientes del restaurante “La estacién”, Huaral, 2017.
¢ Analizar como la orientacion al cliente se relaciona con la satisfaccion de
los clientes del restaurante “La estacion”, Huaral, 2017.
¢ Analizar como la tecnologia de informacion se relaciona con la lealtad de

clientes del restaurante “La estaciéon”, Huaral, 2017.
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1.5. HIPOTESIS Y VARIABLES DE LA INVESTIGACION

Segun Hernandez, et al. (2014). “Las hipotesis se definen como
proposiciones tentativas acerca de las posibles relaciones entre dos o0 més

variables” (p.107).

Bernal (2010) Las siguientes son algunas de las funciones que, segun
Arias (1991), cumplen las hip6tesis en una investigacion:

e Se precisan los problemas objeto de la investigacion,
¢ Identifican o explicitan las variables objeto de andlisis del estudio,
¢ Definen y unifican criterios, métodos, técnicas y procedimientos utilizados

en la investigacion, con la finalidad de darles uniformidad y constancia.

1.5.1 Hipotesis general

e EI Customer Relationship Management se relaciona significativamente
con la fidelizacion de los clientes del restaurante “La Estacion”, Huaral,
2017.

1.5.2 Hipotesis especificas

e La comunicacidon comercial se relaciona significativamente con el valor
percibido de los clientes del restaurante “La Estacion”, Huaral, 2017.

e La orientacion al cliente se relaciona significativamente en la satisfaccion
de los clientes del restaurante “La Estacién”, Huaral, 2017.

e Latecnologia de informacion se relaciona significativamente con la lealtad

de los clientes del restaurante “La Estaciéon”, Huaral, 2017.
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1.5.3 Variables (Definicion Conceptual y Operacional)

De acuerdo con Bernal C. (2010) citado por Rojas Soriano (1981) “Una
variable es una caracteristica, atributo, propiedad o cualidad que puede estar
0 no presente en los individuos, grupos o sociedades; puede presentarse en
matices o modalidades diferentes o en grados, magnitudes o medidas
distintas” (p.87).

1.5.3.1 Definicion conceptual

A. Customer Relationship Management

Segun Kotler y Armstrong (2017) “Es el proceso general de establecer
y mantener relaciones redituables con los clientes al entregarles mas
valor y mayor satisfaccion. Gestionando cuidadosamente la
informacion detallada de clientes individuales, asi como todos los
“‘puntos de contacto” con ellos, con el propdsito de maximizar su
lealtad. EI CRM es importante debido a que uno de los motores
principales de la rentabilidad de la compafiia es el valor agregado que

ofrezca a su base de clientes.” (p.13)

B. Fidelizacion de Clientes

Mendoza y Vilela (2014), citado por Vicuia. (2001) “La fidelizacién de
clientes es un proceso que se desarrolla a lo largo del tiempo, este
proceso empieza por gestionar el valor percibido por el cliente para
conseguir su satisfaccion y lealtad. El cliente fiel es un cliente
satisfecho, pero fidelizarlo supone mucho mas, ya que la satisfaccion
no es Mas que una actitud y las actitudes no siempre se traducen
actos; por lo tanto, es necesario trasmitir al cliente fiel valores que
hagan que elijan a la empresa que aplica esta estrategia, en la mayoria
de las ocasiones y confié en la misma para recomendarnos a amigos

conocidos.”
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1.5.3.2 Definicién operacional

Segun Hernandez, et al. (2014). El paso de una variable tedrica a
indicadores empiricos verificables y medibles e items o equivalentes
se le denomina operacionalizacion  (Solis, 2013). La
operacionalizacion se fundamenta en la definicion conceptual y
operacional de la variable. Por ahora, se comentara que cuando se
construye un instrumento, el proceso mas légico para hacerlo es
transitar de la variable a sus dimensiones o componentes, luego a los
indicadores y finalmente a los items o reactivos y sus categorias.
(p.211)

Tabla 6. La operacionalizacion: el transito de la variable al item o valor

EL TRANSITO DE LA VARIABLE

VARIABLE DIMENSION INDICADORES ITEMS

Fuente: Elaboracién propia

A. Customer Relationship Management (CRM)

El Customer Relationship Management es el resultado principal de la
recopilacion de datos provenientes de las interacciones vy
transacciones, en combinacion con el conocimiento de los clientes

obtenido mediante la tecnologia.

B.Fidelizacién de Clientes

La fidelizacion de los clientes permite mantener relaciones a largo
plazo con los clientes, obteniendo su lealtad a través de la preferencia

por la empresa y una alta participacion en las compras.
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DEFINICION DEFINICION
VARIABLES CONCEPTUAL | OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES | ITEMS
Publicidad (TV,
Al: Comunicacion radio y redes sociales,
Comercial dispositivos moviles) 1.
Marte Remacha (2016) | (Kotler y Armstrong,
sostiene que la 2017)
El ) _Customer comunicacion  comercial | Marketing directoy
Relationship es la parte de la digital 2
Management es el | comunicacion, destinada a (Kotler y Armstrong, ’
iotlelt' Il_j 2017)/ resultado principal de | promocionar, directa o 2017)
Figns roenlg 'p(mcesg la recopilacion de | indirectamente,  bienes, Promocion de
general de establecer | datos provenientes de ser\_/(;C|d<)s o laimagen de la ventas 3
y mantener relaciones | las interacciones y entidad. (Kotlerélo,?;mstrong, '
redituables con los | transacciones en - ) —
CUSTOMER clientes al entregarles | combinacién con el . - Ventaja competitiva 4.
. e A2: Orientacion al Navarro X. (2018)
RELATIONSHIP | mas valor y mayor | conacimiento de los i =
satisfaccion. ) ) cliente Valor afiadido al
MANAGEMENT Gestionando clientes  obtenido | Suarez G. (2018) La producto 5
(CRM™) cuidadosamente  la | Mediante la | orientacion al cliente es | Navarro X. (2018)
informacion detallada | tecnologia. una actitud permanente de Satisfaccion del
de clientes :ja organlzac_lc}n plor cliente
individuales,  asi niffe?.ira i Syat:asri?:cr?éa oo | Navarro X. 2018) | .
Eg[ﬂgos ;gdfjmactlgi Qe sus clientes, tanto
con ellos, con el internos como externos. _
propésito de ’ Correos electrénicos
maximizar su A3: Tecnologia de (Kotler y Armstrong, 7.
lealtad”. informacion 2017)
Para (Navas, 2016), “la Catalogo on-line de
tecnologia de informacion los productos
permite a las empresas (Kotler y Armstrong, 8.
mejorar y optimizar las 2017)
diferentes relaciones que Registro de datos de
se dan por medio de la los clientes
participacion activa en los Muiiiz R. (2018) 9.
procesos de las mismas”
Percepcion del cliente
B1: Valor percibido del (Kotler y Armstrong | 10,
cliente 2017)
Necesidades y deseos de
Mendoza, M. y | La fidelizacion de los « los clientes
Vilela, Y. (2014). “La | clientes permite eKrﬁ;gar(jr? 1\/7a)|or SCur;:rriory (Km'erzyo?;;"“mng 1.
fidelizacion de | mantener relaciones a | estableciendo  relaciones
clientes es un proceso | largo plazo con los | sélidas con los clientes ContaCtOIt_“fGiCtO con los
que se desarrolla a lo | clientes, obteniendo | para  obtener ~ como clientes 12.
FIDELIZACION | jargo del tiempo, este | su lealtad a través de resultado la lealtad 'y (Kmlerzyoﬁrsmng
DE CLIENTES | proceso empieza por | la preferencia con la | retencion”. i i
gestionar el valor | empresa y su alta Expectativas del cliente
o o B2: Satisfaccién del (Kotler y Armstrong 13.
percibido  por el | participacion en las cliente 2014)
cliente para conseguir | compras. Calidad de servicio
. .. (Kotler y Armstrong 14.
su  satisfaccion y Kotler y Armstrong (2017) 2014)
lealtad”. “Depende del desempefio
percibido del producto, en
relacion con las Atencion de quejas
expectativas del (Km'erzyoﬁms"ong 15.
» )
comprador”.
B3: Lealtad del cliente Perr&iﬂzp;‘,_a.dzeéfg)eme 16.
R. Oliver (2015) “Es el
profundo compromiso de Recomendar a nuevos
volver a comprar en el clientes 17.
futuro, un producto o (Botero L. 2010)
servicio por el que tiene
preferencia, a pesar de la
posibilidad de que
influencias situacionales y Servicio Post- venta
programas de (Botero L. 2012) 18.
mercadotecnia provoquen
un cambio de

comportamiento”.

Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO Il: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

2.1 Tipo y Nivel de Investigacion

A. Tipo de investigacion

Mi investigacion es de tipo aplicada con enfoque cuantitativo, definida a

continuacion:

e Aplicada
El tipo de investigacion es aplicado, tal como sostiene Hernandez, et al.
(2014). “El propdsito de la investigacion aplicada es resolver problemas.
La investigacion es la herramienta para conocer lo que nos rodea y su
caracter es universal.” (p.xxiv)

¢ Enfoque cuantitativo
El enfoque de la investigacion es cuantitativo, la cual es definida por,
Hernandez, et al. (2014) como secuencial y probatorio, usa la recoleccion
de datos para probar hipétesis en base en la medicibn numérica y el
analisis estadistico para establecer patrones de conocimiento y probar

teorias. (p.4)

B. Nivel de la Investigacion

La presente investigacion es de nivel correlacional, porque hay relacion

entre las dos variables el CRM vy la fidelizacion de los clientes.

e Correlacional
Este tipo de estudios tiene como finalidad conocer la relacion o grado de

asociacién que exista entre dos 0 mas conceptos, categorias o variables
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en una muestra o contexto en particular. En ocasiones solo se analiza la
relacion entre dos variables, pero con frecuencia se ubican en el estudio
vinculos entre tres, cuatro o0 mas variables. La investigacion correlacional,
que tiene como propdésito mostrar 0 examinar la relacion entre variables o
resultados de variables.” (Hernandez, et al. 2014, p.93)

De acuerdo con este autor, uno de los puntos importantes respecto a la
investigacion correlacional es examinar relaciones entre variables o sus
resultados, pero en ningln momento explica que una sea la causa de la
otra. En otras palabras, la correlacion examina asociaciones, pero no

relaciones causales.” (Bernal C., 2010, citado por Salkind. 1998, p.11).

La presente investigacidbn comenz6 siendo exploratorio, luego paso a ser

descriptiva a través de las encuestas a los clientes, la entrevista y la observacion,

Exploratorio

Segun Hernandez, et al. (2014) “Los estudios exploratorios se realizan
cuando el objeto es examinar un tema o problema de investigacién poco
estudiado, del cual se tienen muchas dudas o no se ha abordado antes”.

(p.91)
Descriptivo

Segun Hernandez, et al. (2014). “Los estudios descriptivos buscan
especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles de personas,
grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fenbmeno que
se someta a un analisis. (p.92)

Bernal (2010) como afirma Salkind (1998), “se resefan las caracteristicas
0 rasgos de la situacion o fendmeno objeto de estudio” (p. 11). Es uno de
los tipos o0 procedimientos investigativos mas populares y utilizados por los
principiantes en la actividad investigativa. La realizacion de este tipo de
investigacién se soporta principalmente en técnicas como la encuesta, la

entrevista, la observacion y la revision documental.
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Segun Cerda (1998), “Tradicionalmente se define la palabra describir
como el acto de representar, reproducir o figurar a personas, animales o
cosas...”; y agrega: “Se deben describir aquellos aspectos mas
caracteristicos, distintivos y particulares de estas personas, situaciones o
cosas, 0 sea, aquellas propiedades que las hacen reconocibles a los ojos

de los demas” (p. 71).

2.2 Método y Disefio de la investigacién

2.2.1 Método de la Investigacion

El método de la investigacion es inductivo- deductivo, porque ingreso

informacion para poder deducir conclusiones que deberan confrontarse con

los hechos.

e Método l6gico inductivo — deductivo

Este método de inferencia se basa en la logica y estudia hechos
particulares, aunque es deductivo en un sentido (parte de lo general a lo
particular) e inductivo en sentido contrario (va de lo particular a lo general).
(Bernal, C., 2010. p. 60)

2.2.2 Disefio de la Investigacion

El disefio de mi investigacion es de disefio no experimental y transeccional

o transversal, a continuacion, su definicion:

Disefio No experimental

Segun Hernandez, et al. (2014). “Se define como la investigacion que se
realiza sin manipular deliberadamente variables. Es decir, se trata de
estudios donde no hacemos variar en forma intencional las variables
independientes para ver su efecto sobre otras variables. Lo que hacemos
en la investigaciéon no experimental es observar fendmenos tal como se

dan en su contexto natural, para posteriormente analizarlos.” (p.152)
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e Disefio transeccional o transversal
Segun Hernadndez, et al. (2014). “Los disefios de investigacion
transeccional o transversal recolectan datos en un solo momento, en un
tiempo Unico. Su proposito es describir variables y analizar su incidencia
e interrelacion en un momento dado”. (p.157)

e Correlacional
La investigacion correlacional, que tiene como propdsito mostrar o
examinar la relacion entre variables o resultados de variables.”
(Hernandez, et al. 2014, p.93)

2.3 Poblacion y Muestra de la investigacion

A. Poblacién

Segun Hernandez, et al. (2014). “Una poblacion es el conjunto de todos

los casos que concuerdan con una serie de especificaciones.” (p.174)

La poblacion de la presente investigacion esta conformada por los clientes
del restaurante “La Estacion”, que vienen a ser 336 clientes mas recurrentes
al restaurante, quienes también visitan el restaurante en los dias festivos y los
fines de semana durante el periodo 2017. Asi mismo son los que registran en

el control de ventas del restaurante.
B. Muestra

Hernandez, et al. (2014). “La muestra es un subgrupo de la poblacién de
interés sobre el cual se recolectardn datos, y que tiene que definirse o
delimitarse de antemano con precision, este debera ser representativo de

dicha poblacién”. (p.175)
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Muestra probabilistica

Herndndez, et al. (2014). “En las muestras probabilisticas todos los
elementos de la poblacion tienen la misma posibilidad de ser escogidos y
se obtienen definiendo las caracteristicas de la poblacién y el tamafio de
la muestra, y por medio de una seleccion aleatoria 0 mecéanica de las
unidades de analisis”. (p. 176). Para la obtencion de la muestra se aplicd
la siguiente formua, la cual resulté 180 clientes.

Férmula:
2

Z X pxq

EN-1)+Z ° x pxqg

Donde:

: nivel de confianza = 95% = 1.96
: margen de error = 5%;

. probabilidad de éxito = 50%

: probabilidad de fracaso = 50%

Z2 ©© T m N

: tamafio de la poblacién = 336 clientes

n: tamano de la muestra = 180 clientes

Muestra probabilistica estratificada

Hernandez, et al. (2014). “En ocasiones, el interés del investigador es
comparar sus resultados entre segmentos, grupos o nichos de la
poblacion, porque asi lo sefala el planteamiento del problema.” (p.181)

Bernal (2010) “En investigacion cientifica se utiliza el muestreo
estratificado para estimar tamafios de muestra cuando en el estudio la
poblacién objeto de la investigacion existe alguna variable altamente
correlacionada con la variable objeto de medicién y esa variable hace que
los sujetos sean altamente heterogéneos, por lo que se recomienda

agrupar los respectivos sujetos por rangos o estratos.” (p.183).



Tabla 8. Muestra probabilistica estratificada
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RANGO DE EDADES CANTIDAD DE CLIENTES PORCENTAJE
20-25 26 14%
26 -35 37 21%
36 - 45 45 25%
46 - 55 40 22%
56 - 60 32 18%
TOTAL 180 100%

Fuente: Elaboracién Propia

En la siguiente figura detallo la muestra probabilistica estratificada por

rango de edades de los clientes desde los 20 afios hasta los 60 afios, la

cantidad de clientes segun el rango y el porcentaje correspondiente a cada

uno,esta estimacion de tamafio de muestra permite mantener un orden en

la investigacion para luego proceder con esta cantidad especifica a realizar

las encuestas.

2.4 Técnicas e instrumentos de la recoleccién de datos

2.4.1 Técnicas

La técnica que se usé en la investigacion fue la entrevista, la observacion

y la encuesta; ya que seré de vital importancia para la recoleccion de datos

de esta investigacion, permite conocer el comportamiento, actitudes y

percepcion de las personas que van a ser encuestadas.

Entrevista

Bernal (2010), citado por Buendia (2001) “La entrevista es una
técnica que consiste en recoger informacion mediante un proceso
directo de comu- nicacion entre entrevistador(es) y entrevistado(s),
en el cual el entrevistado responde a cuestiones, previamente
disefiadas en funcion de las dimensiones que se pretenden estudiar,
planteadas por el entrevistador’(p.256).
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A continuacién, se detallan las preguntas realizadas al administrador del

restaurante “La Estacion”, el Sr. Roberto Chinen :

Preguntas de la entrevista

¢En que afio aperturaron el negocio?

¢, Cuenta con asesorias de marketing?

¢ Los platos ofrecidos son reconocidos por sus clientes?

¢, Cual de todos sus platos es su “plato bandera™?

¢, Cudles son los aspectos debiles en el que atraviesa la empresa?
¢, Cuales son las fortalezas de la empresa?

¢, Establece buena relacion con sus clientes?

¢,Conoce a las necesidades y deseos de sus clientes ?

¢ Tiene clientes que permanecen con el tiempo?

10. ¢, Quiénes son sus competidores directos?

Las respuestas de las preguntas se encuentran desarrolladas en la realidad

problemética de la investigacion.

Observacion

Bernal (2010) “La observacion, como técnica de investigacion
cientifica, es un proceso riguroso que permite conocer, de forma
directa, el objeto de estudio para luego describir y analizar
situaciones sobre la realidad estudiada” (p.257).

Tuve acceso a todas las areas del restaurante, por ello tengo varias
observaciones las cuales estan detalladas en la realidad problematica de

mi investigacion.

Encuesta
Para ello realicé la encuesta a los clientes del restaurante, con una escala

de lickers y 18 items.
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2.4.2 Instrumento

2.4.2.1 Cuestionario

Bernal (2010) “El cuestionario es un conjunto de preguntas disefiadas
para generar los datos necesarios, con el proposito de alcanzar los
objetivos del proyecto de investigacion. Se trata de un plan formal para
recabar informacion de la unidad de analisis objeto de estudio y centro
del problema de investigacion. En general, un cuestionario consiste en
un conjunto de preguntas respecto a una o mas variables que van a
medirse. El cuestionario permite estandarizar y uniformar el proceso
de recopilacion de datos. Un disefio inadecuado recoge informacion
incompleta, datos imprecisos y, por supuesto, genera informacion
poco confiable” (p.250).

Para ello realizare un cuestionario dirigido a los clientes del restaurante,

con la escala lickers.

e Escalade lickers
Peru Educa (2018) “Es un instrumento de medicion de actitudes en base
a una serie items a los cuales se les debe asignar alguna alternativa que
va desde lo favorable a desfavorable o de algo positivo a algo negativo.
Este instrumento es auto administrado, es decir cada uno le asigna un
valor especifico al item, ademas debe ser una afirmacion la cual permitira

asignarle un valor.”

Tabla 9. Elaboracién de la escala de lickers

(5) Muy de acuerdo
(4) De acuerdo
(3) Indiferente
(2) En desacuerdo

(1) Muy en desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia
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e Preguntas del cuestionario

1. La publicidad del restaurante “La Estacion” permite llegar con facilidad

() Muy de acuerdo
() De acuerdo

() Indiferente

() En desacuerdo

() Muy en desacuerdo

2. Através de la web y redes sociales se conoce el restaurante “La Estacion”

() Muy de acuerdo
( ) De acuerdo

() Indiferente

( ) En desacuerdo

() Muy en desacuerdo

3. Larelaciéon calidad-precio es buena

) Muy de acuerdo
) De acuerdo
) Indiferente

) En desacuerdo

AN AN AN N/

) Muy en desacuerdo

4. El sabor de los platos es agradable

) Muy de acuerdo

) De acuerdo

(

(

() Indiferente
() Endesacuerdo
(

) Muy en desacuerdo
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5. Los mozos asesoran sobre el plato a degustar

AN AN AN N/

) Muy de acuerdo
) De acuerdo

) Indiferente

) En desacuerdo

) Muy en desacuerdo

6. Eltiempo de espera para ser atendido es rapido

A~ AN AN A~ ~

) Muy de acuerdo
) De acuerdo

) Indiferente

) En desacuerdo

) Muy en desacuerdo

7. La informacion promocional la recibe a través de su correo electronico

(

(
(
(
(

) Muy de acuerdo
) De acuerdo

) Indiferente

) En desacuerdo

) Muy en desacuerdo

8. La pagina de Facebook del restaurante “La Estacion” se encuentra

actualizada todas las semanas

~ ~ ~ ~ e ~

) Muy de acuerdo
) De acuerdo

) Indiferente

) En desacuerdo

) Muy en desacuerdo
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9. ¢Dejaria sus datos para participar de un sorteo realizado por el
restaurante “La estaciéon”?

10.Los platos que ofrece el restaurante “La Estacién” son reconocidos por

(

(
(
(
(

) Muy de acuerdo
) De acuerdo

) Indiferente

) En desacuerdo

) Muy en desacuerdo

su familia y amigos

11.En fechas especiales se organizan eventos, lanzamientos de nuevos

AN AN N /N A~

) Muy de acuerdo
) De acuerdo

) Indiferente

) En desacuerdo

) Muy en desacuerdo

platos y promociones

) ~ ~ ) e ~

) Muy de acuerdo
) De acuerdo

) Indiferente

) En desacuerdo

) Muy en desacuerdo

12.Los mozos tienen un trato amable

e N e e

) Muy de acuerdo
) De acuerdo

) Indiferente

) En desacuerdo

) Muy en desacuerdo



13. El horario de apertura y cierre del restaurante es el mejor

(

(
(
(
(

) Muy de acuerdo
) De acuerdo

) Indiferente

) En desacuerdo

) Muy en desacuerdo
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14. El restaurante “La Estacidn” se caracteriza por brindar un servicio mejor

al de otros restaurantes

) Muy de acuerdo
) De acuerdo

) Indiferente

) En desacuerdo

) Muy en desacuerdo

15. Sus quejas y reclamos son recibas cortésmente

~ ) ~ ~ ’ ~

) Muy de acuerdo
) De acuerdo

) Indiferente

) En desacuerdo

) Muy en desacuerdo

16.Su visita al restaurante “La estaciéon” es frecuente

~ N N~

) Muy de acuerdo

) De acuerdo

) Indiferente

) En desacuerdo

) Muy en desacuerdo
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17.Su recomendacion para visitar el restaurante “La Estacion” a familiares o

amigos es positiva

R e e

) Muy de acuerdo

) De acuerdo

) Indiferente

) En desacuerdo

) Muy en desacuerdo

18. El servicio de atencion a mejorado desde su ultima visita

A~ AN AN N~

) Muy de acuerdo
) De acuerdo

) Indiferente

) En desacuerdo

) Muy en desacuerdo

2.4.2.2 Validez y confiabilidad del instrumento

e Validez

Hernandez (2014), afirma que lo siguiente: “La validez es el grado en
un instrumento en verdad mide la variable que se busca medir’ (p.200).

Dicho instrumento fue validado por los siguientes expertos mencionados en

la siguiente tabla:
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Tabla 10. Validacion por expertos

EXPERTO PUNTAJE
Dr. Jaime Sueldo Mesones 90 %
Mg. Juan Puican Castro 90 %
80 %

Mg. Ramiro Rondon Tamayo

Fuente: Elaboracién propia

de

Confiabilidad

Hernandez, et al. (2014). “La confiabilidad de un instrumento de
medicion se refiere al grado en que su aplicacion repetida al mismo
individuo u objeto produce resultados iguales” (p.200).

Hernandez, et al. (2014). “Existen diversos procedimientos para
calcular la confiabilidad de un instrumento de medicion. Todos utilizan
procedimientos y formulas que producen coeficientes de fiabilidad. La
mayoria de éstos pueden oscilar entre cero y uno, donde un
coeficiente de cero significa nula confiabilidad y uno representa un
maximo de confiabilidad (fiabilidad total, perfecta). Cuanto mas se
acerque el coeficiente a cero (0), mayor error habra en la medicion. La
confiabilidad varia de acuerdo con el niumero de items que incluya el
instrumento de medicién. Cuantos mas items haya, mayor sera ésta”.
(p.208)

A continuacion, se observa el método de consistencia interna, llamado Alfa
Cronbach. Para el cuestionario “CUSTOMER RELATIONSHIP

MANAGEMENT Y FIDELIZACION DE LOS CLIENTES”, se procedi6 a ejecutar

el método de consistencia interna por medio del coeficiente de Alfa de Cronbach

en los 18 items que componen el instrumento, obteniéndose un valor de (0,953)

lo cual indican que se presenta una alta confiabilidad. Estos resultados se

presentan de forma detallada en la Tabla 24.
Tabla 11. Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

.953 18

Fuente: SPSS VS 21
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Media de Varianza de | Correlacion Alfa de
Prequntas escalasiel | escalasiel total de Cronbach si
9 elemento se | elemento se | elementos | el elemento
ha ha corregida se ha
suprimido suprimido suprimido
1. La publicidad del restaurante “La 61.36 253.616 316 956
Estacion” permite llegar con facilidad ] ] ' '
2. A través de la web y rfdes socigleﬁs 61.69 243.221 540 954
se conoce el restaurante “La Estacion
3. La relacion calidad-precio es buena 61.07 232.912 .788 .949
4. El sabor de los platos es agradable 60.77 249.845 439 .955
5. Los mozos asesoran sobre el plato a
degustar 61.07 232.912 .788 .949
6. El tiempo de espera para ser 61.22 242.349 560 953
atendido es rapido
7. La informacion promocional la recibe
a través de su correo electronico 61.07 232.912 788 949
8. La pagina de Facebook del
restaurante “La Estacién” se encuentra 61.27 239.529 .630 .952
actualizada todas las semanas
9. ¢ Dejaria sus datos para participar de
un sorteo realizado por el restaurante 61.07 232.912 .788 .949
“La estaciéon”?
10. Los platos que ofrece el restaurante
“La Estacion” son reconocidos por su 61.59 234.287 .808 .949
familia y amigos
11. En fechas especiales se organizan
eventos, lanzamientos de nuevos 61.54 236.272 .750 .950
platos y promociones
12. Los mozos tienen un trato amable 61.44 232.371 .881 .948
13. El horario de apertura y cierre del
restaurante es el mejor 61.32 244,957 .703 .951
14. EIl restaurante “La Estacion” se
caracteriza por brindar un servicio 61.44 232.371 .881 .948
mejor al de otros restaurantes
15. Sus quejas y reclamos son 61.50 226.821 762 950
recibidas cortésmente
16. Su visita al restaurante “La 61.44 232371 881 948
estacion” es frecuente
17. Su recomendacion para visitar el
restaurante “La Estacién” a familiares o 61.44 232.371 .881 .948
amigos es positiva
18. El servicio de atencién a mejorado
desde su Gltima visita 61.97 234.792 .654 .952

Fuente: SPSS VS 21
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La tabla 12, menciona que, para el caso de la estadistica total del elemento,
evaluando si se elimina alguna pregunta, se llega a la conclusion que los
resultados son favorables, dejando las mismas preguntas planteadas. Por lo
tanto, haciendo un valor promedio de lo obtenido en el Alfa de Cronbach por cada
pregunta, se obtiene 0.953 que sobre pasa el limite méximo de 0.7 a 0.9 que

indica una excelente consistencia interna para esta escala.

e Plan de tomadel instrumento

» Tema
El Customer Relationship Management y su relacién con la fidelizacion de

los clientes del restaurante “La Estacion”, Huaral,2017

» Presentado por:
Dayane Alejandra Bolafios Paredes

» Problema
¢De qué manera el CRM se relaciona con la fidelizacién de los clientes del

restaurante “La estacion”, Huaral, 2017?

» Objetivo
Analizar como el CRM se relaciona con la fidelizacion de los clientes del

restaurante “La estacion”, Huaral, 2017.

» Ubicacién
El restaurante “La Estacidon” esta ubicado en Huaral en la Av. Estacion N°

108 (Frente al parque Centenario).
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» Fecha de encuesta
= Viernes 20 de Julio

» Sébado 21 de Julio

= Domingo 22 de Julio
» Horade encuesta

* 6:00 pm - 8:00 pm

> Encuestarealizada a clientes

> 180 encuestas
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2.5 Justificacion, Importancia y limitaciones de la investigacion

A. Justificacion
Segun Hernandez, et al. (2014) “La justificacion de la investigacion indica
el porqué de la investigacion exponiendo sus razones. Por medio de la

justificacion debemos demostrar que el estudio es necesario e importante.”
(p.40).

Bernal, C. (2010) de acuerdo con Méndez (1995), la justificacion de una

investigacion puede ser de caracter tedrico, practico o metodoldgico:

e Justificacion teodrica

En investigacibn hay una justificacion tedrica cuando el
propdsito del estudio es generar reflexion y debate académico
sobre el conocimiento existente, confrontar una teoria,
contrastar resultados o hacer epistemologia del conocimiento
existente. (Bernal, C.,2010, p. 106).

La presente investigacion aportard al conocimiento cientifico,
permitiendo analizar y contrastar las teorias propuestas de
Customer Relationship Management (CRM) y fidelizacion de los

clientes, sirviendo de guia y ayuda para las nuevas investigaciones.

e Justificacion préctica

Se considera que una investigacion tiene justificacion practica
cuando su desarrollo ayuda a resolver un problema o, por lo
menos, propone estrategias que al aplicarse contribuirian a
resolverlo. (Bernal, C.,2010, p.106)

El aspecto mas relevante para una empresa que aplica la
herramienta CRM, es la relacion con los clientes, permitiendo que
ellos aporten tanto a la empresa, como la empresa a ellos, para la
realizacion de esto no es necesario tecnologia de ultima generacion
ni mucho menos una gran inversion, principalmente se requiere

compromiso de la empresa y capacitacion al personal.
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e Justificacion metodoldgica

En investigacion cientifica, la justificacion metodologica del
estudio se da cuando el proyecto que se va a realizar propone un
nuevo método 0 una nueva estrategia para generar conocimiento
valido y confiable. (Bernal, C., 2010, p.107)

La presente investigacion esta disefiada por las técnicas de investigacion
metodolégicas que garantizan la confiabilidad, validez, objetividad y

eficacia del instrumento.
B. Importancia

Para Bernal, C. (2010) “La sociedad actual exige individuos con mayor
capacidad analitica y reflexiva; por consiguiente, mas que el conocimiento, se
torna prioritaria la capacidad para comprenderlo, interpretarlo, procesarlo, usarlo
y, en especial, construirlo. Lo anterior significa que la educacién debe orientarse
a ensefar a pensar y a formar personas con actitud de critica constructiva y
responsable con su propio desarrollo y el de la sociedad. Se trata de formar para
aprender a apropiarse del conocimiento y para construir conocimiento propio, que
responda a las necesidades y a los retos que la sociedad les demanda en el

proceso de su propio proyecto de vida y de la sociedad misma.” (p.5)

El Customer Relationship Management es de vital importancia ya que
permite contribuir al aspecto social y economico de las empresas u
organizaciones, en el mejoramiento de la calidad de servicio del cliente y en la
generacion de empresas mas competitivas, capaces de satisfacer las

necesidades del cliente con la finalidad de lograr su fidelizacion.

El CRM para restaurantes, resulta util para almacenar y gestionar datos de
los clientes permitiendo ofrecer un servicio personalizado. EI CRM puede
impactar a los negocios de forma positiva a traves de la informacion ya que esta
es poder, puede detectar facilmente los procesos mas repetitivos en el negocio,

ya sean de los clientes o de la empresa, sacando el maximo provecho.
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El CRM permite mejorar las estrategias de ventas y conectar a los distintos

departamentos de la empresa para que puedan trabajar en conjunto.
C. Limitaciones

Bernal, C. (2010) “Una vez justificada la investigacion, es necesario
plantear las limitaciones dentro de las cuales se realizarad (no todos los
estudios tienen las mismas limitaciones, pues cada investigacion es
particular).” Las limitaciones en un proyecto de investigacion pueden

referirse a:

e Limitaciones de tiempo

Es necesario determinar cuél seré el periodo, sea retrospectivo
0 prospectivo, dentro del cual se realizara el estudio del hecho,
la situacioén, el fenébmeno o poblacion investigados. (Bernal, C.,
2010, p.107)

Empecé la investigacion en abril y terminé en agosto del presente afio,
tomando en cuenta el afio 2017 como referencia a investigar, por ello no

hubo problema alguno con el tiempo.

. Limitaciones de espacio o territorio:

Son aquellas demarcaciones del espacio geografico dentro del
cual tendra lugar una investigaciéon. Las investigaciones pueden
limitarse a una zona de una ciudad, a una ciudad, una region, un
pais, un continente, etcétera. (Bernal, C., 2010, p.107)

La investigacion se desarrollé en la provincia de Huaral y no tuve dificultad

ya que vivo en la misma ciudad.

o Limitaciones de recursos

Mencionan la disponibilidad de recursos financieros para la
realizacion del proyecto de investigacion. (Bernal, C., 2010,
p.107)

Los recursos materiales y econdémicos fueron los necesarios, por ello no

se hubo ningun inconveniente.
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Ademas de estas limitaciones, en un proyecto de investigacion puede
haber limitaciones de informacion, poblacidon disponible para el estudio,

dificultad de acceso a la misma, etcétera. (Bernal, C., 2010, p.107).

o Limitaciones de informacion
Las fuentes bibliogréaficas fueron las correctas y las necesarias, por
ello no hubo dificultad.

o Limitaciones de poblacion
La mayoria de clientes colaboraron con la encuesta y pocos de ellos

no quisieron participar debido al tiempo que contaban.

Asi mismo existen limitaciones tedricas, metodoldgicas y de gestion o

del entorno:

. Limitaciones tedricas
No hubo problemas para la obtencion de la informacion tedrica.

. Limitaciones metodolégicas
Se emple6 el método empirico, método de observacion, método
deductivo - inductivo, método bibliografico.

o Limitaciones de gestién o del entorno
Para la realizacién de la presente investigacion se contd con los
recursos financieros necesarios que sirvié para la contratacion de
asesores, metodolégico, tedrico, y estadistico, por ello no hubo

dificultad para el desarrollo de la investigacion. .
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CAPITULO IIl: MARCO TEORICO

3.1 ANTECEDENTES DEL ESTUDIO

Hernandez, et al. (2014). Sostiene que para tal profundizacion es
necesario revisar estudios, investigaciones y trabajos anteriores,
especialmente si uno no es experto en el tema. Conocer lo que se ha

hecho respecto de una idea ayuda a:

¢ No investigar sobre algun tema que ya se haya estudiado a fondo.
Esto implica que una buena investigacion debe ser novedosa, lo cual
puede lograrse al tratar un tema no estudiado, profundizar poco en uno
medianamente conocido, o darle una vision diferente o innovadora a un

problema, aunque ya se haya examinado repetidamente.

e Estructurar més formalmente la idea de investigacion.
Después de profundizar en el campo de estudio correspondiente, es capaz

de esbozar con mayor claridad y formalidad lo que desea investigar.

e Seleccionar la perspectiva principal desde la cual se abordara laidea
de investigacion.
En efecto, aunque los fendmenos o problemas sean “los mismos”, pueden
analizarse de diversas formas, segun la disciplina dentro de la cual se

enmarque la investigacion.
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3.1.1 Intriago (2018), realizo su investigacion en “El Customer Relationship
Management CRM y la satisfaccion de los clientes del Sector Textil en la
Provincia de Tungurahua, Ecuador”. Universidad Técnica De Ambato,
Ecuador.

Su objetivo fue Investigar el Customer Relationship Management, y la
satisfaccion de los clientes del sector textil de la Provincia de Tungurahua. Tuvo
un enfoque cuantitativo, cualitativo y mixto, fue de tipo descriptiva y correlacional,
tuvo una poblacion censal de 16 542 empresas y una muestra de 375. Concluyo
su investigacion proponiendo implementar el Customer Relationship
Management en las empresas con el fin de mejorar la relacion con los clientes
para que de esta forma lleguen a lograr la satisfaccion y cubran las necesidades
de los mismos. Recomendoé el nuevo sistema Gesbitcrm para posterior capacitar
para el funcionamiento del mismo seguido de esto realizardn reuniones

periddicas para la toma de decisiones de los resultados adquiridos.

3.1.2 Zavala (2017), realizo su investigacion en “Sistema de gestion de relaciones
con el cliente en el sector cooperativo”, Universidad Técnica De Ambato,

Ecuador.

Su objetivo fue analizar el Sistema de Gestion de Relaciones con el Cliente
y su impacto en la satisfaccién de los socios y clientes en el sector Cooperativo
de Ahorro y Crédito en la provincia de Tungurahua. Tuvo un enfoque cuantitativo,
cualitativo y mixto, el alcance fue exploratorio, descriptivo, y correlacional, su
muestra fue de 277 socios de diferentes cooperativas, el instrumento que se
utilizo fue la entrevista mixta por el nimero de Cooperativas existentes dentro de
segmentos uno y dos segun las experiencias de la provincia de Tungurahua, los
resultados fueron a través de las encuestas en el cual se determiné el nivel de
satisfaccion en los socios y clientes en las cooperativas. Concluyé su
investigacion generando un proceso de atencion al cliente con las siguientes
fases: Iniciar contacto, obtener informacion, satisfacer y finalizar. También
realizé la evaluacion de gustos y preferencias, quejas y reclamos, y expectativas,

a fin de medir la propuesta realizada.
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3.1.3 Ortiz (2017), realiz6 su investigacion en la “Estrategia tecnolégica basada en
CRM aplicada alamejora del servicio al cliente paralas medianas industrias
del sector textil de la Camara de Industrias de Tungurahua - Caso:
Corporacion Impactex”. Universidad Técnica De Ambato, Ecuador.

Su objetivo fue determinar una estrategia tecnoldgica basada en CRM
aplicada a la mejora al servicio al cliente para las medianas industrias del sector
textil de Tungurahua. En la investigacion se aplicé un enfoque cuali-cuantitativo,
fue una investigacion de tipo exploratoria y descriptiva, se hizo uso de medios
bibliograficos como libros, revistas, periodicos, articulos cientificos y sitios web
oficiales, los mismos que permitieron sustentar cientificamente cada uno de los
contenidos, su poblacion fue de 166 clientes. Concluye que el portal web aplicado
al mejoramiento del servicio para los clientes de “CORPORACION IMPACTEX”
de la ciudad de Ambato, permite que los clientes tengan un mayor contacto con
la empresa, dandoles la oportunidad de presentar sus quejas y sugerencias via

web.

3.1.4 Raza (2015), realizo su investigacion en “Las estrategias de CRM y el
posicionamiento en el mercado de la COAC Union Popular Ltda. En la

ciudad de Ambato”. Universidad Técnica De Ambato, Ecuador.

Su objetivo fue indagar factores relevantes del CRM (Costumer
Relationship Management) para posicionar en el mercado los servicios
financieros de la COAC Union Popular Ltda. de la ciudad de Ambato. La
investigacion fue exploratoria, descriptiva, correlacional y explicativa. La
poblacion sometida a investigacion en la presente investigacion esta identificada
por las unidades de observacion, en este caso por 4300 socios activos, y una
muestra de 352 socios. Concluyo en que el mercado cooperativista en Ambato
es muy competitivo y se ve la necesidad de posicionar la entidad financiera
conjuntamente con sus servicios financieros en la mente de sus socios para evitar
asi la deslealtad de los mismos, ya que en todos los encuestados hay muestras

de interés hacia la competencia.
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3.1.5 Mopocita (2013), realizo su investigacion en “El Marketing Relacional y el
C.R.M (Costumer Relationship Management) y su incidencia en el nivel de
ventas de la empresa “Textil Buenafio Cla. Ldta”. Universidad Técnica De

Ambato, Ecuador.

Su objetivo fue Investigar un modelo de Marketing Relacional que permita
incrementar las ventas de la empresa “Textiles Buenafio”. El tipo de investigacion
fue exploratoria, descriptiva, y correlacional. La poblacion y muestra objeto de
estudio para la presente investigacion en este caso vienen a ser las mismas
porque el tamafio de la poblacion, que fue de 40 distribuidores a nivel nacional.
Concluyo en que la mayoria de los clientes de la empresa “Textiles Buenafio” si
conocen los productos que la ésta ofrece, sin embargo, en un porcentaje minimo
no conocen en su totalidad los productos que la empresa ofrece, por ello
recomend6 que para mejorar el volumen de ventas es necesario elaborar y
aplicar un plan de Marketing Relacional considerando los recursos humanos,

materiales, tecnolégicos, financieros, etc. que la empresa posee.

3.1.6 Lagos (2008) realizo su investigacion en la “Propuesta de implementacion de
un CRM para PYMES en el sector textil de la ciudad de Lima”, Universidad

Nacional Mayor De San Marcos, Peru.

El objetivo de la presente tesis fue Disefiar una Propuesta de
Implementacion de un CRM para PYMES en el sector Textil de la ciudad de Lima
para integrar y gestionar la relacion entre una PYME y el cliente de una forma
personalizada, para construir relaciones duraderas en el tiempo y de este modo
consolidar su negocio en el mercado. La investigacion fue exploratoria y
descriptiva, de disefio no experimental, transeccional, su nuestra fue de 15
PYMES encuestadas.

Sugirio implantar la estrategia CRM y las TIC’s en todas las areas de la
empresa que conlleve a obtener éxito conjuntamente y no dejando que cada area
implante su propio plan, debido a que una estrategia CRM debe seguir con los

objetivos del negocio.
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3.1.7 Chugchilan (2015), realizo su investigacion en “El Marketing de Relaciones
y suincidenciaen laFidelidad de los clientes de la Empresa Casa Comercial
HANDRO de la ciudad de Ambato”. Universidad Técnica De Ambato, Ecuador.

Su objetivo fue determinar como incide el Marketing de Relaciones en la
Fidelizacion a los clientes de la empresa Casa Comercial HANDRO de la ciudad
de Ambato. El enfoque investigativo fue el cuali-cuantitativo, de tipo correlacional
y descriptiva, la poblacion fue de 1960 clientes habituales, con una muestra de
321 clientes. Concluye en que la empresa Casa Comercial HANDRO de la ciudad
de Ambato, debe emprender un plan de capacitacion, que prepare a todo el
personal que labora, en cuanto a servicio al cliente, para proyectar una imagen
positiva y mejorar las relaciones con los clientes. Recomendoé a la empresa Casa
Comercial HANDRO, adquirir un sistema que le permita captar, registrar, y
producir informacién relevante de los clientes, capaz de proveer insumos

necesarios para la toma de decisiones.

3.1.8 Almeida (2015) realizo su investigacion en “El Marketing Industrial y La
Fidelizacion De Los Clientes En La Empresa Arboriente S.A De La Ciudad
Del Puyo”, Universidad Técnica De Ambato, Ecuador.

El objetivo de la presente tesis fue Investigar de qué manera el marketing
industrial influye en la fidelizacion de la empresa “ARBORIENTE S.A” de la ciudad
del Puyo. Fue una investigacion exploratoria descriptiva y correlacional, tuvo una
poblacién y muestra de 25 clientes. Concluyd en que se pudo determinar que las
formas de comercializacion no son las adecuadas ya que no poseen un plan o
estrategia al momento de llegar al intermediario, tomando en cuenta que existe
una rotacion del producto idénea, es decir no existe un conocimiento del
marketing industrial en la empresa. Se recomiendo utilizar técnicas de Marketing
Industrial para llegar de una manera idénea a sus clientes; y capacitar al 100%
al personal de ventas acerca de los productos, caracteristicas, medidas, usos y
ventajas, a su vez de complementarlo con servicios postventa para inducir a una

fidelizacion de clientes.
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3.1.9 Merino (2014), realizo su investigacion en “El Marketing Relacional y la
Fidelizacion de los clientes en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Coop.

Indigena Agencia Ambato”. Universidad Técnica De Ambato, Ecuador.

El objetivo fue determinar de qué manera incide el marketing relacional en
la fidelizacion de los clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Coop Indigena
Agencia Ambato. Se utilizd técnicas cualitativas y cuantitativas, fue de tipo
exploratoria, descriptiva y explicativa, la poblacion objeto de estudio, estuvo
constituida por 182 clientes externos y 4 clientes internos de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito Coop Indigena Agencia Ambato, con una muestra de 125
clientes. Concluyé que la Coop Indigena esta prosperando en el reto para
mantener una relacion de comunicacion efectiva con sus clientes, utilizando
técnicas que lleven a la maxima relacion cliente empresa, aprovechando que los
usuarios en potencia visitan frecuentemente a la empresa por lo que deberan

estar al tanto de las necesidades, quejas y reclamos que el cliente tiene.

3.1.10 Pinela y Pluas (2013), realizaron una investigacion en la “Fidelizacion de
clientes a través de estrategias de CRM con Herramientas Social Media”.

Universidad Estatal De Milagro, Ecuador

Su objetivo fue analizar el déficit en la post interaccion entre el cliente y la
empresa, en los procesos de fidelizacion a través de una encuesta a un segmento
de los clientes, para disefiar estrategias que permitan captar y mantener a los
clientes. Su investigacion fue basica, aplicada, explicativa, histérica, el disefio
estd basado en el método analitico- descriptivos, se tom6 como datos el nUmero
de la poblacibn econdmicamente activa de la ciudad de Milagro, la cual
corresponde a 70.820 habitantes y con una muestra de 382 habitantes.
Concluyeron en gque la empresa tiene un alto desconocimiento de estrategias
CRM, por ello recomendaron debe aplicar estrategias de CRM apoyadas con el
uso de las redes sociales como Facebook, Twitter y herramientas para la gestion
de las actividades estratégicas como Hootsuite, debido a que su costo es menor

y causa mayor impacto en comparacion con los medios tradicionales.
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3.1.11 Gonsalo (2017), realizo su investigacion en “La Calidad de Servicio y la
Fidelizacion de los clientes de la Pyme Ferreteria Choque. S.R.L., Lima,
2016”. Universidad Auténoma Del Peru.

El objetivo fue determinar la relacion entre la Calidad de Servicio y la
Fidelizacion de los Clientes de la pyme Ferreteria Choque. Fue de tipo
correlacional, la poblacién de estudio fue de 60 clientes, en este caso la muestra
fue de tipo no probabilistico de tipo unilateral, puesto que la poblacion es
pequefia, y se escogieron 60 clientes. Las principales técnicas que se utilizaron
en la presente investigacion son: las encuestas, andlisis documental y la
observacion. Concluyo en que se presenta una correlacion alta resultante del
estadistico de Spearman al 0,819, el cual nos indica que hay una relacion
significativa entre calidad de servicio y la fidelizacién de Clientes, también se
presenta una correlacion alta resultante de la prueba de normalidad de Spearman
al 0.818, el cual nos indica que hay una relacion significativa entre la Fidelizacion
de Clientes y la Certidumbre de los clientes.

3.1.12 Ordofiez (2017), realizo su investigacion en el “Marketing Relacional Y
Fidelizacion de clientes en la Factoria y Repuestos Automotrices Salazar,

Lima, 2016”. Universidad Autbnoma del Peru.

Su objetivo fue determinar la relacion entre el marketing relacional y la
fidelizacién de los clientes en la Factoria y Repuestos Automotrices Salazar
Lima2016. El estudio tuvo un enfoque cuantitativo, con un método hipotético-
deductivo, de tipo descriptivo-correlacional con disefio no experimental, con una
poblacion de 60 clientes y una muestra de la misma medida. Se aplicaron dos
cuestionarios para medir el Marketing Relacional y la Fidelizacion de los Clientes,
los cuales fueron debidamente validados por 3 jueces expertos. Concluye en que
se presenta una correlacion alta resultante de la aplicacion de la prueba de
estadistico de correlacion de Spearman al 0.786, el cual nos indica que hay una
relacion significativa Se presenta una correlacion moderada resultante de la
aplicacion de la prueba de estadistico de correlacién de Spearman al 0.580, el

cual nos indica que, hay una relacién significativa.
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3.2 BASES TEORICAS

3.2.1 Marketing relacional

Izquierdo (2018) “El marketing relacional se entiende como una estrategia
disefiada para fomentar la lealtad del cliente, la interaccién y el compromiso a
largo plazo. Esta disefiado para desarrollar conexiones solidas con los clientes,
proporcionandoles informacion directamente adecuada a sus necesidades e
intereses y promoviendo la comunicacién abierta. En ese sentido, el objetivo
del marketing relacional es crear conexiones de clientes fuertes, incluso
emocionales, con una marca que pueda generar negocios continuos.” Dentro del
marketing relacional se encuentra esta herramienta importante y necesaria

llamada Customer Relationship Management:

3.2.1.1 Customer Relationship Management

Vega (2003) La Administracion de las Relaciones con el Cliente, sus siglas
en inglés CRM (Customer Relationship Management), surge a principios del siglo
XXI gracias a un cambio en el entorno y en el mercado, asi como a una importante
evolucion tecnoldgica. Las organizaciones de hoy estan buscando continuamente
cOmo obtener una ventaja competitiva. A medida que los margenes disminuyen,
la competencia estda aumentando, y las industrias se estan consolidando. CRM
ayuda a las empresas a aumentar ingresos y rentabilidad, asi como obtener

ventaja competitiva al atraer, administrar, y retener clientes de manera 6ptima.
(p. 15)

Segun Kotler, y Armstrong (2017) Es el proceso general de establecer y
mantener relaciones redituables con los clientes al entregarles mas valor y mayor
satisfaccion. Gestionando cuidadosamente la informacion detallada de clientes
individuales, asi como todos los “puntos de contacto” con ellos, con el propdsito
de maximizar su lealtad. El CRM es importante debido a que uno de los motores
principales de la rentabilidad de la compaifiia es el valor agregado que ofrezca a

su base de clientes. (p.13)


http://www.revistapym.com.co/author/aura-izquierdo
http://www.revistapym.com.co/destacados/definicion-mercadeo-lo-que-lo-que-fue-lo-que-puede-ser/
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Switf (2002) “El CRM es un proceso en el cual la informacién sobre el

cliente se convierte en relaciones con este mediante el uso y aprendizaje activo

de la informacion. El CRM empieza por la obtencién del conocimiento sobre el

cliente. Estos resultados se traducen en interacciones de alto impacto, las cuales

permiten a una empresa o0 a una entidad gubernamental establecer relaciones

duraderas, rentables y adaptables con el cliente en cuanto a recursos.” (p.39)

» Objetivos del CRM

Retencidén de clientes

Swift (2002) “La capacidad para retener y canales leales y rentables que
contribuyan a la expansiéon de un negocio (rentabilidad)”’. (p.42)

La clave para la rentabilidad de estas acciones es poder evaluar que
clientes realmente vale la pena retener, desde el punto de vista de la
rentabilidad actual o potencial. Mediante técnicas de modelado que utilizan
bases de datos del conocimiento, se ha podido determinar que los clientes
deciden abandonar una empresa desde meses antes. (Swift R.,2002,
p.79)

Adquisicién de clientes

Swift (2002)” La adquisicion de los clientes adecuados, con base en
caracteristicas conocidas o investigadas para, con ello, fomentar la
expansion y aumentar margenes”. (p.42)

La clave esté en detectar los cambios en la conducta del cliente, los cuales
podrian sugerir la posibilidad de su desercion, cambio de domicilio,
cancelacion de sus lineas de créditos habituales, quejas, disminucion del
saldo en sus cuentas y emprender acciones gque impidan esa posible
desercion”. (Swift R.,2002, p.79)

Rentabilidad de clientes

Swift (2002) Incremento de los margenes de ganancias provenientes de

un cliente, ofreciéndole productos adecuados en el momento oportuno.
(p.42)
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> Beneficios de CRM por Areas

Vega (2003), citado por Gartner Group. Recomienda que para armar un mix
de CRM basico, hay que incluir tres de las areas funcionales de la compafia:

Ventas, Mercadotecnia y Servicio al cliente:

e Areade Ventas

Vega (2003), citado por Gartner Group. Es posible reducir el ciclo de ventas
sobre la base de un fuerte aumento de la eficiencia del personal, que pasa a tener
acceso a informacion actualizada de todos los productos y servicios de la
empresa desde cualquier equipo. Céspedes (2013). “El area de ventas supone
un conjunto de aplicaciones orientadas a incrementar las ventas de la empresay
mejorar la calidad de las mismas desde el punto de la proyeccién a futuro de la
empresa” (p.21).

e Areade Marketing

Vega (2003), citado por Gartner Group. El beneficio es tangible al compatrtir
informacion de ventas y marketing, garantizando el intercambio de datos en
tiempo y forma, como generar mejores representaciones de las nuevas
compafiias. Céspedes (2013) “El CRM Marketing es una herramienta para el
control y disefio de las actividades del departamento de marketing, basa su éxito
en la articulacién de flujos de informacion en tiempo real, que, junto con el analisis
de series historicas y el seguimiento preciso de los objetivos fijados” (p.21).

e Areade Servicio al Cliente

Vega (2003), citado por Gartner Group. La convergencia de todos los datos
que la compafia tiene sobre cada cliente ayuda a que cada uno de los
consumidores contactados se transformen en una oportunidad de negocios.
Céspedes (2013) “Formado por un conjunto de aplicaciones orientadas
principalmente al servicio post venta ya sea mediante el aporte de identificacion
sobre el funcionamiento o caracteristicas del producto o servicio, seguimiento de

la satisfaccion y conocimiento del producto, reparacion y mantenimiento u otros.”
(p.22).
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Integracion tactica del proceso del CRM

Para facilitar la expansion y actualizaciéon de los objetivos del CRM, Swift R.

(2002) recomienda a las empresas que se reenfoquen en los cuatro elementos

clave del proceso inicial del CRM. (p.47) Los cuatro elementos de las estrategias

tacticas del CRM son:

INTERACTUAR /—\ CONECTAR

INTEGRACION
TACTICA PARA
EL PROCESO DEL
CRM

RELACIONAR v CONOCER

Figura 10. Estrategias tacticas para el proceso del CRM
Fuente: Elaboracion propia

Interactuar: “Son las transacciones e interacciones mediante las cuales
se dispone un dialogo entre un consumidor-cliente-canal y una
organizacion o empresa. (Swift R. 2002, p. 48)

Conectar: “Consiste en la determinacion y administracion de los puntos
de interaccion entre un consumidor-cliente-canal y una organizaciéon o
empresa’. (Swift R. 2002, p. 48)

Conocer: “Consiste en la comprensién obtenida mediante la captura y
andlisis de la informacion detallada, cuyo proposito es generar un
aprendizaje continuo (sobre clientes, productos, canales, mercados y
competidores) a partir de los almacenes de datos y/o bases del
conocimiento creadas, consultadas y analizadas. (Swift R. 2002, p. 48)
Relacionar: “Consiste en aplicar el saber obtenido para definir
interacciones o0 comunicaciones relevantes con los consumidores,
clientes, canales, proveedores y socios, y asi cultivar relaciones de valor.
(Swift R. 2002, p. 48)



72

» Soluciones CRM

R

% CRM analitico

Reinares y Ponzoa (2004) “Hace referencia al almacenamiento (en el
datawarehouse) proceso, modelacién y explotacién (o generacion de informes)
de la informacién 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
0 personas) y externo (para los clientes, proveedores, suministradores o

cualquier otro publico) han acontecido” (p 269).

Baker (2018) “Cuando el software de la Gestién de la Relacién con el Cliente
debut6 como una serie de tecnologias, las empresas prosperaron porque
proporcion6 mas informacién sobre los clientes de la que se tenia anteriormente.
Pero esa informacion, tan grande y escalable y automatizada como era, pronto

llegd a su limite en términos de la comprensién y la facilidad de uso.”

Baker (2018) “La necesidad de informacion mas rapida tuvo que ser
equilibrada con las herramientas para interpretar, ajustar y actuar sobre la
informacion. Entrar en el analisis de los clientes, una gran esperanza mia, y
modificar la informacién del cliente y asi verter oro puro en las arcas de la
empresa. Sin embargo, incluso los analisis son dificiles, porque a veces te dicen

lo que ya sabes, o peor aun, informacion totalmente incorrecta.”

Reinares y Ponzoa (2004), EI CRM analitico es capaz de facilitarnos un
informe detallado sobre:

I. Impacto de la comunicaciéon

e ¢ Quiénes han recibido y abierto su e-mail?
e ¢ Quiénes han recibido el mensaje de caja en el ticket?, ¢ Cuantas veces?,
¢, Qué dias?

e ¢ Qué cartas han sido devueltas por correo?
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Impacto de la promocién

indices de respuestas: Representa el nimero de clientes totales sobre la
base segmentada que compran en fin de semana y los numeros de
clientes que recibieron la promocion, medio por el que la recibieron,
respuesta por el numero de veces que compraron, importe total,
incremento sobre facturacion o sobre nimero de visitas histérico en fines
de semana. (Reinares y Ponzoa , 2004).

Cambio de comportamientos: Representa el nUmero de clientes que
siguen comprando en fines de semana tras finalizar la promocion, el
numero de unidades compradas, visitas promedio por clientes, visitas en
fines de semana respecto a visitas en resto de semana e incremento en

ventas o cambio en dias de compra. (Reinares y Ponzoa , 2004).

indice de satisfaccion

Reclamaciones, dudas o sugerencias: Numero de llamadas, e-malil
recibidos, cartas remitidas por los clientes, o0 comunicaciones a viva voz
recibidas en los partes diarios remitidos por las tiendas respecto a la
promociébn y comparativo con otros tipos de acciones similares
desarrollados en el pasado. (Reinares y Ponzoa , 2004)

Redencion de los vales descuentos: Numero de vales canjeados, tipos
de compras o productos a los que se asociaron dichos canjes, fechas
periodos en los que se canjearon, andlisis detallado de los individuos que
hicieron canjes. (Reinares y Ponzoa , 2004)

Satisfaccion del servicio en fines de semana: Andlisis mediante
encuesta en la web, formulario incentivado remitido por e-mail u otra via
de la calidad de servicio percibida en fines de semana, comparativo frente
a clientes habituales de fines de semana. (Reinares y Ponzoa , 2004)
Apreciacién del canal de ventas: Informe del encargado del
establecimiento sobre el funcionamiento y respuesta de la promocion,
indice de satisfaccion interno de las acciones promocionales. (Reinares y
Ponzoa , 2004)
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CRM operacional
Reinares y Ponzoa (2004). Hace referencia a los procesos de negocio en

la compafiia. se diferencia en el back office y el front office:

I. Back office

Reinares y Ponzoa (2004) “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

interaccién con la compafiia, en la medida en que esta modifica sus

procesos y procedimientos para ofrecerle un servicio adecuado a sus

expectativas y necesidades”. (p.274). Para Reinares y Ponzoa (2004) el

CRM interviene en el back office considerando la consecucion de objetivos

y optimizacion de los recursos de la compaiiia:

- Parte de la base del intercambio de comunicacion fluida entre las
diferentes areas.

- Incorpora procedimientos sobre dicho intercambio

- Propone alternativas a las posibles desviaciones

- Valora la efectividad de las partes involucradas

- Se enriquece mediante la informacién aportada

- Facilita la toma de decisiones

II. Front office

Reinares y Ponzoa (2004) “Hace referencia a todas las areas de la
empresa que entran en relacién directa con el cliente. Desde el call contact
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 comision que gestiona una pequeia area del territorio hasta
las campafias de marketing directo llevadas a cabo por el departamento
de marketing, todo aquello o todos aquellos que estan frente al cliente se

incorporan dentro de este apartado. (p.275).
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Para Reinares y Ponzoa (2004) un CRM operacional en el front office tiene que:

VI.

VIl
VIII.

7
L. <4

Ofrecer informacién 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 interconexién con todas aquellas areas del back office cuya
actividad afecte o pueda afectar a la satisfaccion del cliente
(especialmente produccion y logistica de envios).

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

Almacenar vy distribuir la informacién 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 numero posible de canales de comunicacion.

Estar personalizado en funcion de los intereses e inquietudes del cliente.

CRM de colaboracion

Reinares y Ponzoa (2004) “Es sin duda una de las mas innovadoras
herramientas informatica desarrolladas al servicio de la empresa. Cuando
alguien asiste por primera vez a una demostracion de un CRM analitico u
operativo, puede quedarse fascinado, pero poco mas tarde empieza a
pensar que todo cuanto ha visto le resulta familia. Algo muy diferente
ocurre con el CRM de colaboracion, probablemente porque 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 ultimos
descubrimientos en el area de la tecnologia informética y las

telecomunicaciones.” (p. 277).



76

Para Reinares y Ponzoa (2004) algunas caracteristicas del CRM de

colaboracion son:

e Suintegracion e interconexioén con el CRM analitico y operacional

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

e Su integracién con los recursos de personalizacion de la comunicacion.

e La busqueda continuada de la identidad del interlocutor

e Su alta compatibilidad con tecnologia de telecomunicaciones.

CRM CRM
Operacional Analitico

CRM
Colaborativo

Figura 11. Soluciones CRM

Fuente: Elaboracion propia

Esta figura muestra la explicacion de las soluciones de CRM, siendo el CRM
analitico quien mide y entiende las interacciones de los cli8entes con la empresa
y sus reacciones a diversos escenarios, el CRM operacional se encarga de la
gestion de relacion de la empresa con el cliente con la finalidad tener contacto
directo, el CRM colaborativo se encarga de la interaccion, a través de diferentes

canales de comunicacion entre la empresa y el cliente.
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» Fases del CRM

Herrera (2005). Cada fase tiene un impacto diferente en la relaciéon con el

cliente y cada una puede vincular mas de cerca de la compafia con la vida de

sus clientes.
el <
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Figura 12. Las tres fases del CRM

Fuente: Herrera C. (2005)

Como lo indica la figura 9 todas las fases de CRM estan interrelacionadas.
Pero llevar a cabo, con éxito, las tres fases es una propuesta por demas dificil.
Las compairiias con frecuencia tienen que decidir cual de las tres dimensiones
sera su principal centro de atencion. Sin olvidar que elegir una dimensién para
dominarla no significa abandonar las otras dos. Simplemente quiere decir que la
compafiia esta determinando una dimension de valor en la cual basara su
estrategia de mercadeo. Esta decision es importante ya que dicta la estrategia de

la infraestructura tecnoldgica. (Herrera , 2005)
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La adquisicion de nuevas relaciones

Herrera (2005) “Una compafia puede adquirir nuevos clientes
promoviendo un liderazgo de producto / servicio que empuje las fronteras
del desemperio respecto a la conveniencia y la innovacion. La propuesta
de valor para el cliente es la oferta de un producto superior, respaldado

por un excelente servicio”.

Mejorar las perspectivas de obtencién de ganancias con los clientes
existentes

Herrera (2005) “Para mejorar la relacion es necesario fomentar la
excelencia en las promociones y en los programas de ventas cruzadas. Al
hacer esto, la relacion con el cliente se vuelve mas profunda. La propuesta

de valor para el cliente es una oferta de mayor conveniencia a bajo costo”.

Retener a los buenos clientes por siempre

Herrera (2005) “La retencion se enfoca en lo adaptable que puede ser el
servicio, dar no lo que el mercado quiere, sino proporcionar lo que los
clientes quieran. La propuesta de valor para el cliente es una oferta de
relacion proactiva que debe trabajar de acuerdo a los intereses de los

clientes, pero en funcion de obtener mejores réditos para la compainiia.

Las grandes compariias lideres poner su atencién en retener a sus
mejores clientes que en atraer a nuevos clientes. El razonamiento es
simple, si la compaifiia quiere generar ingresos lo l6gico seria en que se
aferre a sus mejores clientes, es por ello que al aplicar estrategias de
marketing deben estar orientadas a la captacion de nuevos clientes, para
conocerlos e interactuar a través de las relaciones de contacto directo con

los ellos. (Herrera , 2005)



3.2.1.1.1 Comunicacién comercial

Remacha (2016) sostiene que la comunicacion comercial es la parte de la
comunicaciéon, destinada a promocionar, directa o indirectamente, bienes,
servicios o la imagen de la entidad, dirigida especificamente a dar a conocer la
empresa y sus productos o servicios a los clientes, motivar cambios de
percepcion, actitud y comportamiento entre los consumidores y, establecer un

dialogo y relacionarse con los consumidores.

Las organizaciones cuentan con herramientas que pueden utilizar de
manera independiente o de forma integrada: publicidad, promocién ventas

personales, relaciones publicas y marketing directo y digital. (Kotler y Armstrong,

2017)

Mezcla de herramientas promocionales
cuidadosamente combinadas

Y

Publicidad

Ventas
personales

Promocion
de ventas

Mensajes
congruentes claros y
convincentes de la

compaiiia y de la
marca

Marketing
directo y digital

Relaciones
publicas

Figura 13. Mezcla de herramientas promocionales

Fuente: Marketing, ed.16, Kotler y Armstrong (2017)
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Kotler y Armstrong (2017) sostienen; “Es la mezcla especifica de las

herramientas promocionales que utiliza la compafia para comunicar valor a los

clientes de manera persuasiva y establecer relaciones con ellos. Continuacion se

detallan las herramientas:

e La publicidad: Forma pagada de representacion y promocion de ideas,

bienes o servicios por que paga un patrocinador identificado, su objetivo

es atraer a los clientes y consumidores y ayudar a establecer relaciones

con ellos comunicandoles valor. (Kotler y Armstrong, 2017)

En la siguiente tabla se detalla los objetivos de la publicidad:

Tabla 13. Objetivos de la publicidad

Publicidad informativa

Comunicar valor al cliente
Sugerir nuevos usos de un producto

Crear una imagen de marca y de la compafiia
Informar al mercado sobre un cambio de precio

Informar al mercado acerca de un nuevo producto
Describir los servicios y el apoyo disponible

Explicar como funciona el producto

Corregir impresiones falsas

Publicidad persuasiva

Crear preferencia de marca
Persuadir a los clientes de comprar de inmediato
Alentar el cambio hacia una marca

Crear compromiso del cliente con la marca

Cambiar la  percepcion de los clientes
Constituir una comunidad de marca acerca del valor
del producto.

Publicidad como recordatorio

Mantener relaciones con los clientes
Recordar a los consumidores donde pueden comprar
el producto

Recordar a los consumidores que tal vez necesiten
producto en un futuro cercano.
Mantener la marca en la mente de los clientes cuando

no sea temporada

Fuente: Marketing, ed.16, Kotler y Armstrong (2017)

El restaurante La Estacidn tiene escasa publicidad ya que no tienen difusion

en medios, como radio, TV y redes sociales (facebook, instagram, paginas web).
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Es por ello que al conocer estos objetivos que sostiene Kotler y Armstrong permite
conocer que se debe trabajar la publicidad informativa, persuasiva y como

recordatorio para que mas clientes lleguen y conozcan el restaurante.

e Las ventas personales: El proceso de ventas personales Son los pasos
que el vendedor debe dominar. Estos pasos se enfocan en la meta de
conseguir clientes nuevos y lograr que hagan pedidos. Sin embargo, la
mayoria de los vendedores dedican gran parte de su tiempo a mantener
las cuentas existentes y a establecer relaciones de largo plazo con los
clientes (Kotler y Armstrong ,2017, p. 491)

Busqueday
calificacion de |:") Pre acercamiento :V" Acercamiento :V" Presentacion y
prospectos demostracion

| Manejo de
':> objeciones E:) Cierre E> Seguimiento

Figura 14. proceso de ventas

Fuente: Marketing, ed.16, Kotler y Armstrong (2017)

Kotler y Armstrong (2017) “La administracion de fuerza de ventas es el
analisis, la planeacion, la implementacion y el control de las actividades de la
fuerza de venta. Incluye el disefio de la estrategia y la estructura de la fuerza de
ventas, asi como el reclutamiento, la seleccion, capacitacion, remuneracion,
supervision y evaluacién de los vendedores de la empresa. Estas importantes

decisiones de la administracion se sintetizan en la siguiente figura. (p.480)

Disefio de la Reclutamiento

estrategia y la L y seleccion de Capacitacion Remuneracion Supervision Evaluacién
P de los b de los | 4 de los > de los
estructura de los
vendedores vendedores vendedores vendedores

la fuerza de vendedores
ventas

Figura 15. Fuerza de ventas

Fuente: Marketing, ed.16, Kotler y Armstrong (2017)
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“La compania busca conformar un equipo de ventas habil y motivado que

ayude a crear valor para los clientes, atraerlos y establecer relaciones sdlidas con
ellos.” Kotler y Armstrong (2017, p. 481)

Promocién de ventas: La promocion de ventas incluye un amplio surtido
de herramientas (cupones, concursos, descuentos, bonificaciones y otras)
que tienen muchas cualidades Unicas. Estas herramientas atraen la
atencion de los consumidores, involucran a los clientes, ofrecen fuertes
incentivos de compra y se utilizan para dar a conocer ofertas de productos
y elevar las ventas en declive. La promocién de ventas genera y
recompensa las respuestas rapidas. Mientras que la publicidad dice
“compre nuestro producto”, la promocién de ventas dice “cémprelo ahora”.
Sin embargo, los efectos de la promocion de ventas suelen tener una vida
corta y no siempre son las eficaces como la publicidad o las ventas
personales para generar a largo plazo una sélida preferencia por la marca

y relaciones con los clientes. (Kotler y Armstrong, 2017, p.439)

El restaurante La Estacion debe aplicar esta herramienta promocional, ya

que, al brindar promociones, descuentos, y afiadido a esto como valor agregado

se podria brindar un obsequio del plato que mas le agrade al cliente que cumpla

afos en el mes, esto permitira que el cliente se sienta a gusto y conforme con el

servicio brindado logrando que permanezca fiel con la empresa.

Las relaciones publicas: Es el conjunto de actividades encaminadas a
atraer a los clientes y a establecer buenas relaciones con los diversos
publicos de una compafiia, cumpliendo la funcion de entablar relaciones
con la prensa, difundir informacién favorable del producto y encargarse de
los asuntos publicos”. Las relaciones publicas tienen una gran credibilidad.
Las notas informativas, los reportajes, los patrocinios y los eventos son
mas reales y creibles para los lectores que los anuncios. Las relaciones
publicas también llegan a muchos prospectos que evitarian a los
vendedores y a la publicidad, pues el mensaje llega a los consumidores

como “noticia” o eventos y no como una comunicacion de ventas directas.
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Ademas, tal como sucede con la publicidad, las relaciones publicas
realzan a una compariia o0 a un producto. (Kotler y Armstrong, 2017, p.439)
e El marketing directo y digital: Kotler y Armstrong, (2017) “Consiste en
conexiones directas con consumidores individuales y comunidades de
clientes cuidadosamente elegidos para obtener una respuesta inmediata
y, al mismo tiempo, entablar relaciones duraderas con los clientes. (p. 510)

En la siguiente figura se explican las formas de marketing directo y digital.

Marketing digital y de Marketing directo

social media tradicional
«Marketing en linea Altfn-tar Ia e VVenta gara a cara
(siios web, publicidad participacion OWEMGING  [po7  EEmED
en linea, correo directa del directo
electrénico, videos en cliente y e Marketing por catalogo
linea, blogs) conformar una « Telemarketing

e Marketing de social comunidad
media
e Marketing movil

e Marketing por televisién
de respuesta directa
e Marketing en quioscos

Figura 16. Formas de marketing directo y digital

Fuente: Marketing, ed.16, Kotler y Armstrong (2017)

Mejia (2017).” EI Marketing Digital o mercadotecnia online, es el uso de
Internet y las redes sociales con el objetivo de mejorar la comercializacién de un
producto o servicio. Es importante anotar que el marketing digital es un
complemento del marketing tradicional no un sustituto. EI concepto de marketing
digital surgié a mediados de los afios noventa, con el surgimiento de las primeras
tiendas electronicas (Amazon, Dell, otros). El Social Media Marketing, también
llamado Marketing en Redes Sociales, hace parte del Marketing digital, aunque

es un concepto que surgié varios afos después.”

Para Mejia (2017) el marketing digital tiene gran importancia, a

continuacion, se detalla en la siguiente tabla:
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Tabla 14. Importancia del marketing digital (Mejia, 2017)

Importancia del Marketing Digital

Mediciéon

Cuando se realiza una estrategia de marketing digital puede ser medida mucho mas facilmente
gue las estrategias de marketing tradicional.

Personalizacion

El marketing digital democratiza la personalizacion, es decir permite personalizar el tratamiento
con el cliente a muy bajo costo.

Visibilidad de la marca

Si una empresa no esta en Internet “no existe” ya que se ha probado que la mayoria de las
personas buscan en Internet antes de comprar un producto o servicio en el mundo fisico o
digital.

Captacion y fidelizacion de clientes

El marketing digital permite atraer y captar clientes potenciales y fidelizar los clientes actuales.

Aumento de las ventas

El marketing digital permite aumentar de manera significativa las ventas de la empresa ya que
los clientes potenciales de la mayoria de las organizaciones estan en el mundo digital

Crea comunidad

El marketing digital y en especial el marketing en redes sociales permite crear una comunidad
gue interactldia con la marca, creando un enlace emocional.

Canal con gran alcance

El marketing digital utiliza Internet y las redes sociales como canal, lo que permite lograr un
gran impacto en el alcance y posicionamiento de las marcas.

Experimentacion

El marketing digital permite probar tacticas y ajustar las estrategias en tiempo real para
optimizar los resultados.

Bajo costo

Las estrategias de marketing digital son de costo mas bajo que la mayoria de las estrategias
del marketing tradicional, lo que las vuelve accesibles a pymes

Fuente: Elaboracion propia
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3.2.1.1.2 Orientacion al cliente

Suarez (2018) La orientacion al cliente es una actitud permanente de la

organizacion por detectar y satisfacer las necesidades y prioridades de sus

clientes, tanto internos como externos

Segun el Portal 1zo (2012). A continuacion, algunas claves que sirven para

entender y aplicar la orientacion al cliente en una organizacion:

La prioridad es el cliente: La experiencia de cliente esta realmente en el
centro de las prioridades de la empresa. No constituye una mera iniciativa
aislada e interesante con miras a mejorar la satisfaccion de su cliente final.
Implica contar con una auténtica estrategia orientada al cliente que
proviene de la direccion de la organizacion y todos los integrantes la hacen
suya, de tal manera que forma parte de la cultura organizacional.
Obsesidén por las métricas de cliente y de negocio: Las empresas
orientadas al cliente consideran como un elemento fundamental la
medicion y el control de cada aspecto vinculado a la experiencia de cliente.
Asimismo, analizan el impacto que la evolucion de cada indicador tiene en
el negocio.

Colaboradores alineados con la orientacion al cliente: Son personas
quienes estan en contacto con los clientes y es sobre la base de la
experiencia con ellas que el cliente tendra su experiencia. Se podra decir
gue la experiencia también es con el producto, pero si se tiene una mala
experiencia con el producto, una buena experiencia de reclamo y
sustitucion, ejecutada por personas, puede mejorar la relacion.

Las organizaciones que tienen al cliente como el centro de su accionar
hacen que sus colaboradores vivan ese compromiso. Adicionalmente, la
labor de esas personas debe ser gestionada, medida y recompensada en

funcién de su contribucion a la experiencia del cliente.
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e Conocer al cliente y su entorno: Si una compafiia desea ser querida y
aceptada por sus clientes como un amigo, debe conocerlos y tratarlos
como tales. Para ello es preciso dedicar mucho esfuerzo en escuchar,
conocer y comprender a sus clientes. Es importante detectar las
necesidades y las prioridades de los clientes, para proceder a buscar la
mejor opcion para satisfacerlas. La busqueda de este conocimiento no es
exclusividad del area de marketing de la compafiia; es parte de la cultura
de la organizacion.

e Lainnovacion y la tecnologia al servicio del cliente: Ciertamente, las
grandes compafilas cuentan con mayores recursos para invertir en
herramientas tecnoldgicas para ponerlas al servicio de la experiencia del
cliente. Pero las empresas mas pequefias pueden acceder a fondos
gubernamentales destinados a impulsar la innovacion tecnologica.
Siempre hay que estimular entre los colaboradores un espiritu innovador
gue tenga como objetivo encontrar nuevas maneras de emplear los
medios disponibles para lograr la diferenciacién y la creacion de valor para
los clientes.

e Comunicar al cliente sobre los beneficios a los que accede: Es muy
importante incorporar en la estrategia comunicacional de la organizacion
herramientas a través de las cuales se haga saber a los clientes los
beneficios que la organizacién les aporta: reduccion de costos, mejora en
la calidad del producto, innovaciones, desarrollo tecnolégico, etc. Luego

también hay que medir la satisfaccion del cliente ante estas mejoras.

Ceupe (2018) Son muchos los factores de los que depende la orientacion al
cliente: gestion por procesos, mejora continua, gestion de la
satisfaccion, fidelizacion de clientes, etcétera. Sin embargo, la mas importante es
la empatia y sensibilidad del equipo humano de la empresa. En este sentido,
podemos establecer que las organizaciones estaran orientadas al cliente cuando

cumplan estos tres requisitos:
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e Conocemos las cualidades de los productos y servicios de la empresa.

e Detectamos las necesidades y las prioridades de nuestros clientes,
buscando siempre la mejor opcion para satisfacerlas.

e Comunicamos a nuestros clientes los beneficios que les aportamos
(reduccién de costes, aumento de ingresos, mejora organizativa, etc.) y

medimos su grado de satisfaccion.
Para Ceupe (2018). las principales caracteristicas de la orientacion al cliente son:

e Descubrir y estudiar las necesidades, los deseos, los gustos y las
expectativas del cliente.

e Desarrollar productos y servicios en funcion de dichas necesidades y
deseos.

e Los clientes definen la calidad de los productos y servicios de la empresa.

e Tener la suficiente flexibilidad y adaptabilidad para responder con rapidez
a los cambios de necesidades y expectativas de los clientes.

e Establecer estrategias y politicas a largo plazo.

e La cultura y la estrategia de la empresa deben estar alineadas con los
intereses de los clientes.

e Todos los departamentos de la organizacién deben estar coordinados para
lograr y mantener la fidelidad de los clientes.

e Adecuado analisis y control de la rentabilidad de los productos y servicios
por cliente.

e Mejora continua de la prestacion del servicio.

e Fortalecer las relaciones con los clientes basados en la confianza mutua,

el compromiso y la comunicacién bidireccional.

Por esta razon, basandome por lo dicho por Ceupe (2018)., la orientacion al
cliente la asumen las empresas hacia sus clientes, realizando un seguimiento

para responder a sus requerimientos.



88

Por ello es importante escuchar a los clientes, trabajar en el mejoramiento de
los procesos, la apertura de canales, la gestion de la satisfaccion, la capacitacion
constante al personal y las vias de comunicacion para establecer relaciones de

contacto con los clientes.

Ceupe (2018). Para llevar a cabo una correcta y eficaz estrategia de

orientacion al cliente en la empresa, debemos seguir las siguientes claves:

e Identificar y fidelizar a los clientes clave
Asegurar que nuestros clientes son fieles a la organizacion es la clave para
disminuir los costes, reducir el esfuerzo de crecimiento y asegurar la
estabilidad de la empresa.

e Diferenciar alos distintos tipos de clientes
Cada cliente tiene diferentes intereses y diferentes habitos de consumo,
por lo que deben ser de diferente interés para la empresa.

e Inversion
Si ya conocemos los diferentes clientes, sus necesidades, potencial y
tendencias de crecimiento, es momento de fijar la direccion de la empresa
y priorizar los medios y recursos.

e Escuchar a nuestros clientes
Los clientes se comunican con sus acciones y relaciones con la empresa.

e Almacenamiento de la informacion
Si la organizacion tiene un gran numero de clientes, serd necesario
apoyarse en sistemas que agilicen el andlisis de datos con el fin de aportar
conocimiento para la empresa para que esta pueda definir sus planes de
accion.

e Definir la estrategia de la organizacion
Es necesario definir el plan estratégico de la empresa, el cual debera

incluir la visién de cliente necesaria.
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Estructura orientada al cliente
Las organizaciones se estructuran en funciébn de sus objetivos y
estrategias, por lo que, si nos queremos orientar hacia el cliente, debemos

asegurarnos de que la estructura responde a las nuevas necesidades.

Equipo humano y formacién
Lo mas importante de una empresa son sus trabajadores, pues son los
que definen las estrategias, disefian, producen y actian. Ademas, es la

imagen de la empresa frente a sus clientes.

Navarro (2017) “Conseguir que el cliente sea el “centro del universo” de la

organizacién, nos va a permitir conseguir cuatro cosas muy interesantes”:

Disponer de una ventaja competitiva

Hacer dentro de la organizacion todo por y para el cliente, nos va a permitir
poder aportarle constantemente utilidad al mismo y al ser poco habitual
esta estrategia, estaremos consiguiendo diferenciarnos de la
competencia. Por lo que ya hemos ganado mucho. Hay tres aspectos
sobre los que se basa una excelente orientacion al cliente: Servicio,
Sistema y Personas.

Aportar valor afiadido al producto o servicio que comercializamos
Definimos valor afiadido como todo aquello que generard mayor
satisfaccion al cliente. Cuando constantemente estamos pensando en que
podemos hacer por el cliente, estamos buscando maneras de mejorar la
experiencia del cliente. Esto implicara que podremos ir mejorando
nuestros productos o servicios y, por tanto, ofrecerle valor y que eso haga
gue el cliente vaya percibiendo mas de lo que espera.

Garantizar la satisfaccion del cliente

La satisfaccion del cliente tiene por un lado una vertiente subjetiva
(depende de la percepciéon de cada uno) y otra relativa (depende de las

expectativas que tiene).


http://ceeivalencia.emprenemjunts.es/?op=13&n=11356
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Formula para obtener la satisfaccion o insatisfaccion del cliente:

LA SATISFACCION
(O] = PERCEPCION DEL CLIENTE - EXPECTATIVAS DEL CLIENTE
INSATISFACCION

e Fidelizar al cliente con la empresa
Hay que partir de la base que los clientes fieles no existen y lo que
debemos procurar es que tratar de fidelizarlos. Fidelizarlos como ese
estado de satisfaccion constante con la empresa y por tanto obtendremos
una serie de ventajas muy interesantes como la venta cruzada, menor
sensibilidad al precio por parte de los clientes, prescripcién hacia otros
clientes y muchisima informacién por su parte (cliente “fidelizado” es una

fuente de informacion).

3.2.1.1.3 Tecnologias de informacion

Para Navas (2016), “la tecnologia de informacion permite a las empresas
mejorar y optimizar las diferentes relaciones que se dan por medio de la

participacion activa en los procesos de las mismas”. (p. 223).

Por esa razon, la tecnologia tiene gran impacto por ser Gtil y necesaria
porque agiliza y optimiza el trabajo, las grandes compafiias son competitivas
porque aplican las herramientas de la tecnologia, permitiendo el avance y
mejoramiento de los procesos, por ello se debe dar buen uso para generar
mayores ganancias y obtener buenos resultados. Los avances tecnolOgicos
ayudan a crear nuevas ideas innovadoras, y es importante porque ayuda al

desarrollo funcional de los paises.

Céspedes (2013), citado por Gomez y Suarez (2010), en su libro “Sistemas
de Informacién Herramientas practicas para la gestion empresarial”, indican que
hoy en dia, los sistemas de informacion juegan un papel cada vez mas importante
en las modernas organizaciones empresariales, hasta el punto de condicionar su
éxito o fracaso en un entorno econémico y social tan dinamico y turbulento como

el que caracteriza el mundo actual. (p.10)
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Céspedes (2013), “Los sistemas de informacion han adquirido una
dimensién estratégica en las empresas de nuevo milenio y han dejado de ser
considerados una simple herramienta para automatizar procesos operativos para
convertirse en una pieza clave a tener en cuenta a la hora de formular la
estrategia empresarial, para llevar a cabo su implantacién y para realizar el
control de la gestion. Los sistemas de informacion no sélo llegan a condicionar la
estrategia de la moderna empresa, sino que, ademas, constituyen el elemento
fundamental para poder llevar a cabo una gestion horizontal de la empresa,
orientada a procesos y no a funciones, que permita poner énfasis en la mejora
continua de los resultados, con una clara orientacion total hacia el cliente. Este
es un aspecto que hoy en dia se considera clave, no ya para alcanzar el éxito,
sino para garantizar la supervivencia de la organizacion en un entorno tan

competitivo y exigente como el actual.” (p.16)
» Herramientas tecnolégicas

Mufiz (2018), la tecnologia CRM tiene que ser capaz de recoger toda la
informacion surgida de la relacién con el cliente con independencia del canal por
donde se ha producido: fax, e-mail, fuerza de ventas, Internet, teléfono..., y
analizarla para, asi, conocer sus necesidades y poder satisfacerlas. Aungque son
varias las herramientas tecnoldgicas que forman parte de la solucion tecnoldgica
de CRM, dos son las que adquieren vital importancia: Data Warehouse y Data

Mining.

% El Data Warehouse

Mufiz (2018) “Es un almacén donde se integra toda la informacion interna
y externa disponible del cliente. Es la solucion tecnologica mas idonea
para recoger y tratar la informacién operativa necesaria de los clientes con
el objetivo de que la empresa desarrolle actuaciones de marketing. La
informacion se organiza de forma histérica y se disefia para facilitar los
procesos de consulta orientados a las necesidades de negocio. Hay que
tener en cuenta que el Data Warehouse necesita para una Optima

explotacion de los procesos la modelizacién de la informacion.


http://www.marketing-xxi.com/rafael-muniz-gonzalez.html
http://www.marketing-xxi.com/rafael-muniz-gonzalez.html

92

% Data Mining

Mufiz (2018) “Es una herramienta tecnologica eficaz basada en la
aplicacion de técnicas analiticas y estadisticas a una poblacion de datos
registrada en el Data Warehouse. Es decir, permite la modelizacion de la
informacion recogida en el Data Warehouse. De esta forma, se establecen
relaciones causales entre los datos con un objetivo de negocio
predeterminado. En sentido figurado es la mina donde quedan ubicados
todos los datos de los clientes. La finalidad del Data Mining es obtener
patrones de comportamiento entre determinados conceptos de
informacion de los clientes. podremos prever la demanda, analizar la

cartera de productos, hacer una simulacion de precios/descuentos.”

Software CRM

Vega (2003). Es importante resaltar que el tipo de solucion CRM
gue se escoja, necesita considerar la forma mas apropiada para la
empresa ahora y en el futuro, asi como los recursos de la organizacién
que el negocio tiene que emplear. Es asi, por lo que debe evaluar cada
capacidad de la solucion CRM a implementar, la cual pueda soportar de
manera efectiva los procesos del negocio y direccionar los requerimientos

de automatizacion. Alternativas para obtener un Software CRM:


http://www.marketing-xxi.com/rafael-muniz-gonzalez.html
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Figura 17. Alternativas para obtener un software CRM

Fuente: Vega, M. (2003)
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> Proveedores CRM

Vega (2003) citado por Wes O'Brien dice que seleccionar un proveedor de
CRM es la manera mas inteligente y efectiva en costo para que las compafias lo
lleven a cabo, ya que los proveedores estan enfocados solamente en el CRM,
por consiguiente, sus sistemas son administrados y operados mas
eficientemente. Por otro lado, como expertos, los proveedores de CRM son
lideres en la industria, permaneciendo asi a la vanguardia de la tecnologia. (p.58)

La implantacion de una solucion CRM customizada o personalizada en
base a las practicas del negocio, obviamente toma menos tiempo en realizarla,
puesto que ya esta desarrollado el software sélo habria que adaptarlo a la
organizacién. Por otro lado, las soluciones customizadas también requieren
menos recursos para mantener y puede ser integrada con el back-office tales
como ERP y sistemas contables-financieros. (Vega, 2003, p.58)

Para que una solucién CRM tenga éxito es necesario establecer un puente
entre las funciones front office y las funciones back office de los sistemas ERP.
Saez y Taldea (2015) citado por Sarasa. (2002).

o o W

@ 3 ] > TCRM - @

v OV t?:‘ S ) ‘!'7 -0
Clientes dispersos Puntos de contacto Funciones Front Funciones Back
globalmente: con los clientes: Office : Office:
- Gestion de Proyectos
- Pag. Web - Marketing - Gestion de Calidad
- Email - Ventas - Distribucion
La tecnologia CRM se - Contact Center i - Servicio al cliente - Transporte
aplica como enlace - Redes Sociales - Gestion RR.HH
entre el cliente y las - Sucursales y Oficinas - Gestion de Inventarios
funciones Front y Back - Teléfono I - Gestion Financiera
Office. - Ferias y Eventos, etc. A
Tecnologia CRM/ J ERP/
€y Base de Datos Xy Base de Datos

Figura 18. Integracion ERP y CRM. Integracion “Back Office” y “Front office”.

Fuente: S4ez y Taldea (2015), citado por Chen y Popovich (2003)
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Los proveedores de CRM seleccionados para realizar la comparativa entre las

distintas soluciones ofertadas, aparecen la siguiente tabla:

Tabla 15. Soluciones CRM existentes en el mercado.

Empresa

Mombre del programa

Karma CRM

Always Free Plan
5ola Plan

Biasic
Professional
Enterprise

Maximizer CRM

Maximizer CRM
Wealth Edition

Microsoft

Microsoft Dynamics CREM on-line

MNds CRM

nds CRM WEB/ Software BASICO
nds CRM WEB Software INTEGRAL
nds CRM WEB Software EMPRESARIAL

Oracle

Cracle CRM on Demand
Fusion CRM
Oracle Siebel CRM on demand

Sage CRM

Essentials
Frofessional
On premise

Salesboom

Tearmn Edition
Professional Edition
Enterprise Edition

Salesforce

Contact Manager
Group
Professional
Enterprise
Unlimited

SAP

AP Business ByDesing
SAP Business One

SugarCRM

Community Edition
Professional
Enterprise
Ultimate

SumaCRM

Free

Cuao

Fro
Premium
Plus

V-Tiger

Sales Starter
Sales Profesiona
Support
Ulitimate

ZohoCRM

Free
Standard
Professional
Enterprise
Plus

Fuente: S4ez y Taldea (2015)
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Tabla 16. Empresas de CRM recomendadas para restaurantes

Salesforce CRM

Saez y Taldea (2015). Salesforce es la empresa lider a nivel mundial cuando
se trata de CRM SaaS on demand o en la nube. Ofrece una amplia gama de
aplicaciones para empresas de todo tipo y tamafio. Es, segun la revista Forbes,
la empresa de software CRM mas innovadora, realiza adaptaciones y mejoras
con continuas. Salesforce ofrece apoyo y automatizacion en los procesos de
marketing, ventas y atencion al cliente. La interfaz es intuitiva y facil de
manejar. Como desventaja podemos mencionar la diferencia entre las
funcionalidades y servicios disponibles en funcion de la version del producto.”

Sugar CRM

Saez y Taldea (2015).Sugar CRM es muy completo y disponible para empresa
de distintos tamafnos. Ha sido disefiado con la finalidad de ofrecer a las
empresas la automatizacion de marketing, ventas, gestion de cuentas y
contactos, asi como gestion de relaciones con los clientes. Uno de los
principales atractivos de este sistema es su flexibilidad y la posibilidad de
personalizacién y adaptacion de la herramienta a los procesos del negocio,
debido a que esta construido sobre una plataforma de codigo abierto (Open
Source). Ofrece una version gratuita para desarrolladores.

Suma CRM

Saez y Taldea (2015). Es el CRM més sencillo y util para pequefas y medianas
empresas. Su funcionamiento es sencillo. Toda gira en torno a 5 términos:
Usuarios, contactos, negociaciones, tareas y casos. Comenzar a utilizar esta
solucion es tan facil como ingresar en una pagina web. Para comprobar lo que
puede aportar a la empresa, se dispone de una opcién de prueba gratuita
durante 30 dias.

Fuente: Elaboracion propia
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Mombre de la variable

Opciones para la variable

Empresa

Mombre del Proveedor de la solucian CRM

Link

Pagina Web

Mombre del programa

Programa ofertado por el proveedar de 1a solucion CRM

Idioma

Castellano/ Inglés

Precio

Gratuito /De Pago

Tipo de Sistema CRM

On premise/ On demand

Tamano de empresa

Autanomo/ Microf PYMES Otro/ Sin especificar

Usuarios maximos

MNE de usuarios) Sin especificar

Area de Marketing

Plan de marketing

Gestion de campanas

Gestion de clientes potenciales

nformacion analitica de marketing

Segmentacion de los clientes basado en la informacion analitica

Personalizacian de |as ofertas

Area de Ventas

Planificacion y prevision de ventas
Gestion de la organizacion y los territorios
Gestion de cuentas v de contactos
Gestidn de actividades

Gestion de oportunidades

Realizacidn de ofertas

Gestion de pedidos

Gestion de contratos

Gestidon de comisiones e incentivos

Area de Servicio

Atencion al cliente y soporte
Planificacion y prevision

Gestion de operaciones

Area Comercial

nformacion analitica acerca de los clientes
tnciclopedia de productos
nformacion de precios

Bases de conocimiento comercial

CRM social

nteraccidn con las redes sociales (5if MNo)

CRM midwil

nteraccidn con dispositivos mdviles (5if Ma)

Operaciones offline

Sif Mo

Integracion con otras
aplicaciones

Mombre de aplicaciones

Prueba gratuita

Sif Mo

Fuente: S4ez y Taldea (2015)
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Empresa Salesforce
Link http://www salesforce.com/es/
MNombre del programa Contact Manager Group Professional Enterprise Unlimited
Idioma Castellano Castellano Castellano Castellano Castellano
. i 7€ J0E 135€ 270E
Precio 4€ usuario/mes i ) ) .
usuario/mes | usuariofmes | usuario/mes | usuario/mes
Tipo de Sistema CRM On demand COndemand | On demand Ondemand | Ondemand
Tamafio de empresa PYME PYME Sin especificar | Sin especificar FYME
Usuarios maximos 5 5 limitado llimitado 100
s Plan de marketing X X X X X
£ | Gestion de campafias X X v Y v
L: Gestion de clientes potenciales X X X b b
o]
S | Informacion analitica de marketing X X Vv v v
2 Segmentacion de los clientes basado
m . » .. X X X X X
@ | enlainformacion analitica
af .
Personalizacion de las ofertas X s Vv v v
Planificacion y previzion de ventas X X Vv .*' )
Ges.tlnn_ de la organizacion y los . . . / /
territorios
E Gestion de cuentas y de contactos i v ' v v
E Gestion de actividades X X X X X
4 | Gestidn de oportunidades X X X ¥ ¥
; Realizacion de ofertas X X X % %
<L . .
Gestion de pedidos X X s v v
Gestion de contratos X X v v v
Gestion de comisiones & incentivos X X X X X
w o | Atencidn &l cliente y soporte X X X X X
TS
© "= | Planificacicn y previsidn x x v ! Y
=
' @ | Gestidn de operaciones X X X X X
Informacicn analitica acerca de los
} X X X X X
= | clientes
g E Enciclopedia de productos X v ' v v
E
& | Informacién de precios X X v v v
Bases de conocimiento comercial X v .f v v
CRM social Mo Mo Mo Mo Mo
CRM mavil Si Si Si Si Si
§ Operaciones offline Si Si 3i 5 Si
& . . Microsoft Cutlook | Microsoft Outlook, aplicaciones de AppExchange, Google
Integracion con otras aplicaciones . ) L
y Google Apps Apps e Integracion mediante AP| de servicios Web
Prueba gratuita Si Si 3i S Si

Fuente: S&ezy Taldea (2015)
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Empresa Sugar CRM

Link https:/ fwww_sugarcrm.com/es/micro

Mombre del programa [D:j?:i';:'w Professional Enterprise Ultimate
Idioma Castellano Castellano Castellano Castellano
Precio Gratis 40€ psuario/mes | 70€ usuario/mes | 270€ usuario/mes
Tipo de Sistema CRM On demand On demand On demand Cn demand
Tamaiio de empresa PYME PYME Sin especificar Sin especificar

Usuarios méximos

Sin especificar

5in especificar

Sin especificar

Sin especificar

Area de Marketing

Plan de marketing

Gestion de campanas

Gestion de clientes potenciales
Informacian analitica de marketing

Segmentacion de los clientes basado
en la informacion analitica

Personalizacion de las ofertas

v

v

.

T

Area de Ventas

Planificacion y prevision de ventas

Gestion de la organizacion y los
territorios

Gestion de cuentas y de contactos
Gestion de actividades

Gestion de oportunidades
Realizacion de ofertas

Gestion de pedidos

Gestion de contratos

Gestion de comisiones & incentivos

I N (e T T

e A T T N

B (e T T

=

e I O e T

=

e s oW s w

=

Area de
Servicio

Atencion al cliente y soporte
Planificacion y prevision

Gestion de operaciones

Ed

Area
Comercial

Informacion analitica acerca de los
clientes

Enciclopedia de productos
Informacian de precios

Bases de conccimiento comerdial

T T T o B

T T T T e o e T R T .

S N T N R N R e N

Otros

CRM sodial

v

&

5]

CRM mowil

Si

Si

5i

Operacicnes offline

Mo

Si

Si

5i

Integracidn con otras aplicaciones

Cisco WebEx, Word y Excel, Gmail v Google Apps, Exchange, Yahoo y otros

IMAP mail, Redes sociales

Prusba gratuita

5i

Mo

Mo

Mo

Fuente: S4ez y Taldea (2015)

T
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Empresa Suma CRM
Link https://www sumacrm.com;
Nombre del programa Free Duo Pro Premium Plus
Idioma Castellana Castellano Castellano Castellano Castellano
Precio Gratuito 9E fmes 29€ mes 49€ /mes 02E /mes
Tipo de Sistema CRM On demand Ondemand | Ondemand | Ondemand On demand
Tamarfio de empresa PYME- Micro PYME- Micro PYME PYME FYME
Usuarios maximos 2 2 6 12 30
ws Flan de marketing X X X X X
£ | Gestion de campafias X X X X X
-5=: Gestion de clientes potendiales v v v v v
i
= | Informacion analitica de marketing X X K X X
L) . "
5 t de los dlientes basad
-g egm.en al:lc-nl IE [+ r:llf_l es basado / / / / /
E en la informacicn analitica
' Personalizacion de las ofertas v v v v v
Planificacion y prevision de ventas v v v v v
Gestidn de la organizacidn y |
tion ganizacion y los ) . . ) X
territorios
E Gestion de cuentas y de contactos v v v 4 v
é Gestidn de actividades v v v v v
L | Gestidn de oportunidades v v v v v
g Realizacion de ofertas v v v v v
Gestion de pedidos v v v v v
Gestion de contratos v v v v v
Gestion de comisiones € incentivos X X X X X
g2 Atencion al cliente y soporte X X X X X
=3
£ % | Planificacion y previsicn X X K X X
< & Gestion de operaciones X X X X X
Inf i0 liti del
n. ormacion analitica acerca de los / / / / /
= | Clientes
@ E Enciclopedia de productos X X X X X
n.q . :
8 Infarmacion de precios X X X X X
Bases de conocimiento comercial b b X X X
CRM social No No Mo Mo No
CRM mavil Si Si Si Si Si
[}
g Operacionas offline No No Mo Mo No
Integracion con otras aplicaciones Microsoft Office, Microsoft Outlook, Gmail, Hotmail, V-Cards
Prusba gratuita Si No Mo Mo No

Fuente: S4ez y Taldea (2015)
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3.2.1.2 Fidelizacion de clientes

Mendoza y Vilela (2014), citado por Vicufia. (2001) “La fidelizacion de
clientes es un proceso que se desarrolla a lo largo del tiempo, este proceso
empieza por gestionar el valor percibido por el cliente para conseguir su
satisfaccion y lealtad. El cliente fiel es un cliente satisfecho, pero fidelizarlo
supone mucho mas, ya que la satisfaccion no es mas que una actitud y las
actitudes no siempre se traducen actos; por lo tanto, es necesario trasmitir al
cliente fiel valores que hagan que elijan a la empresa que aplica esta estrategia,
en la mayoria de las ocasiones y confié en la misma para recomendarnos a

amigos conocidos.” (p.33).

Mesén (2011), afirma que la fidelizacion de clientes pretende que los
compradores o usuarios de los servicios de la empresa mantengan relaciones
comerciales estables y continuas, o de largo plazo con ésta. La fidelidad se
produce cuando existe una correspondencia favorable entre la actitud del individuo
frente a la organizacion y su comportamiento de compra de los productos y
servicios de la misma. Constituye la situacion ideal tanto para la empresa como
para el cliente, “el cliente es fiel, xamigo de la empresa», muy a menudo, actta
como «prescriptor» de la compadia”; por otro lado, afirma que la fidelizacién de
clientes es el fendmeno por el que un publico determinado permanece fiel a la
compra de un producto concreto de una marca concreta, de una forma continua o

periddica.

Argudo (2018) “La fidelizacién incluye todas las estrategias y acciones que
lleva a cabo la empresa para conseguir retener a los clientes durante el mayor
tiempo posible de forma que vuelvan a comprar los productos y servicios de la
empresa y recomienden los productos de la empresa. La fidelizacion busca
conseguir que, aunque los clientes de la empresa se vean impactados por
campafas publicitarias de otros productos competidores Reciban descuentos o
promociones o0 una oferta mejor. Aunque se den estas circunstancias, el cliente

seguira comprando el producto de la empresa.”


https://www.joseargudo.com/author/noinmobi_ja/

» Sistemas de fidelizacién
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A continuacion, Aguero (2014) detalla los distintos sistemas de fidelizacion

que se utilizan para realizar la captacion y fidelizacion de clientes:

Tabla 21. Sistemas de fidelizacion

Sistemas de fidelizaciéon

Tarjetas de felicitacion

Esta opcién nos permite enviar a nuestros
clientes felicitaciones por sus cumpleafios,
navidad u otra circunstancia mediante el
almacenamiento de sus datos en un fichero
electrénico.

Comunicaciones personalizadas

Envio directo al consumidor de una serie de
productos o servicios exclusivos, de edicion
limitada con un descuento especial que
despierte el interés del cliente.

Cupones de descuento

Enviar una serie de descuentos para futuras
compras tras haber superado una cantidad o
tras la adquisicion de un determinado nimero
de articulos.

Descuentos

Rebajar una serie de productos para animar
al cliente a comprar con el proposito de
atraerlo y que se disponga a adquirir otros
productos.

Contrato fidelidad

Colaboracion entre la empresay el usuario por
el que se establece una relacién comercial.

Puntos por compra

Programas de acumulacion de puntos tras la
realizacion de compras de un importe
determinado. Se acumulan en una cuenta del
usuario y le permite obtener ciertas ventajas a
la hora de realizar una nueva compra.

C.R.M

Peppers y Rogers (2011), “una empresa que
se vuelca a sus clientes es una empresa que
utiliza la informacion para obtener una ventaja
competitiva y alcanzar el crecimiento y la
rentabilidad.

Venta cruzada

Ofrecer una serie de productos que el cliente
no posee adaptados a su perfil.

Call center

Servicio puesto a beneficio del cliente donde
se realizan y reciben llamadas telefénicas con
el objetivo de resolver dudas de los clientes
sobre un determinado producto.

Club de clientes

Grupo o comunidad ofrecida de forma gratuita
por la empresa con el objetivo de fidelizar al
cliente y que este se beneficie a su vez de una
serie de ventajas que la empresa pone al
servicio de sus clientes.

Fuente: Elaboracion propia
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Segun Agtiero (2014), la fidelizacién tiene los siguientes componentes

Tabla 22. Componentes de la fidelizacién de clientes

Diferenciacion

Es la estrategia seguida por parte de la empresa que hace referencia a las caracteristicas
de nuestros articulos, presentdndolos como unicos frente a los de la competencia.
Distincién, valoracién, equidad y proporcionalidad, son caracteristicas fundamentales
dentro de este tipo de estrategia.

Personalizaciéon

Cada cliente es diferente y requiere unas caracteristicas de un determinado producto. Para
configurarlo contamos con el propio cliente, que nos proporcionara las pautas de sus
preferencias. Para realizar la personalizacién con éxito debemos de reconocer e identificar
al cliente y con todo ello adaptar los articulos a sus necesidades.

Satisfaccion

Todas aquellas caracteristicas y dimensiones del producto que el cliente percibe y le
producen un determinado placer.

Fidelidad

Compromiso por parte del usuario a la marca y por parte de la empresa hacia el usuario.
Con esto se pretende que la empresa cumpla una serie de requisitos y promesas
establecidas, es un paso importante hacia la fidelizacion del cliente.

Habitualidad

Frecuencia, volumen, cantidad, duracién, con la que los clientes realizan sus compras.

Fuente: Elaboracion propia

> Tipos de clientes

Hidalgo (2018), sefiala que una de las formas de conocer, analizar y
clasificar a los clientes es en funcion de la variable tiempo, es decir, teniendo en
cuenta la relacion temporal con la empresa y su prospectiva. La clasificacion mas
extendida nos permite hablar de cuatro tipos de clientes: clientes activos, clientes
inactivos, clientes potenciales y clientes probables. En la siguiente tabla se

detalla los tipos de clientes:
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Tabla 23. Tipos de clientes

Clientes activos

Hidalgo (2018).” Son aquellos que mantienen una relacién de compraventa frecuente
con la empresa”. Dentro de los clientes activos, podemos diferenciar tres grandes
bloques:

Fidelizado: Los clientes fidelizados son aquellos clientes activos y de compra
recurrente que, ademas mantienen un vinculo potente de fidelidad a la empresa. Este
perfil dificilmente cambiard de marca ni se ir4 con la competencia y, ademas, suelen
actuar como prescriptores o embajadores de la marca o empresa.

Influyentes: Son aquellos clientes que no tienen por qué tener el grado de fidelizacion
de los anteriores pero que, por su cargo, relevancia social o posicién, pueden
convertirse en embajadores sociales de la marca o empresa. Son lo que hoy en dia,
en el entorno digital se conoce como influencers y denotan uno de los publicos activos
mas potentes de las empresas.

Frecuentes: Son aquellos clientes que, a pesar de que su grado de fidelizacién y su
poder de influencia no son tan relevantes, compran de forma recurrente, por motivos
distintos a la fidelidad o la satisfaccién. Se deben mimar y cuidar muy detalladamente
con el objetivo de que se conviertan en clientes satisfechos o prescriptores.

Clientes inactivos

Hidalgo (2018). “Son aquellos clientes que, a pesar de haber mantenido una relacion
comercial con la empresa, llevan un tiempo sin hacerlo (este tiempo puede variar
segun los parametros que marque cada empresa).Un cliente inactivo se convierte en
un motor que necesita volver a ser encendido y la empresa debe plantear estrategias
para despertar a estos clientes, también denominados dormidos.”

Clientes potenciales

Hidalgo (2018). “Son aquellos que, a pesar de no disponer de la condicion formal de
“clientes” puesto que nunca han realizado una transaccion en la empresa, se han
interesado en algiin momento por los productos o han solicitado informacion. Para
clasificar los tipos y caracteristicas de los clientes potenciales sera necesario un
estudio de mercado que nos permita identificarlos y detectar puntos de ataque para
conseguir su conversion a clientes activos.”

Clientes probables

Hidalgo (2018).” Son aquellos clientes que jamas han mostrado interés ni han
solicitado informacién a la empresa pero que, se adecuan a un perfil sociodemografico
susceptible de encajar en los clientes futuros de la empresa. Este bloque de clientes
suele identificarse en base a un estudio de mercado geogréfico o especifico, que
permita determinar habitos, variables demogréficas (género, edad, clase social, nivel
de estudios, nivel de renta, etc.) y otros factores capaces de identificar segmentos de
la poblacién susceptibles de comprar los productos o servicios de la empresa.”

Fuente: Elaboracion propia


https://blogs.imf-formacion.com/blog/marketing/influencers-importancia-negocio/
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3.2.1.2.1 Valor percibido del cliente

“El valor percibido por el cliente (CPV) es la diferencia entre la evaluacién
gue el cliente hace respecto de todos los beneficios y todos los costos inherentes
a un producto. El valor percibido por el cliente entonces se basa en la diferencia
entre los beneficios que el cliente obtiene y los costos en que incurre.” (Kotler y
Keller, 2014, p.125)

El especialista en marketing puede aumentar el valor de la oferta para el
cliente, al incrementar los beneficios econdmicos, funcionales o emocionales, y/o

al reducir uno o mas costos”. Kotler y Armstrong (2017).

Kotler y Armstrong (2017). Atraer y retener clientes podria ser una tarea
dificil; los clientes a menudo se enfrentan a una gama confusa de productos y
servicios entre los que deben elegir”. El beneficio total para el cliente es el valor
monetario percibido del conjunto de beneficios econdmicos, funcionales y
psicolégicos que los consumidores esperan recibir de una determinada oferta de
mercado, como resultado del producto, el servicio, las personas involucradas en
la transaccion y la imagen. El costo total para el cliente es el conjunto de costos
en que incurren los clientes al evaluar, obtener, usar y finalmente deshacerse de
una oferta de mercado determinada. Incluye costos monetarios, de tiempo, de

energia y psicolégicos.

Kotler y Armstrong (2017). Crear y entregar un valor superior,
estableciendo relaciones sélidas con los clientes para obtener como resultado la

lealtad y retencion.

El beneficio total para el cliente es el valor monetario percibido del conjunto
de beneficios econdmicos, funcionales y psicolégicos que los consumidores
esperan recibir de una determinada oferta de mercado, como resultado del
producto, el servicio, las personas involucradas en la transaccion y la imagen. El
costo total para el cliente es el conjunto de costos en que incurren los clientes al
evaluar, obtener, usar y finalmente deshacerse de una oferta de mercado
determinada. (Kotler y Keller, 2017, p. 125).



106

Los especialistas en marketing acostumbran a llevar a cabo un andlisis de
valor para el cliente, el cual revela las fortalezas y debilidades de la empresa en
comparacion con las de sus competidores. Los pasos de este analisis son segun
(Kotler y Keller, 2017, p. 126) son:

e Identificar los atributos y beneficios que valoran los clientes.

Se pregunta a los clientes qué atributos, beneficios y niveles de
desemperiio buscan al elegir un producto y un proveedor. Los atributos y
beneficios deben definirse con amplitud, de manera que abarquen toda la
informacion relacionada con las decisiones de los clientes.

e Evaluar la importancia cuantitativa de los diferentes atributos y
beneficios.

Se pide a los clientes que califiquen la importancia de diferentes atributos
y beneficios. Si las calificaciones difieren demasiado, el especialista en
marketing deber& agruparlos en distintos segmentos.

e Evaluar el desempefio de la empresay de sus competidores
en cada uno de los diferentes atributos mencionados por el cliente, y en
funcién de la importancia concedida. Los clientes describen como perciben
el desempefio de la empresa y de los competidores respecto de cada
atributo y beneficio.

e Examinar cémo califican los clientes de un segmento especifico el
desempefio de la empresa en compa- racién con su competidor
principal
para un atributo o beneficio individual. Si la oferta de la empresa excede
la oferta del competidor en todos los atributos y beneficios importantes,
podra cobrar un precio mas alto (y, por lo tanto, tener mayores ganancias),
0 cobrar el mismo precio y obtener mayor cuota de mercado.

e Supervisar la evolucion del valor percibido a lo largo del tiempo.

La empresa debe actualizar cada cierto tiempo sus estudios de valor para
el cliente y sus evaluaciones de la posicibn de sus competido- res, a

medida que la economia, la tecnologia y otras condiciones de modifican.
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3.2.1.2.2 Satisfaccion del cliente

Kotler y Armstrong (2017). “La satisfaccion del cliente depende del
desempeiio percibido del producto, en relacidbn con las expectativas del
comprador. Si el desempefio del producto no cubre las expectativas, el cliente se
sentira insatisfecho. Si el desempefio coincide con las expectativas, el cliente
estara satisfecho. Si el desempefio excede las expectativas, el cliente se sentira
muy satisfecho o incluso encantado.” (p.13)

Los autores Kotler y Keller (2012) indican que la satisfaccion es el
conjunto de sentimientos de placer o decepcidn que se genera en una persona
como consecuencia de comparar el valor percibido en el uso de un producto (o
resultado) contra las expectativas que se tenian. (128)

La satisfaccion del cliente es la percepcion que el cliente tiene sobre
el grado en que se han cumplido sus requisitos. La satisfaccion es
un estado psicolégico, y por tanto subjetivo, cuya obtencién asegura

fidelidad. La satisfaccion del cliente es a la organizacién, lo que la
felicidad es a la persona. (Pereiro, 2008)

The American Customer Satisfaction Index (El indice de satisfaccién del
cliente estadounidense) es un indicador que establece el nivel de satisfaccion de
los ciudadanos de los EEUU con los productos y servicios recibidos desde 1994.

La representacion grafica del modelo la podemos ver a continuacion:

Calidad Quejas
Percibida del clienh=

Yalor Salisfaccidn
Percibido del clienh=

Expechtalivas Fidelidad
del client= del clienh=

Figura 19. Modelo ACSI de Satisfaccion del cliente
Fuente: American Customer Satisfaction Index


http://www.portalcalidad.com/userinfo.php?uid=1
http://www.theacsi.org/
http://www.theacsi.org/
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Pereiro, J. (2008) explica los siguientes componentes del modelo:

e Expectativas del cliente: Las expectativas del cliente son una medida
anticipada de la calidad que el cliente espera recibir por los productos y
servicios que la organizacién ofrece. Son resultado de la publicidad y de
un conjunto de mensajes que el cliente asimila, de forma consciente e
inconsciente, conformando una idea, “su idea”, sobre lo que le estamos
ofreciendo.

e Calidad percibida: Tomando como entrada las expectativas del cliente, la
Calidad percibida se considera asociada principalmente a 2 factores: la
personalizacion y la fiabilidad. Las preguntas buscan determinar en qué
medida el producto se adapta al cliente, y con qué frecuencia cree que el
producto o servicio va a fallar.

e Valor percibido: Este parametro expresa la relacion entre la calidad
obtenida y el precio pagado. Una vez decidida la compra, el cliente realiza
un balance entre lo que esperaba obtener y lo que ha recibido. Si el
balance es negativo, lo mas probable es que el cliente no vuelva a repetir
la experiencia. Y si lo hace, serd porque no le queda mas remedio, o
porque ha bajado el precio.

e Quejas del cliente: Las quejas son la expresion méas palpable de la
insatisfaccion. Cuanto mas satisfecho esta un cliente, menos ganas tiene
de expresar una queja. Asumiendo esta maxima, calculan este indicador
por expresion del porcentaje de personas que manifiestan haberse
guejado de cierto producto en un determinado lapso temporal.

e Fidelidad del cliente: La fidelidad del cliente es el componente critico del
modelo. Observemos que, si bien la satisfaccion del cliente ocupa un lugar
central en el diagrama, las flechas relacionales desembocan en este
parametro. La fidelidad del cliente es la plataforma de la rentabilidad del

negocio.


http://www.portalcalidad.com/userinfo.php?uid=1
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> Retencion del cliente

Segun Kotler y Armstrong (2017). “la clave para la retencion del cliente es
la satisfaccion, pues los clientes satisfechos permanecen leales mas tiempo,
hablan favorablemente de la empresa, ponen menos interés en la competencia,

son menos sensibles al precio, ofrecen ideas de mejora a la empresa. *

La siguiente figura muestra los pasos principales para atraer y retener
clientes en términos de un embudo; ademas, presenta algunas preguntas
muestra para medir el progreso del cliente a través del embudo. El embudo de
marketing identifica el porcentaje del mercado meta potencial en cada etapa del
proceso de decision, desde apenas consciente hasta muy leal. Los consumidores
deben superar cada etapa antes de convertirse en clientes leales. Algunos
especialistas en marketing incluyen también en el embudo a los clientes leales,
a quienes tienen un apego especial a la marca, y hasta a los socios de la
empresa. Al calcular las tasas de conversion el porcentaje de compradores que
se mueven de una etapa a la siguiente el embudo permite a los especialistas en
marketing identificar cualquier punto que pudiera ser un cuello de botella o una
barrera para la creacion de una base de clientes leales. Por ejemplo, si el
porcentaje de usuarios recientes es significativamente menor que el de los que

prueban, es probable que el producto o servicio tenga algun defecto que impide

la compra repetida. (Kotler y Keller, 2014).

» Siempre uso
« Soy un e Usoestamarca  gsta marca,

« He usado ‘ 5 :
« Estoy abierto He probado la marca en  USUario mas a menudo,  giempre y cuando
»:1 a probar lamarcay la los tlimos  "e9ular, aunque también  egt¢ disponible.
escuchado | utilizaria pero no uso otras.
b amarca, d tres meses,

sobre e nuevo, & la inaica

pero no lo lohe Perono soy ,
la marca. tic tioch pero no lo he : que uso mas

€ hecho. hecho en | un usuario
L0 €9, 108 a menudo.

Gltimos regular.

tres meses.
Figura 20. Embudo del marketing
Fuente: Direccién de marketing, (Kotler y Keller, 2014).
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El embudo también enfatiza la importancia de retener y desarrollar a los
clientes existentes en lugar de adquirir nuevos compradores. (Kotler y Keller,
2014).

> Gestion de la base de clientes

Kotler y Keller (2014). El andlisis de rentabilidad del cliente y el embudo de
marketing ayudan a los especialistas en marketing a decidir como manejar
grupos de clientes cuya lealtad, rentabilidad y otros factores son variables. Las
empresas ganadoras mejoran ese valor destacando en estrategias como las

siguientes:

e Reducciéon de la tasa de desercion de los clientes: Seleccionar y
capacitar empleados para que estén informados y sean amigables
aumenta la probabilidad de que las preguntas sobre la compra realizadas
por los clientes sean respondidas de manera satisfactoria.

e Aumentar la longevidad de la relacion con el cliente: Cuanto mas
involucrado esté con la empresa, mas probable serd que el cliente
permanezca fiel a la misma.

¢ Realzar el potencial de crecimiento de cada cliente mediante “cuota
de cartera”, ventas cruzadas y ventas de mayor valor afiadido: Las
ventas a los clientes existentes pueden incrementarse con nuevas ofertas
y oportunidades

e Hacer que los clientes menos rentables aumenten su rentabilidad o
eliminarlos: Para evitar la necesidad directa de eliminacion, los
especialistas en marketing pueden animar a sus clientes menos rentables
a comprar mas o en cantidades mas elevadas, que renuncien a ciertas
caracteristicas o servicios, 0 que paguen precios o cuotas mas altas.

e Enfocar los esfuerzos especiales en los clientes con altarentabilidad:
Los clientes mas rentables pueden ser tratados de manera especial.
Atenciones como enviarles felicitaciones de cumpleafos, pequefios
obsequios o invitaciones a eventos deportivos 0 artisticos especiales,

pueden proporcionarles una fuerte sefal positiva.
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» Conexion con los clientes

Kit Smith (2017) establece las siguientes estrategias para conectar con el

cliente:

Atencidn personalizada

La personalizacion puede hacer que la experiencia de un cliente sea méas
fluida y relevante. Ademas, contribuye a la percepcion de que esa marca
se preocupa por el individuo, proporcionandole un servicio mas

personalizado.

Ofrece incentivos a los clientes para que sigan haciendo negocios
contigo

El precio es siempre una preocupacion para las personas al comprar un
determinado producto o servicio. Lo que no quieres hacer es entrar en una
guerra de precios con tu competencia. Implementa una estrategia de
precios en la que no seas el mas barato ni el mas caro. Al mismo tiempo,
no ofrezcas descuentos a todos los clientes por el mero hecho de ofrecer
descuentos. Pues asi estas en realidad entrenando a tus clientes para que

busquen descuentos antes de hacer un pedido.

Servicio post- venta

Esta es una estrategia de oro que todas las empresas deben esforzarse
por lograr, pero es especialmente importante para una empresa de e-
commerce. Hacer el seguimiento de los nuevos clientes proporciona un
toque humano en una transaccién impersonal, creando asi las bases para
una relacion leal. No siempre es posible hacer el seguimiento a cada
nuevo cliente, pero puedes establecer un valor en doélares o cualquier
moneda y hacer el seguimiento de todos los nuevos clientes que gastan

mas de esa cantidad. Esto es muy facil de implementar online.


http://www.mujeresdeempresa.com/estrategias-de-seguimiento-o-follow-up/
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3.2.1.2.3 Lealtad de los clientes

Es el profundo compromiso de volver a comprar en el futuro, un producto o

servicio por el que tiene preferencia, a pesar de la posibilidad de que influencias

situacionales y programas de mercadotecnia provoquen un cambio de

comportamiento. Kotler y Armstrong (2017) citado por, Richard (2015)

Generacion de lealtad

La creacién de una conexién fuerte y sélida con los clientes es el suefio
de todo especialista en marketing, y a menudo es la clave para el éxito de
dicha funcion en el largo plazo. Las empresas que desean crear este tipo
de vinculos deben prestar atencibn a algunas consideraciones
especificas. Cierto grupo de investigadores considera las actividades para
generar retencion como aquellas que proporcionan a los compradores
beneficios financieros, beneficios sociales o vinculos estructurales.80 En
las siguientes secciones se explican tres tipos de actividades de marketing
que las empresas utilizan para mejorar la lealtad y la retencion. (Kotler y
Armstrong, 2017)

Interaccién con los clientes

Escuchar al mercado es crucial para la gestion de las relaciones con los
clientes. Algunas empresas han creado un mecanismo constante que
mantiene a sus especialistas en marketing en contacto permanente con la

primera linea de la comunicacion con el cliente. (Kotler y Armstrong, 2017)

» Claves para lograr la lealtad del cliente

Para cualquier negocio, del rubro que sea, la lealtad del cliente es la base

del éxito; y todo se reduce a las emociones. Obviamente es importante lograr que

compren al fin y al cabo de eso trata, pero si ho vuelven, ni te recomiendan ni te

siguen en las redes sociales, la adquisicion no habra servido de nada. Ganarse

la lealtad no es una tarea sencilla. (Forbes Argentina ,2017)
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Tabla 24. Claves para lograr la lealtad del cliente

Factor sorpresa

El factor sorpresa aparece en la ecuacion en muchos momentos de tu relacion con el
cliente, fundamentalmente al inicio: si queréis que el cliente opte por tu marca frente
a la de tus competidores, tendrds que ofrecerle algo nuevo Yy distinto
gue logre sorprenderlo. (Forbes Argentina, 2017)

Familiaridad

Si quieres lograr que un cliente sea fiel a tu marca es esencial que logres generar en
él un sentimiento de familiaridad. El primer paso es esforzarte por parecer cercano,
como si en lugar de una empresa fueses un amigo o un igual, y eso significa
personalizar tu marca.(Forbes Argentina, 2017)

Confianza

Asumirlo cuanto antes es importante: te vas a equivocar. Da igual cuanto lo intentes
0 cuan cuidadoso seas; las cosas se torceran. Sobrepasaras una fecha de entrega,
mandards el envio equivocado o provocaras, sin quererlo, una experiencia
desagradable a algun cliente. Lo realmente importante es tu forma de responder
cuando las cosas salgan mal. (Forbes Argentina, 2017)

Gratitud

Como no podria ser de otra manera, las relaciones cliente-marca se basan en un
principio de légico intercambio. Los consumidores continGan pagandote su dinero
porque esperan recibir el mismo valor de vuelta en forma de producto o servicio. Pero
sireciben alin mas de lo esperado sentiran verdadera gratitud. Y un cliente agradecido
es un cliente fiel.(Forbes Argentina, 2017)

Pertenencia

Una de las formas mas eficientes de asegurar la confianza del cliente es hacerle sentir
gue es parte de algo por confiar en tu marca. A todos nos gusta la sensacion de
pertenencia a un grupo o comunidad. Se trata de una necesidad intrinsecamente
humana que debes exprimir al maximo para lograr clientes leales.(Forbes Argentina,
2017)

Fuente: Elaboracion propia
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» Programas de fidelizacion

Garcia (2007). sostiene que para lograr fidelizar a los clientes es necesario

que las estrategias establecidas sean reguladas, estudiadas y organizadas por

programas de fidelizacion.

Vargas (2014). Los programas de lealtad estan disefiados para recompensar

a los clientes que compran con frecuencia y en cantidades significativas. Pueden

ayudar a generar lealtad a largo plazo con los clientes con, creando

oportunidades de venta cruzada en el proceso.

Segun Garcia (2007) los programas de fidelizacion cuentan con las diferentes

etapas:

Segmentar a los diferentes tipos de clientes y localizarlos

Para ello es necesario identificar los segmentos de clientes y procedera a
concentrarse en cada segmento contactandose con la mayoria de clientes
posibles.

Servicio al cliente

La empresa ofrecerd un servicio personalizado que le permitird captar la
atencioén del cliente y tratara de obtener el mayor beneficio de este.
Fidelizacion del cliente

Esta etapa se concentrara las pérdidas de clientes y recuperar el mayor
namero posible optando por renovar la relacién para que el ciclo de vida
de esta sea prolongado.

Obtencion de Informacién

Después de lograr la fidelizacién, se mantendra una constante busqueda
de informacion del cliente para mantener un control de este para mantener

la relaciéon creada.

Los clientes del restaurante “La Estacion” tienen edades desde los 20 afos

hasta los 60 afios, desde jovenes hasta adultos mayores, es por ello que la

preferencia por producto es distinta al gusto, para conocerlos se debera mantener

la relacion empresa-cliente.
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3.3 DEFINICION DE TERMINOS

3.3.1

3.3.2

3.3.3

3.34

3.3.5

Software

Enciclopedia de Conceptos (2018). El software estd compuesto por
un conjunto de programas que son diseiflados para cumplir una
determinada funcion dentro de un sistema, ya sean estos realizados
por parte de los usuarios o por las mismas corporaciones dedicadas
a la informatica.

Base de datos

Pinto (2015). “Es el conjunto de informaciones almacenadas en un
soporte legible por ordenador y organizadas internamente por
registros (formado por todos los campos referidos a una entidad u
objeto almacenado) y campos. Permite recuperar cualquier clase
de informacion: referencias, documentos textuales, imagenes,
datos estadisticos, etcétera.”

Percepciéon de los consumidores

Blank (2018). “La percepcion de los consumidores se refiere a como
los individuos se forman una opinidn sobre las empresas y la
mercancia que ofrecen a través de las compras que hacen.”
Promocién de ventas

Crece Negocios (2016).La promocidn de ventas es una herramienta
de lamezcla de promocion que consiste en promocionar un
producto o servicio a través de incentivos o actividades tales como
ofertas, descuentos, cupones, regalos, sorteos, concursos, premios
y muestras gratis.

Publicidad

Promonegocios (2018). La publicidad es un componente de las
diferentes actividades de la mercadotecnia, especificamente de la
promocioén, que sirve para comunicar el mensaje de un patrocinador
identificado a un publico especifico, mediante la utilizacién de
medios que tienen un costo y que son impersonales y de largo

alcance.


https://www.crecenegocios.com/la-mezcla-promocional

3.3.6

3.3.7

3.3.8

3.3.9
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Calidad de servicio

Pizzo (2013). “Es el habito desarrollado y practicado por una
organizacion para interpretar las necesidades y expectativas de sus
clientes y ofrecerles, en consecuencia, un servicio accesible,
adecuado, 4&gil, flexible, apreciable, util, oportuno, seguro y
confiable, aun bajo situaciones imprevistas o ante errores, de tal
manera que el cliente se sienta comprendido, atendido y servido”.
Retroalimentacion

Conexion Esan (2017). Se conoce como retroalimentacién a
aguella informacion que ayuda a los empleados a entender qué tan
bien su desempefio cumple con las expectativas de la empresa.
Captacién del cliente

Pymes y Autbnomos (2015). Para captar a nuestros clientes es
necesario establecer un vinculo, una relacion duradera en el tiempo
que permita que esa transaccién se repita en el tiempo. Una vez
gue se ha analizado el mercado y segmentado a nuestros clientes
potenciales, hay que establecer unos objetivos y un plan de
accion a sequir.

Retencidén del cliente

Enciclopedia Shopify (2018). Es la habilidad que tiene un negocio
para retener clientes. Es tanto una medida de la lealtad de los
clientes como de la capacidad que tiene la empresa para mantener
clientes satisfechos por el buen servicio y la calidad del producto

vendido.

3.3.10 Servicio post venta

Headways Media (20106). El servicio post-venta es un valor
agregado que las empresas ofrecen a sus clientes y se enfoca en
asegurar la satisfaccion del cliente aun luego de realizada la venta.
Algunos componentes comunes del servicio post-venta son:
garantias extendidas, capacitacion, instalacion, servicio técnico,

etc.
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3.3.11 Tecnologia
Enciclopedia de Conceptos (2018). La tecnologia es un conjunto de
nociones y conocimientos utilizados para lograr un objetivo preciso,
que dé lugar a la solucion de un problema especifico del individuo
0 a la satisfaccion de alguna de sus necesidades.
3.3.12 Marketing digital
Mejia (2017). “El Marketing Digital es el uso de Internet y las redes
sociales con el objetivo de mejorar la comercializacién de un
producto o servicio. Es importante anotar que el marketing digital
es un complemento del marketing tradicional no un sustituto”.
3.3.13 Marketing directo
Enciclopedia Shopify (2018). Es un método de promocion que
incluye presentar informacién de tu compafia, producto o servicio
a tu publico objetivo sin el uso de un intermediario de publicidad. Es
un tipo de publicidad enfocada que presenta informacion de interés
a un consumidor que se busca termine siendo un comprador.
3.3.14 Catalogo on-line
Web Empresa 20 (2018). El catadlogo de productos o servicios es el
contenido més importante de una web de empresa. En la propia
pagina de inicio se debe mostrar la linea de productos o los
productos principales, los que estan en oferta o las novedades.
3.3.15 Internet
Milenium (2018). El Internet, algunas veces llamado simplemente
"La Red", es un sistema mundial de redes de computadoras, un
conjunto integrado por las diferentes redes de cada pais del mundo,
por medio del cual un usuario en cualquier computadora puede, en
caso de contar con los permisos apropiados, accesar informacion
de otra computadora y poder tener inclusive comunicacion directa

con otros usuarios en otras computador
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CAPITULO IV: PRESENTACION, ANALISIS E INTERPRETACION
DE RESULTADOS
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4.1 ANALISIS DE TABLAS Y GRAFICOS

A continuacion, se presentan el andlisis y la interpretacion de los resultados
obtenidos a través del programa estadistico SPSS, y se detalla en las siguientes
tablas y figuras.

Tabla 25. Pregunta 1

La publicidad del restaurante “La Estacion” permite llegar con facilidad

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

vélido acumulado
Vélido En desacuerdo 56 31,1 31,1 31,1
Indiferente 94 52,2 52,2 83,3
De acuerdo 29 16,1 16,1 99,4
Muy de acuerdo 1 ,6 ,6 100,0

Total 180 100,0 100,0

Fuente: SPSS VS 22

La publicidad del restaurante “La Estacion” permite llegar con facilidad

B0

309

Porcentaje

204

=g gl

Muy de acuerdo

T T T
En desacuerdo Indiferente De acuerdo

Figura 21. Pregunta 1
Fuente: SPSS vs. 22

Interpretacion: De acuerdo a la estadistica empleada podemos ver que el 100%
de encuestados representa a 180 clientes, se puede observar que el 52.2 %
equivale a 94 quienes mencionaron ser indiferentes a la publicidad del
restaurante “La Estacion”, mientras que el 31.3% que equivale a 56 clientes,
mencionaron que estan en desacuerdo y el 16,1% que equivale a 29 clientes,
estan de acuerdo. Por ello se puede inferir que a mas de la mitad de encuestados

la publicidad no les permitié llegar con facilidad.
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Tabla 26. Pregunta 2

A través de la web y redes sociales se conoce el restaurante “La Estaciéon”

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Vélido Muy en desacuerdo 19 10,6 10,6 10,6
En desacuerdo 62 34,4 34,4 45,0
Indiferente 75 41,7 41,7 86,7
De acuerdo 24 13,3 13,3 100,0

Total 180 100,0 100,0

Fuente: SPSS VS 22

Através de laweb y redes sociales se conoce el restaurante “La Estacion”

S0

40

w
[=]
1

Porcentaje

(%)
=]
1

T T T T
Muy en desacuerdo En desacuerdo Indiferente De acuerdo

Figura 22. Pregunta 2
Fuente: SPSS vs. 22

Interpretacion: De acuerdo a la estadistica empleada podemos ver que el 100%
de encuestados representa a 180 clientes, se puede observar que el 41,7%
equivalen a 75 clientes, los cuales mencionaron ser indiferentes, mientras que el
34,4% que equivale a 62 clientes, mencionaron estar en desacuerdo, el 13,3%
equivale a 24 clientes, mencionaron estar de acuerdo y el 10,6% que equivale a
19 clientes, mencionaron estar muy en desacuerdo en conocer el restaurante a
través de laweb y redes sociales. Por ello se infiere que se debe difundir la marca

por la web y las redes sociales con mayor frecuencia.
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Larelacién calidad-precio es buena
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
. Muy en desacuerdo
Valido 1 ,6 6 ,6
En desacuerdo 12 6,7 6,7 7,2
Indiferente 66 36,7 36,7 43,9
De acuerdo 75 41,7 41,7 85,6
Muy de acuerdo 26 14,4 14,4 100,0
Total 180 100,0 100,0
Fuente: SPSS VS 22
Larelacion calidad-precio es buena
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Figura 23. Pregunta 3
Fuente: SPSS vs. 22

T
Muy de acuerdo

Interpretacion: De acuerdo a la estadistica empleada podemos ver que el 100%

de encuestados representa a 180 clientes, se puede observar que el 41,7%

equivalen a 75 clientes los cuales estan de acuerdo con la calidad -precio como

adecuada, mientras que el 36,7% que equivale a 66 clientes, mencionaron ser

indiferentes, el 14,4% equivale a 26 clientes, respondieron que estan muy de

acuerdo, mientras que el 6,7% que equivalen a 12 clientes mencionaron que

estan en desacuerdo, y el 0.6% que equivale a 1 cliente, menciono que esta muy

en desacuerdo. Por ello se interpreta que se debe analizar la calidad-precio.
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Tabla 28. Pregunta 4

El sabor de los platos es agradable

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Vélido En desacuerdo 2 1,1 1,1 1,1
Indiferente 26 14,4 14,4 15,6
De acuerdo 76 42,2 42,2 57,8
Muy de acuerdo 76 42,2 42,2 100,0

Total 180 100,0 100,0

Fuente: SPSS VS 22

El sabor de los platos es agradable
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Figura 24. Pregunta 4

Fuente: SPSS vs. 22

Interpretacion: De acuerdo a la estadistica empleada podemos ver que el 100%
de encuestados representa a 180 clientes, el 42,2% equivale a 76 clientes, los
cuales mencionaron estar muy de acuerdo con el sabor de los platos y les parece
agradable, mientras que el 42,2 % que equivale a 76 clientes estan de acuerdo,
el 14,4% que equivale a 26 clientes mencionaron ser indiferentes y el 1,1%
equivale a 2 clientes, ellos mencionaron estar en desacuerdo. Por ello se puede
inferir que a la mayoria de los clientes encuestados les agrada el sabor de los
platos del restaurante “La Estacidén”, por lo que se debe alcanzar su preferencia

en su totalidad para satisfacer los gustos cliente.
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Los mozos asesoran sobre el plato a degustar
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido En desacuerdo 14 7,8 7,8 7,8
Indiferente 52 28,9 28,9 36,7
De acuerdo 51 28,3 28,3 65,0
Muy de acuerdo 63 35,0 35,0 100,0
Total 180 100,0 100,0
Fuente: SPSS VS 22
Los mozos asesoran sobre el plato a degustar
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Figura 25. Pregunta 5
Fuente: SPSS vs. 22
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Interpretacion: De acuerdo a la estadistica empleada podemos ver que el 100%

de encuestados representa a 180 clientes, el 35% equivale a 63 clientes, los

cuales mencionaron estar muy de acuerdo en que les asesoren sobre los platos

a degustar, mientras que el 28,3% que equivale a 51 clientes estan de acuerdo,

el 28,9% que equivale a 52 clientes, mencionaron ser indiferentes y el 7,8%

equivale a 14 personas, ellos mencionaron estar en desacuerdo. Por ello se

puede inferir que a la mayoria de los clientes desean asesoria al momento de la

eleccion de los platos a degustar.
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El tiempo de espera para ser atendido es rapido

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Valido En desacuerdo 26 14,4 14,4 14,4
Indiferente 54 30,0 30,0 44,4
De acuerdo 85 47,2 47,2 91,7
Muy de 15 8,3 8,3 100,0
acuerdo
Total 180 100,0 100,0
Fuente: SPSS VS 22
El tiempo de espera para ser atendido es rapido
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Interpretacion: De acuerdo a la estadistica empleada podemos ver que el 100%

de encuestados representa a 180 clientes, el 47,2% equivale a 85 clientes, los

cuales mencionaron esta de acuerdo con que el tiempo de espera es rapido,

mientras que el 30% que equivale a 54 clientes, mencionaron ser indiferentes, el

14,4 % que equivale a 26 clientes mencionaron estar en desacuerdo y el 8,3%

equivale a 15 clientes, ellos mencionaron estar muy de acuerdo. Por ello se

puede inferir que se debe priorizar el tiempo de espera hacia los clientes para

gue la empresa logre la eficiencia.



Tabla 31. Pregunta 7
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La informacién promocional larecibe a través de su correo electrénico
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Muy en desacuerdo 59 32,8 32,8 32,8
En desacuerdo 81 45,0 45,0 77,8
Indiferente 40 22,2 22,2 100,0
Total 180 100,0 100,0

Fuente: SPSS VS 22

Porcentaje

La informacion promocional la recibe a través de su correo electronico
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Figura 27. Pregunta 7
Fuente: SPSS vs. 22
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Interpretacion: De acuerdo a la estadistica empleada podemos ver que el 100%

de encuestados representa a 180 clientes, el 45% equivale a 81 clientes, los

cuales mencionaron estar en desacuerdo en que la informaciéon promocional no

lo reciben a través de su correo electronico, mientras que el 32,8% que equivale

a 59 clientes, estan muy en desacuerdo, el 22,2% que equivale a 40 clientes,

mencionaron ser indiferente Por ello se puede inferir que la mayoria de los

clientes no recibe informacion promocional a través de su correo ,por lo se

debera trabajar para mejorar en este aspecto.



Tabla 32. Pregunta 8
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La pagina de Facebook del restaurante “La Estacion” se encuentra actualizada todas las semanas

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Muy en desacuerdo 29 16,1 16,1 16,1
En desacuerdo 65 36,1 36,1 52,2
Indiferente 77 42,8 42,8 95,0
De acuerdo 9 5,0 5,0 100,0

Total 180 100,0 100,0

Fuente: SPSS VS 22

La pagina de Facebook del restaurante “La Estacion” se encuentra actualizada
todas las semanas
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Figura 28. Pregunta 8

Fuente: SPSS vs. 22

Interpretacion: De acuerdo a la estadistica empleada podemos ver que el 100%
de encuestados representa a 180 clientes, el 42,8% equivale a 77 clientes, los
cuales mencionaron ser indiferente frente a que la pagina de facebook del
restaurante “La Estacion” se encuentre actualizada, mientras que el 36,1% que
equivale a 65 clientes, mencionaron estar en desacuerdo, el 16,1% que equivale
a 29 clientes mencionaron estar muy en desacuerdo y el 5% equivale a 9
clientes, ellos mencionaron estar de acuerdo. Por ello se puede interpretar que
la mayoria de los clientes no recibe difusion publicitaria a través de sus redes

sociales.



Tabla 33. Pregunta 9
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¢Dejaria sus datos para participar de un sorteo realizado por el restaurante “La estacion”?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido En desacuerdo 5 2,8 2,8 2,8
Indiferente 83 46,1 46,1 48,9
De acuerdo 90 50,0 50,0 98,9
Muy de 2 1,1 1,1 100,0
acuerdo
Total 180 100,0 100,0

Fuente: SPSS VS 22

¢Dejaria sus datos para participar de un sorteo realizado por el restaurante “La

estacion™?

50+

409

[N
T

Porcentaje

(5]
=]
1

[2.78%)

T
En desacuerdo

T T
Incliferente De acuerdo

Figura 29. Pregunta 9

Fuente: SPSS vs. 22
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Interpretacion: De acuerdo a la estadistica empleada podemos ver que el 100%

de encuestados representa a 180 clientes, el 50% equivale a 90 clientes, los

cuales mencionaron estar de acuerdo en dejar sus datos para participar de los

sorteos organizados por el restaurante, mientras que el 46,1% que equivale a 83

clientes son indiferentes, el 2,8% que equivale a 5 clientes, mencionaron estar

en desacuerdo y el 1,1 % que equivale a 2 clientes mencionaron estar muy de

acuerdo. Por ello se puede inferir que los clientes sienten una motivacion por

sorteos que los beneficien por su consumo.



Tabla 34. Pregunta 10
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Los platos que ofrece el restaurante “La Estacion” son reconocidos por su familia y amigos
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Indiferente 18 10,0 10,0 10,0
De acuerdo 82 45,6 45,6 55,6
Muy de acuerdo 80 44,4 44,4 100,0
Total 180 100,0 100,0

Fuente: SPSS VS 22

Los platos que ofrece el restaurante “La Estacion” son reconocidos por su

familia y amigos
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Interpretacion: De acuerdo a la estadistica empleada podemos ver que el 100%

de encuestados representa a 180 clientes, el 45,6% representa a 82 clientes que

opinan estar de acuerdo con los platos por ser conocidos, el 44.4% representa a

80 clientes y opinan estar muy de acuerdo mientras el 10% que representa a 18

clientes se muestra indiferente. Por ello se puede inferir que el restaurante debe

ofrecer una breve encuesta a los clientes con su opinidén personal acerca de los

platos que le gustaria degustar en su proxima visita y cuanto estaria dispuesto a

pagar.
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Tabla 35. Pregunta 11

En fechas especiales se organizan eventos, lanzamientos de nuevos platos y promociones

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Muy en desacuerdo 16 8,9 8,9 8,9
En desacuerdo 66 36,7 36,7 45,6
Indiferente 84 46,7 46,7 92,2
De acuerdo 7 3,9 3,9 96,1
Muy de acuerdo 7 3,9 3,9 100,0

Total 180 100,0 100,0

Fuente: SPSS VS 22

En fechas especiales se organizan eventos, lanzamientos de nuevos platos y
promociones
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Figura 31. Pregunta 11
Fuente: SPSS vs. 22

Interpretacion: De acuerdo a la estadistica empleada podemos ver que el 100%
de encuestados representa a 180 clientes, de los cuales se observa que el 46.7%
que representa a 84 clientes menciona ser indiferente en que el restaurante
realice lanzamientos y promociones de platos, el 36.7% que representa a 66
clientes quienes mencionaron estar en desacuerdo, el 8.9% representa a 16
clientes, quienes mencionaron estar muy en desacuerdo, el 3.9%que representa
a 7 clientes, mencionaron estar de acuerdo, el 3.9 %que representa a 7 clientes,
mencionaron estar muy de acuerdo. Se puede inferir que la empresa debe hacer
potajes en forma de muestras para que degusten, también hacer una
planificacion de promociones por dias festivos programados con anticipacion

para que los clientes promuevan el marketing con sus amigos.



Tabla 36. Pregunta 12
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Los mozos tienen un trato amable
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje
acumulado
Valido En desacuerdo 13 7,2 7,2 7,2
Indiferente 82 45,6 45,6 52,8
De acuerdo 81 45,0 45,0 97,8
Muy de acuerdo 4 2,2 2,2 100,0
Total 180 100,0 100,0
Fuente: SPSS VS 22
Los mozos tienen un trato amable
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Figura 32. Pregunta 12
Fuente: SPSS vs. 22
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Interpretacion: De acuerdo a la estadistica empleada podemos ver que el 100%

de encuestados representa a 180 clientes, por tanto, se interpreta que el 45.6%

que esta representado por 82 clientes mencionaron ser indiferente a que los

mozos atienden de manera amable, el 45% que representa a 81 clientes

mencionaron estar de acuerdo, 7.2% que representa a 13 clientes mencionaron

estar en desacuerdo y el 2,2% representado por 4 clientes mencionaron estar

muy de acuerdo. Se infiere a que se priorice la atencién al cliente, teniendo en

cuenta primero la presentaciéon de los mozos, asignar a los mozos mesas

establecidas para un adecuado control, los mozos deben de conocer los platos y

el gerente debe de capacitar a los mozos acerca de la atencion al cliente.



Tabla 37. Pregunta 13
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El horario de apertura y cierre del restaurante es el mejor

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Vélido En desacuerdo 64 35,6 35,6 35,6
Indiferente 73 40,6 40,6 76,1
De acuerdo 40 22,2 22,2 98,3
Muy de acuerdo 3 1,7 1,7 100,0

Total 180 100,0 100,0

Fuente: SPSS vs. 22

El horario de apertura y cierre del restaurante es el mejor
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Figura 33. Pregunta 13
Fuente: SPSS vs. 22
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Interpretacion: De acuerdo a la estadistica empleada podemos ver que el 100%

de encuestados representa a 180 clientes, se interpreta que el 40.6% esta

representado por 73 clientes se muestran indiferente con el horario de apertura 'y

cierre del restaurante, el 35.6% esta representado por 64 clientes que opinan en

desacuerdo, el 22.2% que representa a 40 clientes opina estar de acuerdo con

el horario y el 1.7% que esta representado por 3 clientes opina estar muy de

acuerdo con el horario. Se puede inferir que restaurante deberia estar abierto

todo el dia por la necesidad de los clientes.



Tabla 38. Pregunta 14
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El restaurante “La Estacion” se caracteriza por brindar un servicio mejor al de otros restaurantes

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Vélido En desacuerdo 39 21,7 21,7 21,7
Indiferente 65 36,1 36,1 57,8
De acuerdo 55 30,6 30,6 88,3
Muy de acuerdo 21 11,7 11,7 100,0

Total 180 100,0 100,0
Fuente: SPSS VS 22

El restaurante “La Estacion” se caracteriza por brindar un servicio mejor al de

otros restaurantes
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Figura 34. Pregunta 14
Fuente: SPSS vs. 22
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Interpretacion: De acuerdo a la estadistica empleada podemos ver que el 100%

de encuestados representa a 180 clientes. Se interpreta que el 36.1% esta

constituido por 65 clientes que se muestran ser indiferentes con el tema acerca

del servicio del restaurante como bueno, el 30.6% esta representado por 55

clientes que opina estar de acuerdo, el 21.7% comprendido por 39 clientes opina

estar en desacuerdo y el 11.7% esta compuesto por 21 clientes quienes

mencionaron estar muy de acuerdo. Por ello se infiere que el servicio debe ser el

mejor, ya que hay regular preferencia de los clientes hacia el restaurante.
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Sus quejas y reclamos son recibidas cortésmente

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Vélido En desacuerdo 10 5,6 5,6 5,6
Indiferente 76 42,2 42,2 47,8
De acuerdo 87 48,3 48,3 96,1
Muy de acuerdo 7 3,9 3,9 100,0

Total 180 100,0 100,0

Fuente: SPSS VS 22

Sus quejas y reclamos son recibidas cortésmente
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Figura 35. Pregunta 15
Fuente: SPSS vs. 22
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Interpretacion: De acuerdo a la estadistica empleada podemos ver que el 100%

de encuestados representa a 180 clientes. Se interpreta que el 48,3% que esta

constituido por 87 clientes, mencionaron estar de acuerdo que sus sugerencias y

reclamos son recibidos cortésmente. Asi mismo 42,2% que representa a 76

clientes mencionaron ser indiferentes, mientras que el 5,6%que representa a 10

clientes mencionaron estar en desacuerdo, el 3,9 % esta representado por 7

clientes, mencionaron estar muy de acuerdo. Por ello se infiere que el gerente

debe escuchar las sugerencias de sus clientes para lograr su preferencia.
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Su visita al restaurante “La estacion” es frecuente

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido En desacuerdo 1 ,6 ,6 ,6
Indiferente 48 26,7 26,7 27,2
De acuerdo 80 44,4 44,4 71,7
Muy de 51 28,3 28,3 100,0
acuerdo
Total 180 100,0 100,0

Fuente: SPSS VS 22

Su visita al restaurante “La estacion” es frecuente
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Interpretacion: De acuerdo a la estadistica empleada podemos ver que el 100%

de encuestados representa a 180 clientes. Se interpreta que el 44,4% que esta

constituido por 80 clientes, mencionaron estar de acuerdo en que visitan con

frecuencia el restaurante, el 28,3% esta representado por 51 clientes que

mencionan estar muy de acuerdo, el 26,7% comprendido por 48 clientes,

mencionaron ser indiferentes y el 0,6 % comprendido por 1 cliente, mencioné

estar en desacuerdo. Por ello se infiere que el gerente debe tener un

acercamiento directo con sus clientes para mejorar la preferencia de ellos.



Tabla 41. Pregunta 17
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Su recomendacion para visitar el restaurante “La Estaciéon” a familiares o amigos es positiva

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Vélido En desacuerdo 5 2,8 2,8 2,8
Indiferente 35 19,4 19,4 22,2
De acuerdo 70 38,9 38,9 61,1
Muy de acuerdo 70 38,9 38,9 100,0

Total 180 100,0 100,0

Fuente: SPSS VS 22

Surecomendacion para visitar el restaurante “La Estacion” a familiares o amigos
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Interpretacion: De acuerdo a la estadistica empleada podemos ver que el 100%

de encuestados representa a 180 clientes, el 38,9% equivale a 70 clientes, los

cuales mencionaron estar muy de acuerdo en que recomendarian a familiares y

amigos a visitar el restaurante, mientras que el 38,9% que equivale a 70 clientes

mencionaron estar de acuerdo, el 19,4% que equivale a 35 clientes, mencionaron

ser indiferentes y el 2,8% equivale a 5 clientes, ellos mencionaron estar en

desacuerdo. Por ello se puede interpretar que a mas de la mitad de encuestados

les agrada el servicio y recomendarian a otros nuevos clientes.
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Tabla 42. Pregunta 18

El servicio de atenciéon ha mejorado desde su ultima visita
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido En desacuerdo 3 1,7 1,7 1,7
Indiferente 77 42,8 42,8 44,4
De acuerdo 88 48,9 48,9 93,3
Muy de acuerdo 12 6,7 6,7 100,0
Total 180 100,0 100,0
Fuente: SPSS VS 22
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Figura 38. Pregunta 18
Fuente: SPSS vs. 22

Interpretacion: De acuerdo a la estadistica empleada podemos ver que el 100%
de encuestados representa a 180 clientes encuestadas, el 48,9% equivale a 88
clientes, los cuales mencionaron estar de acuerdo que servicio de atencion es
bueno, mientras que el 42,8% que equivale a 77 clientes quienes mencionaron
ser indiferentes, el 6,7% que equivale a 12 clientes, mencionaron estar muy de
acuerdo y el 1,7% que equivale a 3 clientes, mencionaron estar en desacuerdo.
Por ello se puede interpretar que mas de la mitad les agrada el servicio de

atenciéon desde su ultima visita al restaurante.
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4.2 CONTRASTACION DE HIPOTESIS

4.2.1. Contrastaciéon de la hipodtesis general

4.2.

Ho: ElI Customer Relationship Management no se relaciona
significativamente con la fidelizacion de clientes del restaurante “La
Estacion”, Huaral, 2017.

Ha: ElI Customer Relationship Management se relaciona
significativamente con la fidelizacion de clientes del restaurante “La

Estacion”, Huaral, 2017.

Interpretacion: El nivel de significacion de las variables es menor a 0.05,
ya que se tiene un valor de 0.00, por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula
y se acepta la hipotesis de investigacion. Concluyendo que la variable
Customer Relationship Management se relaciona significativamente con la
fidelizacion de clientes del restaurante “La Estacion”, ademas tiene una

correlacién positiva media de Tau B de Kendall (r=0,538).

1.2 Contrastacion de hipoétesis de las hipotesis secundarias

Ho 1. La comunicacion comercial no se relaciona significativamente con
el valor percibido de los clientes del restaurante “La Estacion”, Huaral,
2017.

Ha 1. La comunicacion comercial se relaciona significativamente con el

valor percibido de los clientes del restaurante “La Estacién”, Huaral, 2017.
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Interpretacion: El nivel de significacion de las variables es menor a 0.05,
ya que se tiene un valor de 0.00, por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula
y se acepta la hipdtesis de investigacion. Concluyendo que la
comunicacién comercial se relaciona significativamente el valor percibido
de los clientes del restaurante “La Estacidn”, ademas tiene una correlacion

positiva media de Tau B de Kendall que esta entre 0,240y 0,523.

Ho 2: La orientacion al cliente no se relaciona significativamente en la
satisfaccion de los clientes del restaurante “La Estacién”, Huaral, 2017.
Ha 2: La orientacion al cliente se relaciona significativamente con la

satisfaccion de los clientes del restaurante “La Estacion”, Huaral, 2017.

Interpretacion: El nivel de significacion de las variables es menor a 0.05,
ya que se tiene un valor de 0.00, por lo tanto, se rechaza la hip6tesis nula
y se acepta la hipotesis de investigacion. Concluyendo que la orientacion
al cliente se relaciona significativamente con la satisfaccion de los clientes
del restaurante “La Estacién”, ademas tiene una correlacion positiva media
de Tau B de Kendall que esté entre 0,308 y 0,523.

Ho 3: La tecnologia de informacion no se relaciona significativamente con
la lealtad de los clientes del restaurante “La Estacion”, Huaral, 2017.
Ha 3: La tecnologia de informacion se relaciona significativamente con la

lealtad de los clientes del restaurante “La Estacion”, Huaral, 2017.

Interpretacion: El nivel de significacion de las variables es menor a 0.05,
ya que se tiene un valor de 0.00, por lo tanto, se rechaza la hip6tesis nula
y se acepta la hipétesis de investigacion. Concluyendo que la tecnologia
de informacion se relaciona significativamente con la lealtad de los clientes
del restaurante “La Estacién”, ademas tiene una correlacion positiva media
de Tau B de Kendall que esta 0,374 y 0,523.



4.2.2 Pruebade normalidad

Tabla 43. Pruebas de normalidad
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Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk

PGS Estadistico gl Sig. | Estadistico gl Sig.
1. La publicidad del restaurante “La .274 | 180 | .000 .866 | 180 | .000
Estacion” permite llegar con facilidad
2. A través de la web y redes sociales se .234 | 180 | .000 .887 | 180 | .000
conoce el restaurante “La Estacion”
3. La relacion calidad-precio es buena .257 | 180 | .000 .796 | 180 | .000
4. El sabor de los platos es agradable .265 | 180 | .000 .752 | 180 | .000
5. Los mozos asesoran sobre el plato a .257 | 180 | .000 .796 | 180 | .000
degustar
6. El tiempo de espera para ser atendido .263 | 180 | .000 .841 | 180 | .000
es rapido
7. La informacion promocional la recibe a .257 | 180 | .000 .796 | 180 | .000
través de su correo electronico
8. La pagina de Facebook del .263 | 180 | .000 .846 | 180 | .000
restaurante “La Estacion” se encuentra
actualizada todas las semanas
9. ¢ Dejaria sus datos para participar de .257 | 180 | .000 .796 | 180 | .000
un sorteo realizado por el restaurante
“La estacion™?
10. Los platos que ofrece el restaurante .233 | 180 | .000 .879 | 180 | .000
“La Estacién” son reconocidos por su
familia y amigos
11. En fechas especiales se organizan .233 | 180 | .000 .881 | 180 | .000
eventos, lanzamientos de nuevos platos
y promociones
12. Los mozos tienen un trato amable .239 | 180 | .000 .868 | 180 | .000
13. El horario de apertura y cierre del .245 | 180 | .000 .880 | 180 | .000
restaurante es el mejor
14. El restaurante “La Estacion” se .239 | 180 | .000 .868 | 180 | .000
caracteriza por brindar un servicio mejor
al de otros restaurantes
15. Sus quejas y reclamos son recibas .287 | 180 | .000 .788 | 180 | .000
cortésmente
16. Su visita al restaurante “La estacién” .239 | 180 | .000 .868 | 180 | .000
es frecuente
17. Su recomendacién para visitar el .239 | 180 | .000 .868 | 180 | .000
restaurante “La Estacion” a familiares o
amigos es positiva
18. El servicio de atencion a mejorado .197 | 180 | .000 .871 | 180 | .000
desde su Ultima visita

Fuente: SPSS Vs. 21
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La tabla 43, por su lado, presenta los resultados de la prueba de normalidad
de Kolmogorov- Smirnova en donde se observa que todas las puntuaciones de
cada una de las sub-escalas de las variables, asi como el puntaje total, se
aproximan a una distribucion no normal (p < 0.05); por lo tanto, se debera emplear

estadisticas no paramétricas para su analisis.

4.2.3 Coeficiente Correlacion De Tau B De Kendall:

La tabla 44, se presenta el andlisis de la correlacion entre las variables
CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT Y FIDELIZACION DE LOS
CLIENTES con sus respectivas sub-escalas, se encontr6 que la relacién entre
ambas variables altamente significativo (p < 0.01) y, por tanto, existe una

correlacion.



Tabla 44. Correlacion entre variables
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Coeficienta aaa 345 Ja83 anas a8a a3l aa3 a83 a1a” a0
4'E'Sah°a'rd:d';;;'at°ses Sig. 000 o000 000 000 000 000 000 000 000 000
4 N 120 180 180 120 120 120 120 180 180 180
A. Los mozos asesoran Coeficents 487 418 523 508" 5237 481 523 523 3T4 502
i 5ig-
sobre ol plato a degustar |H Rilily ooo 000 000 000 Rilily KLty KLty 000 ooao
N 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180
c ficient - n = - - = - = - =
& El tiermpo de espera para .UF-‘ ciente 390 328 385 /330 385 338 385 385 212 387
ser stendida &= ripide Sig. 000 000 000 000 000 000 000 .000 001 o000
N 120 180 180 120 120 120 120 180 180 180
7. Lainfarmascian ; - - . - . . — - -
Coefi L
promocional la recibe 2 F _UE Zents 487 418 523 802 523 481 523 8523 a3T4 502
través de su correo _Elﬂ Rilily ooo 000 000 000 Rilily KLty KLty 000 ooao
_— E'|E'C“dD""_f=0 — M 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180
.La pagina de Faceboo . — — — . - -
d:; ,Estau,ante &) 5 ! ':.UF-‘ﬁD'F-‘"'TF-‘ 381 e 44T 449 447 459 A4T A4T a4 435
Estacicﬁ-‘n"‘geencuentra Sig- 000 ooo 000 000 000 000 000 000 000 000
actualizadatodaslas |y 1280 180 180 120 120 1280 1280 180 180 180
3. ;Dejar a sus datos para | = oefidents A48T A1 5237 so08” 5237 A817 5237 5237 3747 5027
p;_e-rt;:ipardelunsnrten Sig- 000 oo 000 000 000 000 000 000 ooo ooo
realizado por el restaurante
“| 2 potanitn®s M . 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180
':_'- oeficianta 493 482 5427 498 542 ATT 542 542 a7ra 538
CUﬂﬁﬂ“:ﬁigEm;’mNSH'P Sig- 000 o000 000 000 000 000 000 000 o000 ooo
M 120 180 180 120 120 120 120 180 180 180

Fuente: SPSS vs 22
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Figura 39. Diagrama de dispersion entre las variables Customer Relationship Management y
fidelizacion de los clientes.
Fuente: SPSS vs. 22

Como se observa en la figura 39, ambas variables presentan una relacién
lineal positiva; es decir, a medida que aumenta el valor de la variable

CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT aumenta también el valor de la

variable FIDELIZACION DE LOS CLIENTES.
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Ante todo, una vez elaborado la correlacion entre las variables independiente
y dependiente, se llegd a la conclusion que efectivamente guarda relacion,

aceptando la hipétesis de investigacion.

En otras palabras, teniendo en cuenta el problema de investigacion ya
planteado, se argumenta el problema principal y problemas secundarios, ¢De
qué manera el Customer Relationship Management se relaciona con la

fidelizacién de los clientes del restaurante “La Estacion”, Huaral, 20177

Al aplicar las preguntas de la investigacion segun el autor
Hernandez (2014) afirma “las preguntas que orientan hacia las
respuestas que se buscan con la investigacion. No deben utilizar
términos ambiguos ni abstractos” (p.38).

Estas preguntas al ser planteadas al tener un sentido claro, entendible y que

guarden relacion con el problema.

Asimismo, se argumentd un objetivo general y objetivos especificos que es:
Analizar como el Customer Relationship Management se relaciona con la

fidelizacién de los clientes del restarurante “La Estacion”, Huaral, 2017.

Hernandez (2014) afirma que “los objetivos establecen qué se
pretende con la investigacién; las preguntas dicen qué
respuestas deben encontrarse mediante la investigacion; la
justificacion indica por qué y para qué debe hacerse la
investigacion” (p.52).

Este objetivo planteado guarda relacion con el tema de investigacion teniendo

la posibilidad de realizarla.
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También, como argumento toda la base tedrica y los antecedentes que se
investigo, se lleg6 a plantear la hipétesis general y las hipotesis especificas: El
Customer Relationship Management se relaciona significativamente con la

fidelizacién de los clientes del restarurante “La Estacién”, Huaral, 2017.

Hernandez (2014) afirma que “las hipétesis son explicaciones
tentativas de la relacion entre dos o mas variables. Sus funciones
son: Guiar el estudio, proporcionar explicaciones y apoyar la
prueba de teorias” (p.4).

Las hipotesis guardan relacidon con las variables que se plantearon desde un

inicio, apoyando a todas las teorias planteadas.

Ilgualmente, para llegar a tener un resultado confiable se procedi6 a ejecutar
el método de consistencia interna por medio del coeficiente de Alfa de Cronbach
en los 18 items que componen el instrumento, obteniéndose un valor de (0,953)

lo cual indican que se presenta una alta confiabilidad.

Hernandez (2014) afirma que “las medidas de coherencia o
consistencia interna son coeficientes que estiman la confiabilidad
(...). El método de calculo de éstos requiere una sola
administracion del instrumento de medicién.” (p.295). Al estudiar
la teoria, se planteé las preguntas del instrumento de
investigacion obteniendo buenos resultados al final del estudio.

A continuacion, se explica los resultados de la figura del Coeficiente de

Correlacion de Tau b de Kendall:
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VARIABLE Rho | sIG PRUEBA DE
DEPENDIENTE HIPOTESIS

Tabla 45. Resumen de las correlaciones de Tau-b de kendall

VARIABLE
DIMENSIONES INDEPENDIENTE

CUSTOMER | FIDELIZACION )
RELATIONSHIP DELOS  |0,538(0,000| _Correlacion
positiva media

DIMENSION MANAGEMENT CLIENTES
INTERPRETACION
DE LOS

DEPENDIENTE
ITEMS Rho | SIG | coericientes
ESPECIFICOS

DIMENSION
INDEPENDIENTE

10. Los platos que
1. La publicidad del ofrece el

restélur,e,mte ”L.a restau.r?n}e “La 0,240 | 0,000 Correlaci([in.positiva

Estacion” permite Estacion” son débil

llegar con facilidad reconocidos por su

familia y amigos

11. En fechas
Valor percibido | 2. Através delaweby especiales se

comercial de los clientes redes sociales se organizan eventos, 0267 | 0.000 Correlacién positiva

conoce el restaurante lanzamientos de ! ! débil
“La Estacion” nuevos platos y
promociones

Comunicacion

Correlacién positiva

12. Los mozos
0,523 | 0,000 .
media

3. La relacién calidad- .
) tienen un trato

precio es buena
amable

13. El horario de
apertura y cierre Correlacién positiva
perturay 0,308 | 0,000 on P
del restaurante es débil
el mejor
14. El restaurante
“La Estacion” se
Satisfacciéon d > Los mozos asesoran caracteriza por Correlacién positiva
atistaccion de sobre el plato a ; POr 1 0,523 | 0,000 P
los clientes brindar un servicio media
degustar )
mejor al de otros
restaurantes
. 15. Sus quejas
6. Bl tiempo de espera reclam(ls sJony Correlacion positiva
para ser atendido es " 0,336 | 0,000 . .p
- recibidas débil
rapido .
cortésmente
7. La informacion 16. Su visita al
romocional la recibe restaurante “La Correlacién positiva
promo ants 0,523 | 0,000 P
a través de su correo estacion” es media
electrénico frecuente
17.Su

8. La pdgina de recomendacion
Facebook del .
restaurante “La para visitar el Correlacidén positiva
Lealtad de los - restaurante “La 0,447 | 0,000 X P
Estacion” se e débil
R Estacion” a
encuentra actualizada - .
familiares o amigos
todas las semanas -

es positiva

4. El sabor de los
platos es agradable

Orientacion al
cliente

Tecnologia de

informacién clientes

S ¢Dejar|'a'sus datos 18. El servicio de
para participar de un atencion a Correlacién positiva
sorteo realizado por el . 0,374 | 0,000 . .p
B mejorado desde su débil
restaurante “La - ..
., ultima visita
estacion”?
Fuente: Sueldo, J. Resumen de las correlaciones de Tau-b de kendall, Lima. Elaboracion Propia
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RELACION ENTRE LAS

HIPOTESIS DE

SAC”, Huaral, 2017.

DIMENSIONES PRUEBA DE HIPOTESIS
VARIABLES INVESTIGACION
El Customer Relationship b lacis anificati |

: xiste correlacion significativa, ya que la

VARIABLE VARIABLE CUSTOMER FIDELIZACION ’\s/IiZ:?ﬁchrgs:;ien;zli::?aa significacion es 0,0000. La correlacion de Tau B
RELATIONSHIP DE LOS o . de Kendall (r= 0,538) sefiala que se trata de una

INDEPENDIENTE | DEPENDIENTE fidelizacién de clientes del - . ’ B
MANAGEMENT CLIENTES restaurante “La Estacion relacién positiva media. Se rechaza la hipétesis

nulay se acepta la hipdtesis de investigacion

L Valor
Comunicacién .
R percibido de
comercial .
los clientes

1. La publicidad del
restaurante “La
Estacion” permite
llegar con facilidad

10. Los platos que
ofrece el
restaurante “La
Estacion” son
reconocidos por su
familia y amigos

2. Através de la web
y redes sociales se
conoce el
restaurante “La
Estacion”

11. En fechas
especiales se
organizan eventos,
lanzamientos de
nuevos platos y
promociones

3. Larelacién
calidad-precio es
buena

12. Los mozos
tienen un trato
amable

La comunicacién comercial
se relaciona
significativamente con el
valor percibido de los
clientes del restaurante “La
Estacion”, Huaral, 2017.

Existe correlacion significativa, ya que la
significacion es 0,0000. La correlacion de Tau B
de Kendall (r= 0,240) sefiala que se trata de una
relacion positiva débil. Se rechaza la hipétesis
nulay se acepta la hipdtesis de investigacion

Existe correlacion significativa, ya que la
significacion es 0,0000. La correlacion de Tau B
de Kendall (r= 0,267) sefiala que se trata de una
relacion positiva débil. Se rechaza la hipétesis
nula y se acepta la hipdtesis de investigacion

Existe correlacion significativa, ya que la
significacion es 0,0000. La correlacion de Tau B
de Kendall (r= 0,523) sefiala que se trata de una
relacion positiva media. Se rechaza la hipétesis
nula y se acepta la hipdtesis de investigacion

. ., Satisfaccion
Orientacion al

4. El sabor de los
platos es agradable

13. El horario de
apertura y cierre del
restaurante es el
mejor

5. Los mozos
asesoran sobre el
plato a degustar

14. El restaurante
“La Estacion” se
caracteriza por

brindar un servicio
mejor al de otros

restaurantes

6. El tiempo de
espera para ser
atendido es rapido

15. Sus quejas 'y
reclamos son
recibidas
cortésmente

La orientacion al cliente se
relaciona
significativamente en la
satisfaccion de los clientes
del restaurante “La
Estaciéon”, Huaral, 2017.

Existe correlacion significativa, ya que la
significacion es 0,0000. La correlacion de Tau B
de Kendall (r= 0,308) sefiala que se trata de una
relacion positiva débil. Se rechaza la hipétesis
nula y se acepta la hipdtesis de investigacion

Existe correlacion significativa, ya que la
significacion es 0,0000. La correlacion de Tau B
de Kendall (r= 0,523) sefiala que se trata de una
relacion positiva media. Se rechaza la hipdtesis
nulay se acepta la hipdtesis de investigacion

Existe correlacion significativa, ya que la
significacion es 0,0000. La correlacion de Tau B
de Kendall (r= 0,336) sefiala que se trata de una
relacion positiva débil. Se rechaza la hipdtesis
nulay se acepta la hipdtesis de investigacion

R de los
cliente R
clientes
Tecnologia
de Lealtad de los

informacion clientes

7. La informacion
promocional la
recibe a través de su
correo electronico

16. Su visita al
restaurante “La
estacion” es
frecuente

8. La pagina de
Facebook del
restaurante “La
Estacion” se
encuentra
actualizada todas las
semanas

17.Su
recomendacion para
visitar el restaurante
“La Estacion” a
familiares o amigos
es positiva

9. éDejaria sus datos
para participar de un
sorteo realizado por
el restaurante “La
estacion”?

18. El servicio de
atencion a
mejorado desde su
Ultima visita

La tecnologia de
informacion se relaciona
significativamente con la
lealtad de los clientes del
restaurante “La Estacion”,

Huaral, 2017.

Existe correlacion significativa, ya que la
significacion es 0,0000. La correlacion de Tau B
de Kendall (r= 0,523) sefiala que se trata de una
relacion positiva media. Se rechaza la hipdtesis
nulay se acepta la hipdtesis de investigacion

Existe correlacion significativa, ya que la
significacion es 0,0000. La correlacion de Tau B
de Kendall (r= 0,447) sefiala que se trata de una
relacion positiva débil. Se rechaza la hipdtesis
nulay se acepta la hipdtesis de investigacion

Existe correlacion significativa, ya que la
significacion es 0,0000. La correlacion de Tau B
de Kendall (r= 0,374) sefiala que se trata de una
relacion positiva débil. Se rechaza la hipdtesis
nulay se acepta la hipdtesis de investigacion

Fuente: Sueldo, J. (2016), citado por Segura, C.
conclusiones, Lima. Elaboracion Propia.

(2017). Conceptualizacion final de las
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4.3 DISCUSION DE RESULTADOS

El Customer Relashionship Management y su relacion la fidelizacion de
los clientes del restaurante “La Estacion”, cumpli6 con los objetivos
propuestos, al haber sido confirmada las hipétesis de la investigacion a
favor de la confianza de la misma en el logro de la fidelizacion de los

clientes.

Al aplicar la herramienta del Customer Relashionship Management
determinamos la relacion con la fidelizacion de los clientes como también
la importancia que este denota para obtener una mejora, disminuyendo de

esta manera la baja fidelizacién del restaurante La Estacion.

Es por ello, que la aplicacién del Customer Relashionship Management se
relaciona significativamente la fidelizacion de los clientes del restaurante

“La Estacion”.

El CRM para restaurantes, resulta Util para interactuar, almacenar y
gestionar datos de los clientes permitiendo ofrecer un servicio Unico y

personalizado.
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CONCLUSIONES

Al culminar el desarrollo de la investigacion del Customer Relashionship
Management y su relacion la fidelizacion de los clientes del restaurante “La

Estacion”, se llega a las siguientes conclusiones:

1. Se analiz6 que la comunicacion comercial se relaciona
significativamente con el valor percibido de los clientes del
restaurante La Estacidn, segun los resultados se observa que existe
una correlaciéon significativa, ya que la significacion es 0,000. La
correlacion de Tau B de Kendall esta entre 0,240y 0,523 lo cual
sefiala que se trata de una relacién positiva media, comprobando
gue los resultados manifiestan que efectivamente la comunicacion
comercial se relaciona con el valor percibido de los clientes de dicha

empresa.

2. Se analizd que Ila orientacion al cliente se relaciona
significativamente con la satisfaccion de los clientes del restaurante
La Estacion, segun los resultados se observa que existe una
correlacion significativa, ya que la significacion es 0,000. La
correlacion de Tau B de Kendall esta entre 0,308 y 0,336 lo cual
sefiala que se trata de una relacién positiva media, comprobando
gue los resultados manifiestan que efectivamente orientacion al
cliente se relaciona con la satisfaccion de los clientes de dicha

empresa.
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3. Se analizd que la tecnologia de informacion se relaciona

significativamente con la lealtad de los clientes del restaurante La
Estacion, segun los resultados se observa que existe una
correlacién significativa, ya que la significacion es 0,000. La
correlacion de Tau B de Kendall esta entre 0,523 y 0,374 lo cual
sefiala que se trata de una relacién positiva media, comprobando
gue los resultados manifiestan que efectivamente la tecnologia de
informacion se relaciona la lealtad de los clientes de dicha empresa.

Se analiz6 que el Customer Relashionship Management se
relaciona significativamente con la fidelizacion de los clientes del
restaurante La Estacién, debido a que el coeficiente de Correlaciéon
de Tau b de Kendall (Rho=0.538) representa una correlacion
positiva media entre las variables, comprobando que los resultados
manifiestan que efectivamente el Customer Relashionship
Management se relaciona con la fidelizacidn de los clientes de dicha

empresa.
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RECOMENDACIONES

Al culminar el desarrollo de la investigacion se dan las siguientes

recomendaciones al duefio del restaurante La Estacion.

1. Con relacion a la primera conclusion se recomienda a la empresa mejorar
la comunicacién con sus clientes, a través del contacto directo y la
publicidad comercial, y asi logra que la percepcion de los clientes sea la

mejor.

2. Con relacion a la segunda conclusion se recomienda a la empresa a
orientar a sus clientes sobre la calidad y precios, asi mismo informar sobre
los beneficios a los que accede por cada compra y asi se obtendra la
satisfaccion de los clientes.

3. Con relacion a la tercera conclusion se recomienda a la empresa, adquirir
una plataforma tecnolégica, llamada Suma CRM, ya que es sencillo de
acceder y tiene un costo bajo, permitiendo que haya una base de datos de

los clientes.

4. Con relacién a la cuarta conclusion se recomienda a la empresa fortalecer
la relaciébn con sus clientes, basandose en la confianza mutua y el

compromiso con ellos para lograr su fidelizacion.
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ANEXO 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA
PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL VARIABLES DIMENSIONES | METODOLOGIA
TIPO DE
, , . El Customer Relationship INVESTIGACION
¢De que manera el Customer | Analizar como el ~ Customer | v\ 000 o0 olaciona Aplicada
Relationship Management se | Relationship Management se | o ador o Enfoque
- LS . S significativamente con la A Al:Comunicacion Oqu
relaciona con la fidelizacion de | relaciona con la fidelizacion de | .5 . " ., . . cuantitativo
- « . « fidelizacién de clientes del Comercial
los clientes del restaurante “La | los clientes del restaurante “La restaurante  “La  Estacion”
estacion”, Huaral, 2017? Estacion”, Huaral, 2017. " o DISENO DE
Huaral, 2017. CUSTOMER A2: Orientacion INVESTIGACION
al cliente P
RELATIONSHIP Disefio No
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS A3: Tecnologia experimental
r MANAGEMENT : g Disefio
ESPECIFICOS ESPECIFICOS ESPECIFICAS de informacion ;
(CRM) transeccional
] ) L L . Correlacional
¢De qué manera la | Analizar como la comunicacién | L& comunicacion comercial se
comunicacion  comercial ~ se | comercial se relaciona con el | relaciona significativamente NIVEL DE
relaciona con el valor percibido | valor percibido de los clientes | con el valor percibido de los INVESTIGACION
de los clientes del restaurante | del restaurante “La Estacion”, C“"-‘“"?? fel restaurante “La Exploratorio
“La Estacion”, Huaral, 2017? Huaral, 2017. Estacion ” Huaral, 2017. Descriptivo
Correlacional
B B1: Valor

¢De qué manera la orientacion al
cliente se relaciona con la
satisfacciéon de los clientes del
restaurante  “La  Estacion”,
Huaral, 2017?

Analizar como la orientacion al
cliente se relaciona con la
satisfaccion de los clientes del
restaurante “La  Estacion”,
Huaral, 2017.

La orientacion al cliente se
relaciona significativamente
con la satisfaccion de los
clientes del restaurante “La
Estacion” Huaral, 2017.

¢De qué manera la tecnologia de
informacién se relaciona con la
lealtad de los clientes del
restaurante  “La  Estacion”,
Huaral, 2017?

Analizar como la tecnologia de
informacioén se relaciona con la

lealtad de los clientes del
restaurante  “La  Estacion”,
Huaral, 2017.

La tecnologia de informacion
se relaciona
significativamente  con la

lealtad de los clientes del
restaurante “La  Estacion”
Huaral, 2017

FIDELIZACION
DE CLIENTES

percibido de los
clientes

B2: Satisfaccion
de los clientes

B3: Lealtad de los
clientes

METODO
Método l6gico
inductivo -
deductivo

POBLACION
336

MUESTRA
180

INSTRUMENTOS

Cuestionario

Fuente: Elaboracién propia
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MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

VARIABLES DEFINICION DEFINICION
CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS
Publicidad (TV, radio y
Al: Comunicacién Comercial redes sociales, dispositivos 1. La publicidad del restaurante “La Estacion” permite llegar
Kotler P. y Armstrong ElC . . Marte Remacha (2016) sostiene que la moviles) con facilidad
ustomer Relationship | comunicacién comercial es la
" parte de la | (Kotler y Armstrong, 2017)
L. (2017) Els ;1 Management es el | comunicacion, destinada a promocionar, | Marketing directoy digital | 2. A través de la web y redes sociales se conoce el
gls’g:belsec():er g;n;r:ntene? resultado principal de las Idir_ectao ir:jdirlecta:r)gnée, bienes, servicios o (Kotler y Armstrong, 2017) restaurante “La Estacion”
. < ; ; a imagen de la entidad. Promocion de ventas
relaciones redituables | Interacciones y (Kotler y Armstrong, 2017) | 3- L@ relacion calidad-precio es buena
CUSTOMER con los clientes al | transacciones de los Venta
RELATIONSHIP | entregarles mas valor y | clientes obtenido . L . entaja competitiva 4. El sabor de los platos es agradable
G X L, X . A2: Orientacion al cliente Navarro X. (2018)
MANAGEMENT mayor satisfaccion. | mediante la tecnologia. Suarez G. (2018) La orientacion al cliente | Valor afiadido al producto 5. Los mozos asesoran sobre el plato a degustar
(CRM) Ge_stlonando es una actitud permanente de la Navarro X. (2018) ) P 9
cuidadosamente la organizacion por detectar y satisfacer las Satisfaccion del cliente
informacién detallada necesidades y prioridades de sus clientes, Navarro X. (2018) 6. El tiempo de espera para ser atendido es rapido
de clientes individuales, tanto internos como externos.
asi como todos los Correos electrénicos 7. La informacién promocional la recibe a través de su
“puntos de contacto” A3: Tecnologia de“lnformamon' (Kotlery Armstrong, 2017) | correo electrénico
Il | Para (Navas, 2016), “la tecnologia de Catalogo on-line de los . . B o
con ) ellos, con e informacién permite a las empresas mejorar productos 8. La pagina de Eacebook del restaurante “La Estacion” se
prolpolstltg”de maximizar ZOptimizardI?s(?iffreme§ relac_iones que se (Kotler y Armstrong, 2017) encuentra actualizada todas las semanas
su lealtad”. an por medio de la participacion activa en Registro de datos de los __, . -
los procesos de las mismas” 9 clientes 26:,3e::;;2ljsrisr1:jeafﬁz 22:20?§;E|§|par de un sorteo realizado
Mufiiz R. (2018) ’
. . Percepcion del cliente 10. Los platos que ofrece el restaurante “La Estacion” son
B1: Valor percibido del cliente (Kotler y Armstrong 2017) | reconocidos por su familia y amigos
Kotler (2017) “Crear y entregar un valor Necea?(;asd;sig/n?:sseos de 11. En fechas especiales se organizan eventos,
Mendoza, M. y Vilela, La fidelizacién de los | SuPerior _establet:lendo relaciones sélidas (Kotler y Armstrong 2017) lanzamientos de nuevos platos y promociones
Y 2014 “L con los clientes para obtener como resultado -
. ( )- A | (lientes permite mantener | I, lealtad y retencion”. Contacto (:,hrecto con los .
fidelizacion de clientes . clientes 12. Los mozos tienen un trato amable
relaciones duraderas con (Kotler y Armstrong 2014)
€S UN proceso que e | | o aliantes. obteniend - : _ _
desarrolla a lo largo del 0s clientes, obteniendo su ) y ) Expectativas del cliente 13. El horario de apertura y cierre del restaurante es el
FIDELIZACION . g lealtad, preferencia con la B2: Satisfaccion del cliente (Kotler y Armstrong 2014) mejor
tiempo, este proceso empresa y su alta w Calidad de servicio 14. El restaurante “La Estacion” se caracteriza por brindar
DE CLIENTES empieza por gestionar Kotler y Armstrong (2017) “Depende del

el valor percibido por el
cliente para conseguir
su  satisfaccion y
lealtad”.

participacion .

desempefio percibido del producto, en
relacion con las  expectativas  del
comprador”.

(Kotler y Armstrong 2014)

un servicio mejor al de otros restaurantes

Atencion de quejas
(Kotler y Armstrong 2014)

15. Sus quejas y reclamos son recibidas cortésmente

B3: Lealtad del cliente

R. Oliver (2015) “Es el profundo
compromiso de volver a comprar en el
futuro, un producto o servicio por el que
tiene preferencia, a pesar de la posibilidad
de que influencias situacionales y
programas de mercadotecnia provoquen un
cambio de comportamiento™.

Permanencia del cliente
(Botero L. 2010)

16. Su visita al restaurante “La estaciéon” es frecuente

Recomendar a nuevos
clientes
(Botero L. 2010)

17. Su recomendacion para visitar el restaurante “La
Estacion” a familiares o amigos es positiva

Servicio Post- venta
(Botero L. 2012)

18. El servicio de atencién ha mejorado desde su Ultima
visita

Fuente: Elaboracion propia
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ANEXO 3: TEORIAS DE LAS VARIABLES Y DIMENSIONES

CRM

Fidelizacion de clientes

Kotler y Armstrong. (2017) “Es el proceso
general de establecer y mantener
relaciones redituables con los clientes al
entregarles mas valor y mayor satisfaccion.
Gestionando cuidadosamente la
informaciéon  detallada de  clientes
individuales, asi como todos los “puntos de
contacto” con ellos, con el propdsito de
maximizar su lealtad”.

Mendoza, M. y Vilela, Y. (2014), citado
por Vicufa. (2001) “La fidelizacion de
clientes es un proceso que se
desarrolla a lo largo del tiempo, este
proceso empieza por gestionar el valor
percibido por el cliente para conseguir
su satisfaccion y lealtad.”

Comunicacién Comercial

Remacha, M. (2016) sostiene que la
comunicacion comercial es la parte de la
comunicacion, destinada a promocionar,
directa o indirectamente, bienes, servicios
o la imagen de la entidad, dirigida
especificamente a dar a conocer la
empresa y sus productos o servicios a los
clientes, motivar cambios de percepcion,
actitud y comportamiento entre los
consumidores y, establecer un dialogo y
relacionarse con los consumidores.

Valor percibido del cliente

Kotler, P. (2014) “El valor percibido por
el cliente (CPV) es la diferencia entre
la evaluaciébn que el cliente hace
respecto de todos los beneficios y
todos los costos inherentes a un
producto. El valor percibido por el
cliente entonces se basa en la
diferencia entre los beneficios que el
cliente obtiene y los costos en que
incurre.

Orientacioén al cliente

Suéarez G. (2018) La orientacion al cliente
es una actitud permanente de la
organizacién por detectar y satisfacer las
necesidades y prioridades de sus clientes,
tanto internos como externos.

Satisfaccion de los clientes

Kotler y Armstrong (2017) “La
satisfaccion del cliente depende del
desempefio percibido del producto, en
relacion con las expectativas del
comprador”.

Tecnologia de informacion

Navas, (2016) “La tecnologia de
informacion permite a las empresas
mejorar 'y optimizar las diferentes

relaciones que se dan por medio de la
participacion activa en los procesos de las
mismas”.

Lealtad de los clientes

Oliver, R. (2015) “Es el profundo
compromiso de volver a comprar en el
futuro, un producto o servicio por el
que tiene preferencia, a pesar de la
posibilidad de que influencias
situacionales 'y programas de
mercadotecnia provoquen un cambio
de comportamiento”

Fuente: Elaboracion propia
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3.3 TERMINOS BASICOS

Autor: Ana Cristina Intriago Mejia

Universidad: Universidad Técnica de Ambato

Afio: 2018

Titulo: “El Customer Relationship Management CRM vy la satisfaccion de los clientes del Sector Textil en la Provincia de
Tungurahua”

Autor: Zavala Tiche Gloria Magdalena

Afio: 2017

Universidad: Universidad Técnica De Ambato - Ecuador

Tema: “Sistema de gestion de relaciones con el cliente en el sector cooperativo”

Autor: Mario Fernando Ortiz Paredes

Universidad: Universidad Técnica de Ambato

Afio: 2017

Titulo: “Estrategia tecnoldgica basada en CRM aplicada a la mejora del servicio al cliente para las medianas industrias del
sector textil de la Camara de Industrias de Tungurahua Caso: Corporacion Impactex”.

3.2.1 CRM

Kotler P. y Armstrong L. (2017) “Es el
proceso general de establecer y mantener
relaciones redituables con los clientes al
entregarles mas valor y mayor satisfaccion.
Gestionando cuidadosamente la
informacién  detallada de  clientes
individuales, asi como todos los “puntos de
contacto” con ellos, con el proposito de
maximizar su lealtad”.

3.2.2 Fidelizacién de clientes

Mendoza, M. y Vilela, Y. (2014). “La
fidelizacion de clientes es un proceso que se
desarrolla a lo largo del tiempo, este proceso
empieza por gestionar el valor percibido por
el cliente para conseguir su satisfaccion y
lealtad”.

Autor: Raza Benavides Ricardo Sebastian

Universidad: Universidad Técnica de Ambato

Ario: 2015

Titulo: “Las estrategias de CRM vy el posicionamiento en el mercado de la COAC Unién Popular Ltda. En la ciudad de
Ambato”

« Politicas del CRM

« Beneficios del CRM
« Integracion del CRM
 Soluciones CRM

« Fases del CRM

« Sistema de fidelizacion
« Componentes de la fidelizacion
« Tipos de clientes

3.2.1.1Comunicacion comekscial

3.2.2.1 Valor percibido del cliente

Autor: Mopacita Chimborazo Edwin Orlando

Universidad: Universidad Técnica de Ambato

Afio: 2013

Titulo: El Marketing Relacional y el C.R.M (Costumer Relationship Management) y su incidencia en el nivel de ventas
de la empresa “Textil Buenafio Cla. Ldta”

Autor: Lagos Rojas César Augusto

Universidad: “Propuesta de implementacion de un CRM para PYMES en el sector textil de la ciudad de Lima”
Afio: 2008

Titulo: Universidad Nacional Mayor De San Marcos, Pert

Autores: Myrian Patricia Chugchilan Pallo

Universidad: Universidad Técnica de Ambato

Afio: 2015

Titulo: “El Marketing de Relaciones y su incidencia en la Fidelidad de los clientes de la Empresa Casa Comercial
HANDRO de la ciudad de Ambato”.

1. Mix de promocién

« Publicidad

« Relaciones publicas
 Ventas personales

« Promocion de ventas

» Marketing digital y directo

1. Mix de comunicacién

« Identificar al publico meta

« Determinar los objetivos

« Disefiar el mensaje

« Seleccionar medios de difusion

« Seleccionar la fuente del mensaje
+ Obtencidn de la retroalimentacion

3.2.1.2 Orientacion al cliente

Autores: Pinela Céardenas Estefania Y Pluas Pino Eleana

Universidad: Universidad Estatal De Milagro, Ecuador

Afo: 2013

Titulo: “La Fidelizacion de clientes a través de estrategias de CRM con Herramientas Social Media”

 Caracteristicas de la orientacion al
cliente

» Claves para mejorar la orientacion al
cliente

Autor: Lizet Liliana Gonsalo Choque

Universidad: Universidad Auténoma del Peru

Afio: 2017

Titulo: “La Calidad de servicio y la Fidelizacion de los clientes de la Pyme Ferreteria Chogue. S.R.L. — LIMA —2016”

3.2.1.3 Tecnologia del CRM

Autor: Ordofiez Salvatierra Milagros Estefani

Universidad: Universidad Auténoma del Perd.

Afio: (2017)

Titulo: “Marketing Relacional Y Fidelizacion de clientes en la Factoria y Repuestos Automotrices Salazar, Lima, 2016”.

Fuente: Elaboracion propia

1.Clasificacion de la tecnologia

» Tecnologias artesanales

» Tecnologias tradicionales:

« Tecnologia de base cientifica
» Tecnologia evolutiva

11. Herramientas tecnolégicas
« Data warehouse

» Data mining
* Proveedor del CRM

« Identificar los atributos y beneficios

« Evaluar los atributos y beneficios

« Evaluar del desempefio de la empresa
+ Examinar el desempefio

3.2.2.2 Satisfaccion del cliente

» Claves para lograr la satisfaccion del
cliente
* Retencidn del cliente

3.2.2.3 Lealtad del cliente

* Claves para lograr la lealtad del cliente
 Desarrollo del programa de lealtad

3.3.1 Software
I
3.3.2 Base de datos
I
3.3.3  Percepcion de los consumidores
I
3.3.4 Promocion de ventas
[
3.3.5 Publicidad
I
3.3.6  Calidad de servicios
I
3.3.7 Retroalimentacion
I
3.3.8 Captacidn de clientes
[
3.3.9 Retencidn de clientes
|
3.3.10 Servicio de post venta
I
3.3.11 Tecnologia
I
3.3.12 Marketing Digital
I
3.3.13 Marketing Directo
[
3.3.14 Catalogo On-line
I
3.3.15 Internet
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ANEXO 5: CUESTIONARIO

w UNIVERSIDAD
% ALAS PERUANAS
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ESCUELA ACADEMICA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION
Y NEGOCIOS INTERNACIONALES

ENCUESTA A CLIENTES DEL RESTAURANTE “LA ESTACION”, HUARAL,2018.

Encuesta realizada por Dayane Bolafios Paredes, Bachiller en Administracion y Negocios
Internacionales para la obtencién de la Licenciatura, con la presente Tesis:

EL CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT(CRM) Y SU RELACION CON LA
FIDELIZACION DE LOS CLIENTES DEL RESTAURANTE “LA ESTACION”, HUARAL,2017.

Sexo: F [ w~m [ Edad:___

Instrucciones: Por favor califique con objetividad cada pregunta del cuestionario, de acuerdo con
la siguiente escala, marque con una (X), considerando que 5 es el puntaje mé&ximo y 1 el minimo.

Preguntas Puntaje |
514|321

1. La publicidad del restaurante “La Estacion” permite llegar con facilidad

2. 2. A través de la web y redes sociales se conoce el restaurante “La
Estacion”

3. Larelacién calidad-precio es buena

El sabor de los platos es agradable

. El tiempo de espera para ser atendido es rapido
. La informacién promocional la recibe a través de su correo electrénico

4
5. Los mozos asesoran sobre el plato a degustar
6
7

8. La pagina de Facebook del restaurante “La Estacion” se encuentra
actualizada todas las semanas

9. ¢Dejaria sus datos para participar de un sorteo realizado por el
restaurante “La estacién”?

10. Los platos que ofrece el restaurante “La Estaciéon” son reconocidos por
su familia y amigos

11. En fechas especiales se organizan eventos, lanzamientos de nuevos
platos y promociones

12. Los mozos tienen un trato amable

13. El horario de apertura y cierre del restaurante es el mejor

14. El restaurante “La Estacion” se caracteriza por brindar un servicio mejor
al de otros restaurantes
15. Sus quejas y reclamos son recibidas cortésmente

16. Su visita al restaurante “La estacion” es frecuente

17. Su recomendacion para visitar el restaurante “La Estacion” a familiares
0 amigos es positiva
18. El servicio de atencion a mejorado desde su Ultima visita
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ANEXO 6. VALIDACIONES
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ANEXO 7: FOTOS
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