FACULTAD DE NEGOCIOS

Carrera de Administracion y Marketing

‘ESTRATEGIA CRM Y FIDELIDAD DE LOS CLIENTES
CORPORATIVOS DE UNA EMPRESA DE AGUA
EMBOTELLADA DE TRUJILLO, EN EL 2019”

Tesis para optar el titulo profesional de:

LICENCIADO (A) EN ADMINISTRACION Y MARKETING

Autores:
Bach. Gari Omar Paredes Aguilar
Bach. Deeny Mariluz Rebaza Paredes

Asesor:
Mg. Francisco Jesus Paredes Leon

Trujillo - Peru

2020



A
-p
I .4 UNIVERSIDAD ESTRATEGIA CRM Y FIDELIDAD DE LOS CLIENTES CORPORATIVOS DE
PRIVADA DEL NORTE UNA EMPRESA DE AGUA EMBOTELLADA DE TRUJILLO, EN EL 2019.

DEDICATORIA

A mi padre.

Gari Omar Paredes Aguilar.

En memoria de mi madre, por haberme
inculcado valores y educado con su
inmenso amor, comprension y bondad.

Siendo mi modelo a seguir.

Deeny Mariluz Rebaza Paredes.

Paredes Aguilar, G. ; Rebaza Paredes, D. Pag. 2



N

UNIVERSIDAD ESTRATEGIA CRM Y FIDELIDAD DE LOS CLIENTES CORPORATIVOS DE

PRIVADA DEL NORTE

UNA EMPRESA DE AGUA EMBOTELLADA DE TRUJILLO, EN EL 2019.

AGRADECIMIENTO

En primer lugar, quiero agradecer a mis grandes amigas
Deeny Rebaza Paredes Génesis Morales Gonzales y
Milena Diaz Mc'cubbin, por su constante apoyo y paciencia
ya que gracias a ellas pude llegar hasta aca. Hoy sigo
creciendo profesionalmente de la mano con ustedes.

Al sefior Cesar Gustavo Arispe Chambergo, que permitio
poder desarrollarme profesionalmente en su representada y
a la vez poder terminar carrera. Y al profesor Oswer Abanto

por todo su apoyo brindado.

A los sefiores Rosana Flores y Manuel Rodriguez que nos
abrieron las puertas de su empresa y confiaron en nosotros

para poder desarrollar este trabajo.

A mi madre, a mis hermanos y mis sobrinos por todo el
soporte brindado en cada etapa de mi vida. A mi tia Olga
Chavez, a mi tio abuelo Estuardo Aguilar y a mi prima
Martha Aguilar por todo el soporte brindado en momentos

dificiles.

A la sefiora Lidia Quiroz y a Fiorella L6pez que con sus
palabras de alentaron cada dia a seguir adelante.

Gari Omar Paredes Aguilar.

Agradezco a mi familia por ser mi motor para seguir
adelante, y haber estado conmigo en todo momento.
Especialmente a mi tia Consuelo Paredes, mi tio Rolando
Paredes y mi tia Elsa Paredes.

A mi abuelo Santiago Paredes, por su sabiduria y consejos
de vida para ser mejor cada dia.

A mi perro Osito, por su fiel compafiia en todas mis noches
de desvelo realizando mis trabajos universitarios, dandome
su amor y calor.

A mis profesores por todos los conocimientos que me han
impartido a lo largo de mi carrera universitaria.

A la sefiora Rosana Flores y al sefior Manuel Rodriguez que
nos apoyaron y permitieron desarrollar la tesis en su
empresa.

Deeny Mariluz Rebaza Paredes.

Paredes Aguilar, G. ; Rebaza Paredes, D.

Pag. 3



4

-p
I .4 UNIVERSIDAD ESTRATEGIA CRM Y FIDELIDAD DE LOS CLIENTES CORPORATIVOS DE
PRIVADA DEL NORTE UNA EMPRESA DE AGUA EMBOTELLADA DE TRUJILLO, EN EL 2019.

Tabla de contenidos

DEDICATORIA. .....cooeeeeeeeeeee ettt et ettt ettt et e et et et ettt e st e s s s s nsnsnananans 2
AGRADECIMIENTO ..ottt ettt sttt s e s et s st 3
INDICE DE TABLAS......cocuvtetietieieteeieeeteteee et e tetees et e tese st esess s et et et e s et esess s et etese s et esese et asesesessssesesssasesens 5
INDICE DE FIGURAS ...ttt ettt ettt ettt ettt s et et e e s st et enn s ssesenn s asesens 6
CAPITULO I INTRODUCCION ....cocuiuimiiiiiieieieie ettt 8
CAPITULO 1. METODOLOGIA ..ottt 26
CAPITULO HI RESULTADOS ....cocviuiiiiiiiiiteteietete ettt ettt bttt 32
CAPITULO IV. DISCUSION, CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES .........ccccceveviverererennn. 43
REFERENCIAS ..ottt ettt sttt sttt ettt ettt ettt s st s s s s snsnan s s 48
ANEXOS ...ttt ettt e e sttt ettt ettt n s st s e s e, 53

Paredes Aguilar, G. ; Rebaza Paredes, D. Pag. 4



4

-p
I .4 UNIVERSIDAD ESTRATEGIA CRM Y FIDELIDAD DE LOS CLIENTES CORPORATIVOS DE
PRIVADA DEL NORTE UNA EMPRESA DE AGUA EMBOTELLADA DE TRUJILLO, EN EL 2019.

INDICE DE TABLAS

Tabla 1 Fidelidad minorista en el mercado PEFUANO ..........ueeeieeeiiiiiiiiireeeeesssitenreeeeeesssnnreerreeeeessnnnnes 9
Tabla 2 Definiciones de Customer Relationship Management (CRM) ..........ccccviieereeeiiviiiiiieeee e seeinns 12
Tabla 3 Definiciones de fIdelidad ...........ceiiiiioiii s 18
Tabla 4 Alfa de CrONDACK ..o s 29
Tabla 5 EXPErtos €N MarketiNG ... ....uueeeeeeiiiiiiiiieeie e sesiee e e e e e s s st e e e e e e s s snntaaereeeeesssnnntaaeeeeeeesannnnns 29
Tabla 6 Correlacion de SPEAIMAN .........ccciiiiiiiiiee e e e i esctre e e e e e e s st rre e e e e e e s sssbrrereeaeesasnanrareeeeeessaansnes 41
Tabla 7 Tiempo de relaciéon comercial con Génesis Inversiones Servicios Generales S.A.C................ 53
Tabla 8 Utilidad de la web de Génesis Inversiones Servicios Generales S.A.C. .......cccovceeviiieiiieennnnn. 54
Tabla 9 Calificacion del funcionamiento de Ta WeD ..........coooiiiiiiiiiiiii e 55
Tabla 10 Rapidez de la respuesta de 18 EMPIESA.......ccoivuiiiiiiiiie et 56
Tabla 11 Caracteristica de la comunicacion por medio de la Web ..........cceeviiiiiiiiiiiiei e 57
Tabla 12 La importancia que el cliente le da a la: responsabilidad, eficiencia y asertividad ............... 58
Tabla 13 Utilizacion de la pagina web para requerimientos ..........ccveeeiieeeeiiiiee e 59
Tabla 14 Frecuencia en que el cliente interactia con la empresa via Web...........cooviveiiiiiieeiiiiienens 60
Tabla 15 Principal beneficio que otorga [a pagina Web............ccooiiiiiiiiiiei e 61
Tabla 16 Satisfaccion con respecto a 10s pedidos por [a Web .........ceveiiiiiiiiii e 62
Tabla 17 Personalizacion de 1a WED ..........coouiiiiiiiiii e 63
Tabla 18 Frecuencia que los clientes realizan pedidos en la empresa..........ccccceeeeeeiiiiiiineeee, 64
Tabla 19 Principal motivo por el cual los clientes compran el producto ...............ccoooeeeeii. 65
Tabla 20 Recomendacidn de Génesis Inversiones Servicios Generales SLA.C. ......oovveeviiiiiieeniienninen, 66
Tabla 21. Matriz de CONSISTENCIA ....eeeiirreeeiirieee ittt et et e e s e e s srre e e s srreeeeaans 67
Tabla 22. Matriz de Operacionalizacion de Variables .............ccooiiiiiiiiiiie i 68

Paredes Aguilar, G. ; Rebaza Paredes, D. Pag. 5



A
“p |
| .4 UNIVERSIDAD ESTRATEGIA CRM Y FIDELIDAD DE LOS CLIENTES CORPORATIVOS DE
PRIVADA DEL NORTE UNA EMPRESA DE AGUA EMBOTELLADA DE TRUJILLO, EN EL 2019.

INDICE DE FIGURAS

Figura 1. Fidelidad minorista en el Mercado PErUANO...........eeeiiiiiiieeiiiiiee ettt et sieeee e 8
Figura 2. Proceso para lograr los objetivos de investigacion.............ccoceeiiieiieniiie e 31
Figura 3. Rapidez de 1a PAGINA WED ..........ouiiiiiiiii et 32
Figura 4. Personalizacion de la pagina Web ... 32
Figura 5. Funcionamiento de 1a pAgiNa WED ...........coiuiiiiiiiiiii e 33
Figura 6. Frecuencia de uso de la pAgina Web ...t 34
Figura 7. Caracteristicas de la pagina Web ... 34
Figura 8. TIPOS A€ CHENIES ....cccei it e e r e e e e s et e e e e e e s s snrnraeeeaaeaes 35
Figura 9. Participacion de los clientes con la pagina Web ..........ccccovveevee i, 35
Figura 10. TipOS A€ INTEIACCIONES ....uuviiieeeieiiiiiiieiie e e s e et e e e e e e s s st e e e e e e e e s s stnteeereaeessanrnaneeeaaeaen 36
Figura 11. Tipo de beneficio de la pagina Web ... 36
Figura 12. SatisfacCion del ClIENTE..........oii e 38
Figura 13. SatisfacCion del ClIENTE..........oii e 38
Figura 14. FreCUENCIA & COMPIA ....ciuuiiiiiiiiiieiitiee ettt ee ettt ettt sttt et e e s bbb e e e s nbn e e e s nnnneee s 39
Figura 15. Tiempo de relacion COMEICIAL ...........c.eviiiiiiiiiii e 39
Figura 16. MOTIVO & COMPIA. ....i.uiiiiiiiiiieeitie et iie ettt ettt sttt e e nbb e e s bb e e e s nbb e e e s annneee s 40
Figura 17. Tiempo de relacion COMEICIAL ...........cuuviiiiiiiiii e 53

Figura 18. Pedidos que realizan en la web

Figura 19. Consultas que realizan en la web

Figura 20. Reclamos que realizan Via WED ...........coooiiiiiiiiiiiie e 54
Figura 21. Funcionamiento web pedidos

Figura 22. Funcionamiento web consultas

Figura 23.Funcionamiento Web reClamos. ... ..o 55
Figura 24. Rapidez de respuesta para pedidos

Figura 25. Rapidez de respuesta para consulta

Figura 26. Rapidez de respuesta para reClamos. ... ......ocoiuiieiiiii e 56
Figura 27. La web se caracteriza por ser precisa

Figura 28. La web se caracteriza por ser agil

Figura 29. La web se caracteriza por ser dinAmiCa...........c.ouveieiiiiiiiiii e 57
Figura 30. Importancia a la responsabilidad

Figura 31. Importancia a la eficiencia

Figura 32. Importancia a la asertividad..............cooiiiiii 58
Figura 33. La siempre utilizacion de la pagina Web ...........ccccooiiiiiiiiieie e 59
Figura 34. Frec. de interaccion para pedidos

Figura 35. Frec. de interaccién para consultas

Figura 36. Frec. interacCion Para rECIAMOS...........uiii it 60
Figura 37. La siempre utilizacion de la pAgina Web ... 61
Figura 38. Satisfaccion de pedidos en la Web ... 62

Figura 39.Personalizacion de la web pedidos
Figura 40. Personalizacion de la web consultas

Figura 41. Personalizacion de la Web reClamos.........c.uuviiiiiiiiiiiie e 63
Figura 42. Frecuencia de PeAIAOS........ccuiai ittt e e e e e e e s 64
Figura 43. MOLIVO & COMIPIA.......iiiiiiiiiiee ettt e e e e ettt e e e e e e e sbb b e et e e e e e e e anbnbeeeeaaaaeas 65
Figura 44. RecomendaciOn de 12 EMPIESA .......ccuuiieiiiiiiieiiieeeieiiee et e e e e ssieae e e s saaeeessnneeees 66

Paredes Aguilar, G. ; Rebaza Paredes, D. Pag. 6



4

-p

I .4 UNIVERSIDAD ESTRATEGIA CRM Y FIDELIDAD DE LOS CLIENTES CORPORATIVOS DE

PRIVADA DEL NORTE UNA EMPRESA DE AGUA EMBOTELLADA DE TRUJILLO, EN EL 2019.
RESUMEN

El objetivo de este estudio es determinar en qué medida existe relacion entre la estrategia CRM
y fidelidad de los clientes corporativos de una empresa de agua embotellada de Trujillo, en el
2019. Para ello, se empled un enfoque mixto, ya que se midieron variables cualitativas, como la
estrategia CRM Yy fidelidad de clientes, y para lograr medirlas se les asigné valores numéricos.
El disefio de investigacion es no experimental, corte transeccional y correlacional. Se realizé
una prueba piloto a 11 clientes, dando un Alfa de Cronbach del 94%. La técnica fue la encuesta
con el instrumento cuestionario, el cual se aplico a la muestra de 111 clientes corporativos.
Dando como resultado, una percepcion positiva de las acciones de la pagina como la rapidez,
la personalizacion y el funcionamiento al momento que realizan sus pedidos, consultas y
reclamos. Ademas, indican que el principal beneficio por el cual utilizan su pagina es por el
envio de érdenes de compra debido a que son clientes corporativos. El coeficiente 0.58 de
correlacién de Spearman comprobé la hipétesis alternativa, la cual acepta que existe una
relacion moderada — alta entre la estrategia CRM vy fidelidad de los clientes corporativos de

Génesis Inversiones Servicios Generales S.A.C.

Palabras clave: Estrategia, CRM, fidelidad, clientes corporativos.
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CAPITULO I. INTRODUCCION

Realidad problemética

Actualmente, las empresas deben fidelizar a sus clientes corporativos. En el mercado
empresarial mundial, los negocios se desarrollan cada vez mas rapido y las
organizaciones tienen competencias mas intensas y agresivas entre si (Donaldson &
O’'Toole, 2007). En el mundo entre 12% y 15% de los clientes son fieles a un solo
negocio (Northwestern University, 2016). Sin embargo, este pequefio porcentaje de
compradores fidelizados son capaces de generar alrededor del 55% al 70% de las
ventas de una empresa. Algunas empresas de venta de alimentos al detalle detectaron
que el 65% y 95% de sus ventas son de clientes con programas de fidelidad. El 53% de
los minoristas de alimentos ofrecen programas de fidelizacion, el 75% de sus clientes
con programas de fidelizacién los utilizan semanalmente (The Loyalty Marketer's
Association, 2016). En el afio 2018, el 60% de las empresas en EE.UU. han mejorado la
fidelidad del cliente (Winterberry Group, 2018).

Las compafiias estadounidenses invirtieron mas de $ 1.2 mil millones de dolares
americanos en programas de fidelizacion de clientes en el afio 2003. EI 75% de los
consumidores tienen mas de una tarjeta de fidelidad y se estima que el nimero de
clientes con dos 0 mas tarjetas de lealtad es un tercio de la poblacién de compras en los
Estados Unidos (Knowledge@wharton, 2006).

PERTENENCIA A PROGRAMAS DE FIDELIZACION

55%

Consumidores peruanos

0% 10% 20% 30% 40% 50%

H Solo uno De2a5 ®Ninguno

Figura 1. Fidelidad minorista en el mercado peruano

Fuente: Nielsen Company (2017).
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Tabla 1

Fidelidad minorista en el mercado peruano

Beneficios / Recompensas Caracteristicas ganadoras
con mayor valor de programas de fidelizacién

84% Descuentos personalizados y
47% Reembolsos ofertas. Promociones basadas en una
compra pasada.

44% Descuentos en productos 81%  Oportunidades de ganar
bonificaciones por compras pasadas.

] 81% Puntos/Recompensas por
35% Productos gratis compras, tanto  online  como
presenciales.

Fuente: Nielsen Company (2017)

En Perl el mas reciente estudio Global de Nielsen sobre “Sentimiento de Fidelidad”,
como se puede apreciar en la figura N°1 muestra que el 55% de los peruanos no
pertenece a ningun programa de fidelizacion minorista, el 24% pertenece de 2 a 5
programas de fidelidad y el 18% de los peruanos solo pertenece a un programa de
fidelidad (Nielsen, 2017). En nuestro pais, solo las marcas lideres son las que entienden
el valor de fidelidad de un cliente (Gestion, 2012). Los clientes fidelizados elevan las
ventas de un negocio entre 10% a 23% y consiguen que la recompra sea de 62%, es

decir, seis de cada diez clientes vuelven a comprar (El Comercio, 2015).

Respecto a Trujillo, hay mas de 15 mil MYPES. Por el contario, de estas solo el 5% de
MYPES utilizan alguna estrategia de fidelidad. Ademas, se precisa que 4 de cada 10
trujillanos es fiel a una determinada empresa. Pocas empresas son las que dan la debida
importancia a la fidelizacion de clientes, estas estan desaprovechando la oportunidad de

hacer crecer su rentabilidad (Visibn Empresarial, 2018).

De 100 empresas en el mundo, solamente 35 logran fidelizar a sus consumidores de un
mercado establecido, un 77% de las estrategias de fidelidad fracasan durante los dos
primeros afios. Una de las razones es la falta de personalizacion del consumidor

(Fortune business insights, 2019).

A finales de los afos 90’s, el enfoque del marketing ha cambiado de transaccional a

relacional (Rowley, 2005). Las organizaciones en su mayoria estan estudiando,

Paredes Aguilar, G. ; Rebaza Paredes, D. Pag. 9
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evaluando e implementando estrategias y programas de fidelidad destinados a cultivar
relaciones solidas con sus mejores clientes (Duffy, 1998). La fidelidad del cliente es muy
importante para las empresas ya que los clientes son los activos principales y las
organizaciones pueden obtener un valor agregado de sus consumidores prestando la
suficiente atencion a sus necesidades (Rowley, 2005). Para construir fidelidad de
clientes las empresas utilizan varios tipos de programas de fidelidad. El 57% de las
aerolineas y el 41% de las cadenas hoteleras en Europa recompensan a los
consumidores por una variedad de incentivos de compromiso, utlizando niveles de

platino, oro y plata basados en volimenes de compra (Singh e Imran, 2012).

Los primeros estudios sobre la fidelidad de clientes se remontan a los afios veinte,
siendo Copeland en 1923 el pionero. Durante los afios 90’s se planteaba que la fidelidad
estaba determinada por la fuerza de la relacién entre actitud relativa y patrén repetido
teniendo tantos elementos actitudinales como conductuales (Dick & Basu, 1994). Los
clientes prefieren los programas de beneficios inmediatos. Por otro lado, los gerentes de
marketing prefieren los programas de fidelizaciéon que se relacionen explicitamente entre

el producto o servicio y el programa (Dowling & Uncles, 1997).

La globalizacién ha puesto al mundo en un entorno altamente competitivo, en el cual las
empresas constantemente buscan ofrecer mayor valor a sus clientes, garantizando asi
su permanencia y consiguiendo beneficios mutuos para estas y sus clientes. Hoy se
puede medir en tiempo casi real el impacto de una determinada campafia, la reaccién del
consumidor y su evolucion en internet. El cliente online y, en especial, el que tiene una
participacion activa en las redes sociales, se perfila ya como el principal objeto de
analisis de muchas compainiias. Su actividad en la red se sitia en un inmenso campo de
practicas y recibe el nombre de Big Data que se refiere a toda clase de comportamiento

humano o artificial que puede ser registrado y analizado via internet (ABC, 2018).

El uso de software para gestionar datos de clientes, forjar relaciones e impulsar las
ventas comenz6 en los afios 70’s, cuando las organizaciones empezaron a almacenar
datos de clientes cada vez mas complejos y realizar un seguimiento de estos (Oracle,
2015). El nacimiento de los primeros CRM y desarrollo de bases de datos para
empresas, fueron complicados, y su puesta en marcha requeria tiempo y recursos. En el
afio de 1986 se crearon los primeros los gestores de contactos. En 1989, Jon Ferrara
crea Goldmine y desarrolla el primer SFA (Sales Force Automation), orientado a pymes.
Estas aplicaciones incluian el Contact Management (contactos), el Opportunity
Management (oportunidades de ventas) y el Revenue Forecasting (pronésticos de
facturacion).

En los afios 90’s se da el despegue de los CRM, se incorporan en las grandes empresas

como soluciones integradas. El término CRM, acufiado por Tom Siebel se impone

Paredes Aguilar, G. ; Rebaza Paredes, D. Pag. 10
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agrupando todas las definiciones anteriores: Un software para la gestion de las
relaciones con los clientes, la venta, el marketing y soporte. En 1993 nace Siebel
Systems, lider mundial de CRM del momento, dicho software ofrecia productos e-
business. En 1996 es el lanzamiento de software ERP (Enterprise Resource Planning),
con procesos Front Office (contacto con el cliente). En el afio de 1999 se da un cambio
trascendental cuando Marc Benioff funda Salesforce, software 100% Cloud (e-CRM). El
alquiler llega al mundo del software empresarial, basado en el SaaS: Software as a

Service, de costos altos y baja demanda.

Para el afio 2000 proliferan los CRM mas pequefios, mas econémicos y basados en
redes Windows; pero sin estrategia. En 2001, surge Sage CRM de la fusion de varias
empresas de este software para pequefias y medianas empresas. En el afio 2002,
Microsoft se convierte en el principal actor del CRM+ERP. A finales de la década,

Salesforce se sitila como lider mundial con su modelo Cloud + SFA + Sencillo.

Desde de ese momento se empieza a entender el CRM como estrategia de
acercamiento a los clientes y no como un simple software colocando al cliente en el
centro de atencion, con comunicacion personalizada haciéndole sentir Gnico, se crean
relaciones a largo plazo, y empieza la tan famosa fidelizacion. A partir de 2010 se
impone el Cloud al CRM local accediendo a la plataforma CRM en la nube. A lo largo de
estos afos se desarrollan CRM’s mas sencillos de utilizar a nivel usuario, accesibles a
personas sin conocimientos informaticos. En el afio 2011 surgen los softwares de
comunicacién empresarial en la nube por suscripcion. En el afio 2013 se masifican los
sistemas multiplataforma, accediendo desde dispositivos moviles, surgiendo el concepto
de CRM Social a través de las redes sociales; atraccion de clientes gracias a Twitter,
Facebook y YouTube. Las empresas monitorizan esa informacién. En 2015

nace SumaCRM, cuyo concepto va para pequefias empresas (Sumacrm, 2018).

Los sistemas de CRM (Customer Relationship Management) son cada dia mas
populares entre las empresas europeas, Espafia cuenta con un 56.6% de organizaciones
que utilizan CRM y el 29% de las organizaciones tiene previsto su implementacion. El
50.49% de las organizaciones cuanta con un CRM alojado en la nube, el 49.51% de
empresas espafiolas tiene alojado su sistema CRM en el servidor. Solo el 28.6% estan
plenamente satisfechos y el 6.6% afirman no encontrarle utilidad y beneficios para su
negocio (SoftDoit, 2019).

El CRM en EE.UU ha visto un crecimiento asombroso en los ultimos afios. El 2018 el uso
general de CRM aumenté del 56% al 74%. Los lideres de la industria en el afio 2017
CRM son; 27% Adobe Systems encabeza con el 26,9% de la cuota de mercado.

Salesforce esta en el segundo lugar con el 21.1% del mercado. 20% de Microsoft ocupa

Paredes Aguilar, G. ; Rebaza Paredes, D. Pag. 11
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el tercer lugar con el 20% de la industria (Super office, 2019). La industria CRM generé
$ 36 mil millones en 2016 (Forbes, 2016).

El CRM ofrece a las empresas un aumento del 65% en las cuotas de ventas
(Tecnologias Innopple, 2018), el CRM saocial mejora la retencion de clientes en un 26%
(Nucleus Research, 2019), el 60% de las pequefias empresas de EE.UU utilizan como
estrategia de CRM el mailing en un 60% (MarketingCharts.com). El 37% de los
compradores B2B hacen preguntas en los sitios de redes sociales cuando buscan
respuestas; la integracion de cuentas de redes sociales permite a las empresas
interactuar con clientes potenciales y clientes en un solo sistema. Los asesores
comerciales aumentaron la productividad en un 26.4% al agregar redes sociales y

acceso movil a aplicaciones CRM (Superoffice, 2019).

En Pert de 34 empresas puUblicas existentes las 17 mas grandes ya utilizan CRM
mientras, el 43.2 % de las empresas en el PerG ya usan redes sociales como
herramienta para atenciéon al cliente, el 25% de empresas en el Per( pretenden
implementar el canal de web chat en el transcurso de 2018. Un 57% de las empresas
peruanas utilizan algun tipo de plataforma de CRM (Customer Relationship Management)

para administrar la relacién con sus clientes (Andina, 2017).

Tabla 2

Definiciones de Customer Relationship Management (CRM)

Autores Definiciones de CRM

El CRM es una herramienta importante para una empresa. La
expresion “Gestion de la relacidon con el cliente” surgié a mediados
de los afios 90’s. Esencialmente, CRM es una estrategia sistémica
y una etapa de compra, conservacion y agrupacion con clientes
exclusivos generando beneficios a la organizacién y al consumidor.

La principal funcién del CRM es extender el valor del usuario o
consumidor con la empresa durante un periodo de largo plazo.

Peppard
(2000)

El CRM viene hacer una estrategia para maximizar la rentabilidad
de las empresas ya que abarca a toda la estructura de la
organizacién donde el cliente participa de forma directa en el
desarrollo de la empresa, conociendo sus requerimientos,
destinando capitales monetarios y/o humanos, para permitir el
desarrollo de vinculos por un tiempo determinado, maximizando
utilidades en la empresa.
El CRM incorpora una serie de procedimientos y métodos capaces,
Chi &Phill gue dan soporte a una estrategia empresarial para establecer
(2001) vinculos beneficios en un tiempo determinado con consumidores
seleccionados.

Garcia
(2001)
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Greenberg
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Durvasula,
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Croxatto
(2005)

Horacio
(2005)

Payne &
Frow
(2006)
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El CRM es la utilizacién tactica de los datos, procedimientos,
tecnologia y colaboradores para desarrollar vinculos con sus
consumidores y la organizacion durante un tiempo prolongado de
existencia de dicho consumidor y/o usuatrio.

El CRM se conceptualiza como un proceso significativo para
administrar lazos, desarrollando fidelidad de los clientes por un
mayor tiempo y que estos son leales a la organizacién generando
unas mayores utilidades. Las cuales son beneficios para una
empresa.

El CRM es una estrategia comercial para elegir y administrar a los
consumidores con el Unico objetivo de maximizar su importancia
por un tiempo determinado. EL CRM requiere que haya una
politica empresarial vinculada con el consumidor y una estructura
que permita dar respaldo seguro a los procedimientos de
mercadeo, transacciones Yy servicios. Los softwares de CRM
canalizan un sistema integrado y seguro donde la organizacién
obtenga la filosofia, la técnica y el liderazgo necesario para la toma
de decisiones.

El CRM se sintetiza como una herramienta comercial que
comprende a toda la estructura organizacional de la compafiia
donde se ejecutan diferentes procedimientos comerciales en que
el consumidor interviene directamente en la organizacion,
conociendo sus requerimientos, todos sus recursos y en acciones
gue puedan generar vinculos durante un tiempo determinado
otorgando mayor utilidad para la empresa.

El CRM es una estrategia de marketing que usa tecnologias de
informacion, brinda una perspectiva exhaustiva, segura e
interrelacionada del consumidor, siendo una base para todos los
procedimientos e interacciones. La cual genera una buena
percepcion en el cliente, ayudando a conservar y difundir
mutuamente vinculos beneficiosos.

El CRM es un instrumento que lleva al cliente al corazéon de la
organizacion, gestionando estrategias de ventas y campafas de
marketing. Una particularidad propia del CRM es la de seleccionar
y filtrar clientes para relacionarlos con la empresa.

El CRM se define como un instrumento que coloca a los clientes
en el nacleo de la organizacion, incorporandolos a las funciones
comerciales, de mercadeo y servicio al cliente.

El CRM es una herramienta meramente comercial que busca
elaborar, generar y enriquecer los vinculos con consumidores
especificos y la empresa. Con el fin de brindar mayor valor del
cliente y dando mas utilidad a la organizacion maximizando la
rentabilidad de sus inversionistas.
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El CRM se debe utilizar realizando un diagndstico para determinar
los puntos débiles que estan obstaculizando el éxito de la
empresa.

El CRM es un grupo de procedimientos lineales y centralizados de
forma interna, en tres campos importantes: Mercadeo, ventas y
servicio y soporte.

El CRM es un enfoque de la administracion que resalta las
necesidades del cliente y las traslada al corazon de la empresa,
dandole un nuevo significado a los procesos organizacionales, a la
vez cita que el Unico fin del CRM es formar vinculos de familiaridad
con los clientes.

El CRM por lo general se le asocia en forma errénea con el término
“marketing relacional’. No obstante, la denominacién CRM es una
transformacion del marketing relacional. La que brinda una tactica
definida hacia la fidelizacién de clientes.

El CRM es la gestion de lazos y vinculos con los consumidores ya
gue es una denominacién de mercadeo que brinda satisfaccion a
los requerimientos del cliente creando lazos fuertes de relacion
entre el consumidor y la organizacion.

El CRM es una tactica comercial en las organizaciones la cual la
usan para mejorar sus ventas, incrementar su rentabilidad y
agradar a sus clientes. Lo que busca es generar mas ventas
conociendo mas al cliente hasta llegar a un equilibrio entre valor en
el mercado a la empresa y lo que valora el consumidor.

El CRM es una estrategia que se ha desarrollado en el marketing
relacional, creando programas. Estos programas estan vinculados
con la tecnologia al recabar datos de los clientes que se utilizara
gestionando la relacion de la empresa con los consumidores. Y
fidelizarlos por un periodo determinado permitiendo su plena
satisfaccion y posteriormente creando lealtad.

El CRM ejerce como un valor del consumidor para la organizacion
al efectuar negociacion en el que se ofrece datos sobre el producto
o los servicios a ofertar, asimismo actlla como una técnica de
lealtad de consumidores, basandose en cuatro fases: Relevancia,
respeto, relacién y rentabilidad.

Elaboracién: Propia (2019)

Entre los beneficios del CRM podemos encontrar que el desarrollo de la tecnologia ha

conllevado a las empresas a brindar una mayor variedad de servicios y productos a los

consumidores de forma rapida y eficaz. Sirviendo para complacer los requerimientos de

los clientes de forma conveniente y acertada. Es beneficioso para las organizaciones;

para alcanzar objetivos, incrementar la eficiencia, mejorar la calidad, el rendimiento y la

rentabilidad desde la vision del cliente y las empresas (Farrell, 2002). EI CRM es
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beneficioso ya que las organizaciones tienen la potestad de ofrecer productos
complementarios, vender de forma transversal diversos productos y servicios a los
consumidores, comunicando los atributos face to face y reduciendo los costos
operativos y otros servicios (Rogers, 2004). Los beneficios se manifiestan con el
incremento de la satisfaccion del consumidor, llevando al crecimiento de la utilidad, la
fidelizacion del consumidor, la venta posicional y la disminucion de costo (Mithas,
Krishnan & Fornell, 2005). El CRM es muy beneficio porque se emplea para alcanzar los

objetivos de ventas de forma eficiente y efectiva (Chang, Park & Chaiy, 2010).

Es beneficioso para las que las organizaciones puedan retener y satisfacer de forma
correcta a los clientes. Estas consiguen clientes que compran repetitivamente y
aumentan la rentabilidad. Es una herramienta que ayuda a rastrear datos importantes
sobre los clientes para brindar un mejor servicio. Ayuda a conseguir clientes mas
rentables, para centrarse en los clientes empresariales B2B como una ventaja
competitiva. Sirve para retener a los clientes rentables por méas tiempo, recuperar

clientes rentables y suprimir consumidores no rentables (Baran & Galka, 2013).

Entre los pilares del CRM podemos mencionar que engloba tres aspectos necesarios de
los vinculos de la organizacion con los consumidores; el mercadeo, vendedores y la
atencién al cliente. Estos tres aspectos existen en la empresa desde siempre y han sido
manejados por sus respectivos departamentos con herramientas tradicionales, bases de
datos, hojas de calculo, gréaficas e informes sobre el papel y, en muchas ocasiones, una

gran dosis de intuicion (Martinez, 2004).

Las fuentes de CRM como definicidn cuentan con tres elementos; informacion sobre los
consumidores, este elemento utiliza base de datos de sus consumidores y sistemas
informaticos. Orientacién de la relacién, define las prioridades de la organizacién para
gestionar las relaciones con los clientes y las razones para tomar decisiones apropiadas.
Configuracién organizativa, brinda articulacion de las estructuras de la empresa,

responsabilidades e incentivos para retener a sus clientes (Day & Van den Bulte, 2002).

Un CRM debe englobar como componentes la lealtad del cliente, indicando que la lealtad
del consumidor debe de enfocarse en dos direcciones: actitudinal (emocional) y
conductual (funcional). La actitudinal de la lealtad sugiere que la lealtad es un estado
mental, mientras que la lealtad conductual es mas provechoso y pragméatica ya que
cuando el consumidor es fiel, el consumidor es un cliente habitual, claro y simple (Rogers
& Peppers, 2004). Otro componente es la relacién con el cliente, el consumidor es
alguien con quien la empresa intercambia valor. Con un mejor servicio se proporciona al
cliente a cambio, se generara un fuerte vinculo de relaciéon entre la organizacion y los
clientes (Beltman, 2013).
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Finalmente, el servicio al cliente es uno de los componentes mas importantes de la
gestién de la relacién con el consumidor. Las organizaciones solo conocen la fortaleza y
los inconvenientes con los resultados de los servicios prestados al cliente. Entender la
psicologia del consumidor a un grado mas amplio puede ayudar a la empresa a brindar
mejores servicios. En realidad, si bien la gran parte de las empresas de servicios aborda
las cosas evidentes que interceptan la conducta psicolégica del cliente hacia el servicio,

como la capacidad de respuesta de sus colaboradores (Chase, 2013).

Los objetivos primordiales del CRM son las de gestionar las relaciones con los
consumidores elaborando vinculos reciprocos que sean mas beneficiosas con los
clientes. Medir la rentabilidad del cliente propone que una empresa debe estar en
condiciones de averiguar sus ingresos y costos a los consumidores, ya sea de forma
individual o segmentada. Gran parte de las organizaciones de empresa a empresa (B2B)
pueden seguir sus ingresos econémicos a los consumidores. Los soportes de

informacion de facturacion contienen estos datos (Buttle, 2004).

A la vez también encontramos como objetivos del CRM, la lealtad a los consumidores; el
CRM da a conocer y examina la conducta de compra de los consumidores, con el
objetivo de elegir las mejores decisiones de productos o servicios conllevando a mejorar
la satisfaccion de sus propios consumidores. Comprender a profundidad a sus clientes,
la empresa adquiere como base conocer los gustos, productos o servicios contratados,
cantidad de ventas, frecuencias de compra, entre otros datos, incorporar los productos o
servicios que cubran las necesidades al cliente y rentabilizar/potenciar/aumentar los
resultados de la compafia. Para la captacion de nuevos clientes, el CRM brinda
herramientas para mejorar la productividad comercial, buscar nuevos clientes y

conseguir mas ventas (Gonzalo, 2014).

Entre los tipos de CRM encontramos el CRM Operacional, es el nlcleo del CRM. Incluye
todos los componentes del software y la funcionalidad de integrar con sistemas de las
otras areas de la organizacién. Incluye instrumentos para mecanizar las tareas
cotidianas de ventas, marketing y servicio al cliente y a la vez aseguren una salida de
datos entre ellos. EI CRM Analitico, esta vinculado con lo que se sabe como “Business
Intelligence”. Parte de recabar, modificar y estudiar todo los datos importantes sobre los
consumidores, sus interrelaciones con la organizacion, productos, mercados Yy
competencias. El CRM Colaborativo, esta vinculado con el avance tecnoldgico que lanzé
el “E-Business” y modifico el CRM en un “E-CRM”. Se centra en estructurar solicitudes
de los consumidores segun a las prioridades personales (Croxatto, 2005). EI CRM
operacional u operativo; indica a los procedimientos de negocio en la empresa. En este
tipo de CRM se diferencian dos partes; el back office, comprende todos los

procedimientos organizativos que configuran la estructura de una empresa y dan forma a
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la misma, pero con los que el consumidor no entra de manera directa en contacto. El
front —office se centra en que todos los departamentos de la organizacion y se
incorporan en vinculo directo con el consumidor. A través del contact center o centro de
atencion telefonica, hasta el Ilugar donde se ofrecen los productos o servicios.
Finalmente tenemos el CRM de colaboracién, interaccion directa o "colaborativo": Es un
instrumento de informatica desarrollada al servicio de la organizacién, su unificacién e
interrelacion con el CRM analitico y operacional, colocandose hacia preventa y la venta,
su respaldo a la postventa y su fin es hacia el establecimiento de vinculos duraderos, su
incorporacion con los recursos de caracterizaciéon de la comunicacién. La indagacion
continua de informacion del participante, su mayor coincidencia con innovaciéon de
telecomunicaciones. La facil obtencion de datos que brinda para la programacion de
eventos y respuestas ante determinadas motivaciones o acciones del participante
(Reinares & Ponzoa, 2005).

Entre los principales sistemas de CRM encontramos, Oracle Siebel CRM centrandose en
la interrelacion con softwares comerciales, los estudios del beneficio del mercadeo
percibiendo en tiempo real de comercializacion desde teléfonos celulares, la

incorporacion con redes sociales sintetizando el proceso de cotizacion (Oracle, 2013).

El Dinamycs CRM engloba en la interrelacion con redes sociales a través de Microsoft
Social Linstening, sirve para la modelacion visual de campafias, gestion y monitoreo de
campafias de marketing, y finalmente nos permite entender los requerimientos de los

consumidores a través de diferentes medios (Center, 2014).

El sistema Salesforce enfoca en la gestién de contactos y de datos. Segmentacion de
clientes teniendo una versién moévil y se puede utilizar gestionando calendarios y tareas
(Infusionsoft, 2017).

El Infusion CRM enfocandose en la individualizacion de las bases de datos y de interfaz
de usuario, administrando procesos visuales, la elaboracion de sistemas web de soporte,
como formularios, habilitacién de dispositivos moviles, creacion de reportes y tableros

personalizados, creacién de reglas de acceso a los datos (Salesforce, 2017).

Otro sistema es el SugarCRM centrandose en alternativas de implementacion mltiple,
generado Dashboards de reportes, interrelacionando el correo electronico y calendario,
la unificaciébn con Google Apps, gestionando campafias de marketing, pronosticando el
rendimiento de su empresa, sirve para la personalizacion de cada cliente y se utiliza para

unificacién de redes sociales (Sugar CRM, 2017).
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Para que una implementacion de un CRM pueda ser exitosa se necesita que las
empresas cambien su filosofia organizacional, compartiendo su informacién y sumando
esfuerzos del area marketing entre todas las areas, utilizando el sistema CRM como una
herramienta para buscar oportunidades mejoradas. Su manipulaciéon eficiente de la
informacion disponible para entender mejor los requerimientos y gustos de los
consumidores para implementar estrategias focalizadas en el cliente (Appiah-Kubi,
2010). Para incorporar eficientemente un sistema CRM se debe realizar una reingenieria

de la filosofia en la organizacion, y la direccién debe ser hacia el consumidor y no a los

productos (Brunetta, 2014).

Tabla 3

Definiciones de fidelidad

Autores Definiciones de fidelidad
Pérez del La fidelidad se constituye por medio de estrategias que el cliente
Campo logra distinguir, tales como precio y servicio. Conquistando asi a
(2002) nuevos clientes y a los que ya se tiene lograr fortalecerlos.
La fidelidad busca crear una conexion en un periodo prolongado
Alet con el cliente, ademas que la relacién continde aunque ya se haya
(2004) efectuado la compra. Por ello, se debe entenderlo, a través de la
investigacién de sus preferencias y necesidades. De esta forma,
poder brindarle productos que cubran sus intereses.
Barquero La fidelidad brinda como efecto enaltecer a los clientes
(2007) sosteniendo cercanos vinculos en un largo plazo.
De La fidelidad es el denominado cliente leal a la adquisicion del
Andrés producto o servicio de manera constante o habitual, logrando asi
Ferrando una compra frecuente de forma automética.
(2008)
Chiesa La fidelidad es el propésito del proyecto de marketing para que la
(2009) organizacion sea valorada como extraordinaria.
La fidelidad intenta cambiar a los nuevos clientes en clientes fieles
Alcaide y a los que ya son fieles en miembros de la empresa. Con la
(2010) finalidad de que recomienden, con un marketing de boca a boca,
el producto o servicio que ofrece la organizacion.
La fidelidad hace que cada area de la empresa sepa sus
Cabarcos competencias, dando como resultado un producto o servicio de
(2010) calidad. Con el objetivo de consumar la promesa de compra, asi el

cliente elija a una compafia en especifico, a pesar de la
competencia.
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La fidelidad es la satisfaccion del cliente con respecto al producto
antes de su uso y después de haberlo usado, con las expectativas
que tenia sobre este. Donde el consumidor puede quedar
insatisfecho, satisfecho o muy satisfecho.

La fidelidad es conseguir que el cliente pueda distinguir la ventaja
competitiva que diferencia a una compafia de las demas.
Adquiriendo su producto o servicio de esa empresa, ya que ha
logrado reconocer que este es de calidad, cubriendo sus intereses
y necesidades.

La fidelidad conlleva establecer unos fuertes lazos con los
clientes, a lo que se le denomina costes emocionales. Que no solo
tienen que ver con la utilidad del producto o servicio, sino con las
emociones que se pueden entablar con este.

La fidelidad hace que el cliente se sienta satisfecho con el
producto o servicio, y vuelva a usarlo. A través, de distintos
elementos como la comunicacién, incentivos, marketing,
experiencia e informacién acerca del producto que tenga el cliente,
haciéndolo fiel a esa compaiiia.

La fidelidad hace que el cliente compre frecuentemente y por
voluntad propia, sin ninglin compromiso. Este lo hace por el hecho
de que se siente satisfecho con el producto o servicio que ofrece
la empresa.

Elaboracion: Propia (2019)

Entre las dimensiones de la fidelidad tenemos que es subjetiva; fija enlaces emocionales
cliente - empresa, haciendo que el cliente esté satisfecho en la compafia. También es
objetiva; vinculada con el perfil del cliente, con lo medible y lo cuantificable. Se respalda
de la dimension subjetiva (Huete, 2001). La fidelidad cuenta con cinco dimensiones
como la diferenciacion; caracteristicas del producto o servicio, frente a los competidores.
La personalizacion; conocer al cliente y ofrecerle un producto o servicio que cubra sus
preferencias y necesidades. La satisfaccion; propiedades del producto o servicio que
ocasionan placer en el cliente. La fidelidad; compromiso empresa - cliente, donde la
compafiia cumple con su promesa de compra. La habitualidad; frecuencia de compra de

los clientes (Garcia, 2005).

La fidelidad cuenta con tres dimensiones como la personalizacion; proceso por el cual se
adaptan las necesidades del cliente al producto que la empresa le va a ofrecer,
generando satisfaccion en este. La diferenciacion; consiste en la elaboracion de producto
con un valor diferencial, en comparacién a lo que ofrecen las demas organizaciones. La

habitualidad; es la frecuencia de compra del cliente y la antigiedad desde que este
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realiz6 la primera transaccién con un producto o servicio de la empresa (Barahona,
2009). Otro autor menciona que la fidelidad cuenta con dos dimensiones como actitud
del cliente para con la compaiiia; su objetivo es crear lazos emocionales con el cliente,
originando que este se sienta importante. Por lo cual, deben atenderse sus reclamos o
inconvenientes, generando una retroalimentacion y oportunidad de mejora para la
empresa. Finalmente, el comportamiento de compra; este perfil del cliente es objetivo y

se respalda de la actitud de este para con la organizacion (Arranz & Gémez, 2014).

Entre los procesos de fidelidad encontramos que cuenta con cuatro perfiles como cliente
potencial, que es el cliente prospecto. Este es adecuado para generar vinculos
emocionales en un periodo prolongado con la empresa. Cliente comprador, este ha
comprado pocas veces Yy ha pasado por experiencias no agradables o neutrales con la
organizacién. Cliente activo, este ha pasado por experiencias donde se ha sentido
satisfecho con la empresa, transmitiendo a otras personas de su entorno su
recomendacion acerca del producto o servicio. Cliente socio, tiene un elevado nivel de
fidelizacion con la empresa, dando lugar a un vinculo emocional en un periodo
prolongado (Quero, 2005). El proceso de fidelidad es un trabajo que busca apoyar un
vinculo de lealtad con el cliente en un periodo prolongado. Desde que este tiene la
necesidad, pasando por la transaccion hasta el consumo del producto. Por lo cual, el
tiempo es muy importante al momento de realizar el marketing relacional ya que este

busca que la empresa sea la primera opcién en la mente del consumidor (Gomez, 2011).

El proceso de fidelidad consiste en obtener nuevos clientes y retener a los antiguos,
aumentando el valor. De esta forma, se alcanza una mayor frecuencia en las
transacciones y a su vez un incremento de dinero en cada una de estas transacciones.
Para ello, de debe determinar el perfil del cliente que se anhela y hacer que se sienta
como el eje central de la empresa. Ganando la confianza del cliente, con ayuda de las

redes sociales.

Fortalecer el vinculo con el cliente cuando haya un contacto con él, aparte de la
transaccion econémica se obtendr4d una transaccion de informacion. Con esa
retroalimentacion se podra mejorar el producto o servicio, este circulo virtuoso producira
que el cliente se fidelice y que recomiende el producto o servicio a las personas de su
entorno (Mufiiz, 2016). Otro autor define al proceso de fidelidad en cliente posible, es la
persona que no se encuentra enterada de la empresa, sin embargo pertenece al
mercado. Cliente potencial, es la persona que cumple con el perfil del cliente de la
empresa. Comprador, es la persona que ha efectuado una transacciéon econémica con la
empresa. Cliente eventual, realiza compras eventuales, y también adquiere los productos
0 servicios de otras empresas. Cliente habitual, realiza compras frecuentes, sin embargo

compra también a la competencia. Cliente exclusivo, solo realiza compras a la empresa,
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y no a la competencia. Propagandista, es el cliente que hace marketing de boca a boca,

recomienda el producto o servicio de la empresa a otras personas (Albujar, 2016).

Entre la importancia de la fidelidad podemos encontrar que es mas costoso captar a
nuevos clientes, por ello es vital impedir la pérdida de los que ya se tiene. Esto conlleva a
un incremento hasta del 85% de las ganancias para la compafia (Reinares & Calvo,
1999). La importancia de la fidelidad tiene que ver con la permanencia de la compaiiia,
manteniendo la cartera de clientes. El conocer los habitos de los clientes, posibilita a la
organizacién crear un producto acorde a lo que el cliente requiere. Por medio de la
retroalimentacion en la postventa se puede mejorar las caracteristicas del producto. Un
cliente fidelizado hace que la compafiia pueda determinar objetivos realistas, asi hay un
menor riesgo de inversién (Bastos, 2006). La importancia de la fidelidad es que hay un
cercano vinculo entre la rentabilidad y fidelizacion. Debido a que se debe invertir una
mayor cantidad de dinero para captar a nuevos clientes, siendo hasta 5 veces mas
(Barron, 2011).

Los comportamientos de un cliente fiel son la frecuencia de compra repetitiva del cliente,
el marketing de boca a boca con las personas del entorno del cliente, la manifestacion
que existe un vinculo emocional con la empresa, la conservacion de un elevado grado
de satisfaccion con respecto al producto o servicio que ofrece la compafiia, el valor
percibido en un grado alto, evidencia que el cliente confia en el vinculo emocional que
tiene con la empresa, el aumento en el monto de las transacciones del cliente, se
incrementa a medida que transcurre el tiempo, la retroalimentacion del cliente con la
empresa es constante, la compra y usa gran parte de los productos que brinda la
compafiia y finalmente el 70% del presupuesto que utiliza el cliente en realizar sus

compras, va destinado a la organizacion (Alcaide, 2015).

Entre las ventajas de la fidelidad tenemos que sirve para aumentar las ventas,
empleando las ventas cruzadas. Disminuye los costos, ya que es mas econdmico
venderle a un cliente actual. Reduce otros costos, gracias a las mejoras realizadas por la
retroalimentacion. Posibilita conservar a los colaboradores, ya que existe una estabilidad
econOmica de la compafiia. Permite crear nuevos productos que sean rentables.
Disminuye la sensibilidad de los clientes con respecto al precio, ya que se encuentran
satisfechos. Los clientes se convierten en portadores de la marca, recomendando a otras

personas de su entorno, a través de un marketing de boca a boca.

Los clientes se vuelven mas tolerables con la empresa, en caso de que surja algun
inconveniente. Aumentan las compras de los clientes, cada vez que la empresa
desarrolla nuevos productos. Las ventajas de la fidelidad son el vinculo emocional en un
periodo prolongado empresa - cliente, incrementa las ganancias de la compaiiia, el

aumento de la productividad de la empresa, la continua relacion con el cliente, la
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reduccion en la inversién del presupuesto de marketing, resultando mas econémico el
costo de retener que el de captar nuevos clientes. La empresa se encuentra en la
posicion de predecir lo que necesita y requiere el cliente (Pérez, 2014). Otras ventajas de
la fidelidad sirven para aumentar las ventas, permitiendo vender los recientes productos
desarrollados a los clientes. Disminuye los costos de promocién, ya que es mas
econémico venderles a los clientes fieles. Conserva los puestos laborales de los
empleados, puesto que la compafiia al contar con un nimero determinado de clientes
fieles ayuda en la estabilidad econémica de la empresa. Disminuye la sensibilidad al
precio, porque los clientes se encuentran satisfechos con el producto o servicio. Los
clientes que estan fidelizados son prescriptores, ya que transmiten a los demas los

beneficios del producto o servicio (Albujar, 2016).

El CRM, se centra en elevar el grado de satisfaccién del cliente para con la empresa.
Generandose asi un vinculo emocional, sostenible econémicamente y de un periodo
prolongado. Haciendo sentir al cliente que es lo mas importante que tiene la empresa
(Alcaide, 2015).

Entre los programas de fidelidad algunos cuentan con cuatro etapas como el segmentar
a los clientes, se debe reconocer los diversos tipos de clientes y trabajar en cada uno de
estos segmentos. El servicio personalizado, el cliente dard un mayor beneficio si se le
ofrece un producto que cumpla con lo que necesita. La fidelizacién del cliente, recuperar
a los clientes transformando el vinculo emocional para extenderlo a largo plazo. Adquirir
informacién, conservar una frecuente adquisicién de la informacion del cliente. Para

lograr mantener el vinculo emocional establecido (Garcia, 2007).

Los programas de fidelidad tienen como fin brindarle al cliente experiencias y asi prefiera
los productos o servicios de la organizacion, y no los de la competencia. El producto,
buscar un valor diferencial en este y lograr que el cliente pueda percibirlo. Las acciones
promocionales, a través de los descuentos o un plan de puntos. La venta cruzada, la
oferta que se ofrezca al cliente con otras empresas (Barahona, 2009). Algunos
programas de fidelidad que existen son cuatro como el programa de lealtad, premiar a
los clientes habituales. Programa de reconocimiento, premiar la cantidad de compras de
los clientes. Programa de enganche de emocion, los productos o servicios que ofrece la
compaiiia, conforman parte de la vida del cliente. Programa de asociaciones de clientes,
establecer una comunidad en base a la percepciéon de la empresa con el cliente, para

que este se contacte con otros (Flores, 2011).

Entre las 4 variables, denominadas 4V, son las siguientes: la visualizacién, para
desarrollar acciones para el perfil del cliente. Se debe poner al dia la informacion sobre el

sector, competencia y el mismo cliente. La vinculacion, promover los vinculos
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emocionales empresa - cliente en un periodo prolongado. El valor, generar una
comunicacién permanente con el cliente, con el objetivo de ocasionar valor para la
empresa y el cliente. La verificacién, la retroalimentacion constante que pueda dar el

cliente es vital para mejorar en la empresa.

De acuerdo con Ayda, E. (2017). En su tesis “The effect of Customer Relationship
Management on Customer Lotalty”. Concluye que las variables manejo de conflictos y
competencia son importantes en la fidelidad del cliente. Mientras que la confianza,
compromiso y comunicacion tienen una relacion positiva con la lealtad pero no son
decisivas en cuanto a la fidelidad del cliente, puesto que no estan respaldados por los
hallazgos en este trabajo. Esta investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion
entre la estrategia de Customer Relationship Management y la fidelizacion de los
clientes, la investigacion fue de tipo descriptiva, la informacién se obtuvo mediante un

cuestionario aplicado a 294 clientes de la empresa.

En su tesis Maureen, K. (2017). “The Role of Customer Relationship Management
Dimensions on Customer Loyalty in the Hotel Industry in Kenya”. El autor llega como
conclusién que la percepcion positiva de los clientes respecto a la infraestructura
tecnoldgica, calidad de servicio y orientacion al cliente tienen un papel directo en la
lealtad de estos. Ademas, el estudio determiné que el CRM es un factor relevante para
conseguir la fidelidad del cliente. Esta tesis tuvo como objetivo establecer el rol de las
dimensiones de gestion de la relacion con el cliente sobre la fidelidad de este, la
investigacion fue de tipo descriptivo no experimental, la informacion se obtuvo mediante

un cuestionario aplicado a 147 clientes.

Segun Rivera, C. (2016). La Estrategia de Customer Relationship Management y la
Fidelizacion de los clientes en K'dosh Store Huanuco. El autor llega a la conclusién que
la estrategia de Customer Relationship Management esta vinculada de forma positiva
con la fidelizacion de los clientes. Al igual que; los procesos, la tecnologia y los recursos
humanos. Siendo la tecnologia lo que ocasiona un mayor grado de expectativas en los
clientes. El objetivo de este trabajo fue de determinar la relacién entre la estrategia de
Customer Relationship Management y la fidelizacion de los clientes, la investigacion fue
de tipo descriptivo correlacional no experimental de corte transversal, la informacion se

obtuvo mediante un cuestionario aplicado a 376 clientes de la empresa.

De otro lado Valle, E. & Villalobos, J. (2016). CRM vy Fidelizacion de clientes de los
Hoteles de 4 estrellas del departamento de Lambayeque, 2016. Llega a la conclusiéon
que el CRM se relaciona de forma positiva y considerable con la fidelizacion de los
clientes. También, que las dimensiones del CRM que guardan un mayor vinculo con la

fidelizacion son la tecnologia y la gestion del conocimiento. El objetivo de la presente
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1.2.

tesis es determinar la relacion entre el CRM con la fidelizacién de los clientes, la
investigacién fue de tipo descriptivo correlacional no experimental, la informacién se

obtuvo mediante un cuestionario aplicado a 256 clientes de la empresa.

En su trabajo de investigacion Saavedra, J. (2017). Estrategia Customer Relationship
Management y Fidelizacion de clientes en la empresa América S.A.C. Trujillo, 2017.
Concluye que la relacion entre la estrategia de CRM vy fidelizacion es altamente
significativa la cual pudo corroborar con la prueba estadistica de correlacion de
Spearman, llegando a determinar una relacién positiva con un coeficiente de correlacion
de 0.584 altamente significativo. Por lo tanto, demostraria que al fomentar una relacién
con los clientes en el empleo de diversas dimensiones, apoyaria a obtener a clientes que
sean fieles con la compafiia. El objetivo de este trabajo de investigacion fue definir la
relacion que existe entre la estrategia Customer Relationship Management y la
fidelizacion de los clientes, la investigacion fue de tipo descriptivo correlacional no
experimental de corte transversal, la informacion se obtuvo mediante un cuestionario

aplicado a 236 clientes de la empresa.

El presente trabajo de investigacién busca dar a conocer en qué medida existe relacion
entre la estrategia CRM vy fidelidad de los clientes corporativos de una empresa de agua

embotellada de Trujillo, en el 2019

Metodolégicamente, ayudando a entender un proceso de investigacion centrado en la

fidelidad de clientes utilizando técnicas adecuadas en la investigacion de CRM.

El presente trabajo de investigacion estara a disposicién de los microempresarios locales
y al area comercial de Génesis Inversiones Servicios Generales S.A.C, como un soporte
de informacién y conocimientos sobre en qué medida existe relacién entre la estrategia

CRM vy fidelidad de los clientes corporativos.

Permitira a la organizacién tener una mayor fidelidad de clientes corporativos a través de
la estrategia CRM. Beneficiando a la empresa con un mayor crecimiento, creando
nuevos puestos de trabajo, aumentando sus ingresos y en consecuencia mejorando la

calidad de vida de sus colaboradores y de esta forma contribuyendo con la sociedad.

Formulacion del problema

¢En qué medida existe relacién entre la estrategia CRM Yy fidelidad de los clientes

corporativos de una empresa de agua embotellada de Trujillo, en el 2019?
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1.3. Objetivos

1.3.1.Objetivo general

Determinar en qué medida existe relacién entre la estrategia CRM vy fidelidad de los

clientes corporativos de una empresa de agua embotellada de Truijillo, en el 2019.

1.3.2. Objetivos especificos

Describir las acciones realizadas como parte de la estrategia CRM en la empresa
Génesis Inversiones Servicios Generales S.A.C. para fidelizar a sus clientes

corporativos.

Definir la percepcién que tienen los clientes corporativos acerca de la estrategia CRM

que utiliza la empresa Génesis Inversiones Servicios Generales S.A.C.

Establecer el nivel de influencia de la estrategia CRM en la fidelidad de los clientes

corporativos de la empresa Génesis Inversiones Servicios Generales S.A.C.

1.4. Hipotesis

1.4.1.Hipotesis general
H.1: Existe una gran relacion entre la estrategia CRM y fidelidad de los clientes

corporativos de una empresa de agua embotellada de Truijillo.

H.0: Existe una baja relacién entre la estrategia CRM y fidelidad de los clientes

corporativos de una empresa de agua embotellada de Trujillo.

1.4.2. Hipotesis especificas

La rapidez, la personalizacion y el funcionamiento de la web son las acciones
realizadas como parte de la estrategia CRM en la empresa Génesis Inversiones

Servicios Generales S.A.C. para fidelizar a sus clientes corporativos.

Es favorable la percepcién que tienen los clientes corporativos acerca de la estrategia

CRM que utiliza la empresa Génesis Inversiones Servicios Generales S.A.C.

El nivel de influencia es alto de la estrategia CRM en la fidelidad de los clientes

corporativos de la empresa Génesis Inversiones Servicios Generales S.A.C.
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CAPITULO Il. METODOLOGIA

2.1. Tipo de investigacion

ENFOQUE MIXTO

Se utiliza este enfoque mixto ya que se estan estudiando variables cualitativas, que son
la estrategia CRM vy fidelidad de clientes, y para lograr medirlas se esta utilizando lo
cuantitativo. En cuanto a la recopilacion de datos para corroborar las hip6tesis con apoyo
en la medicién numérica y andlisis estadistico. Utilizando para esto la escala de Likert del
1 al 5, para la mayoria de los items del cuestionario. Puesto que, se quiere medir la

relacion que existe entre la estrategia CRM vy fidelidad de los clientes corporativos.

DISENO DE INVESTIGACION
No experimental, corte transeccional y correlacional.

El disefio es no experimental, puesto que no se manipulan las variables. Esto se debe a
gue Génesis Inversiones Servicios Generales S.A.C. es una empresa que ya utiliza la
estrategia CRM para fidelizar a sus clientes corporativos. Es decir, solo se observa el

fendmeno tal cual se da en el contexto.

La investigacion es de corte transeccional, debido a que la recoleccion de estos datos se
da en un momento determinado y correlacional ya que se vinculan las dos variables que

son la estrategia CRM vy fidelidad de clientes.

La representacion del disefio de la investigacion es la siguiente:
O1
M < b
02

O1: Variable 1 — Observacion de la variable estrategia CRM

Donde:

M: Muestra del estudio

O2: Variable 2 — Observacion de la variable fidelidad de clientes

r: Relacion entre las variables
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2.2. Poblacion y muestra

UNIDAD DE ESTUDIO

La unidad de estudio son los clientes corporativos de Génesis Inversiones Servicios
Generales S.A.C.

MARCO MUESTRAL

El marco muestral son empresas que se encuentran ubicadas en la ciudad de Trujillo.
Tienen interés porque sus colaboradores se encuentren hidratados en el momento que

estén trabajando.

POBLACION

La poblacion es de 154 clientes corporativos, esta cifra es proporcionada por la gerente

comercial de Génesis Inversiones Servicios Generales S.A.C.

TAMANO MUESTRAL

El tamafio muestral se calcula con la férmula de poblacién determinada, ya que se tiene

conocimiento del nUmero de clientes corporativos.

z2.N.p.q
n= e?(N — 1)+z2%.p.q

Donde:

z = nivel de confianza 95% = 1.96
p = variabilidad positiva 50% = 0.5
g = variabilidad negativa 50% = 0.5
N = poblacion 154

e = error 5% = 0.05

_ 1,96%.154.0,5.0,5
M= 0,052(154 — 1)+1,962.0,5.0,5

n=110.1359
n=111
Resultado:

Al aplicar la férmula de poblacién determinada se puede calcular que el tamafio de la

muestra es de 111 clientes corporativos a encuestar.
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2.3.

CRITERIOS DE SELECCION

Los clientes corporativos tienen mas de un afio de relacion comercial con Génesis

Inversiones Servicios Generales S.A.C.

TECNICA DE MUESTREO

La técnica de muestreo es sin reemplazo; los 11 clientes corporativos que responden a la
encuesta de la prueba piloto, no pueden volver a participar cuando se aplica las otras
111 encuestas.

Técnicas e instrumentos de recoleccion y analisis de datos

TECNICA

Encuesta, la cual se aplica de forma presencial a los 111 clientes corporativos.

INSTRUMENTO

Cuestionario, es estructurado y en total cuenta con 14 items. De los cuales, 1

corresponde a la pregunta filtro y 13 son preguntas de contenido.

CONFIABILIDAD

Para la confiablidad del instrumento se utiliza el Alfa de Cronbach, ejecutando la prueba
piloto. En total el cuestionario cuenta con 14 items, de estos 1 es item de control y 13

son items de contenido, con estos Ultimos se trabaja para el Alfa de Cronbach.

Como muestra se tiene la cifra de 111 clientes corporativos, y para aplicar el Alfa de
Cronbach se toma al 10% de la muestra. Es decir, 11 clientes corporativos de Génesis
Inversiones Servicios Generales S.A.C., son los que responden al cuestionario y forman

parte de la prueba piloto.

El Alfa de Cronbach se saca a partir de las varianzas, y se aplica la siguiente formula:

_ K [1 2Vi
T k-1 vt
Donde:
K: Es el nimero de preguntas o items de la encuesta
Vi: Es la varianza independiente

Vt: Es la varianza total
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Tabla 4

Alfa de Cronbach

5

3 Vi 8.364
VT 61.200

1.083

%

| Seccién2 [VEEE
Absoluto S2 0.863
0.94

Fuente: Base de Datos
Elaboracién: Propia (2019)

Resultado

Al aplicar la prueba piloto a los 11 clientes corporativos y tabular sus respuestas, se

obtiene un Alfa de Cronbach del 94%, al ser mayor al 85% este instrumento esta en

Optimas condiciones para aplicarlo a la muestra.

VALIDEZ

Para la validez del instrumento, este se presenta para ser revisado por cuatro expertos

en marketing. Los cuales validan el instrumento con una constancia que lo avale.

A continuacién, se encuentran mencionados los especialistas con sus respectivos cargos

y los afios de experiencia en marketing.

Tabla 5

Expertos en marketing

Afos de
N° de ) L
Nombres y Apellidos Cargo experiencia en
expertos .
marketing
Director de Marketing y
1 Rolando Martin Gustavo Corr.1un|c.aC|one§ en la 10 afios
Morin Flores. Universidad Privada
Antenor Orrego.
2 Oswer W|II,|am Abanto Director de ,Investlgauon 4 afios
Chéavez Opinion Data
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2.4.

Jefe de Marketing en el
Club Social y Deportivo 7 afios
Carlos A. Mannucci.

3 Génesis Alexandra Noemi
Morales Gonzales.

4 Jorge Luis Jefe Comercial de
Vargas Vignolo. Hidrandina.

9 afios

Elaboracién: Propia (2019)

Procedimiento

Para lograr el objetivo “Describir las acciones realizadas como parte de la estrategia
CRM en la empresa Génesis Inversiones Servicios Generales S.A.C. para fidelizar a sus
clientes corporativos”. Se procede a redactar los items del cuestionario en base a la
Matriz de Operacionalizacion de variables. Se aplica el cuestionario a la muestra de
clientes corporativos, se analizan e interpretan los resultados obtenidos sobre las
acciones realizadas como parte de la estrategia CRM que utiliza la empresa para

fidelizar a sus clientes.

Para lograr el objetivo “Definir la percepcién que tienen los clientes corporativos acerca
de la estrategia CRM que utiliza la empresa Génesis Inversiones Servicios Generales
S.A.C.” Se procede a redactar los items del cuestionario en base a la Matriz de
Operacionalizacién de variables. Se aplica el cuestionario a la muestra de clientes
corporativos, se analizan e interpretan los resultados obtenidos acerca de la percepcion

que tienen los clientes de las acciones realizadas como parte de la estrategia CRM.

Para lograr el objetivo “Establecer el nivel de influencia de la estrategia CRM en la
fidelidad de los clientes corporativos de la empresa Génesis Inversiones Servicios
Generales S.A.C.” Se procede a redactar los items del cuestionario en base a la Matriz
de Operacionalizaciéon de variables. Se aplica el cuestionario a la muestra de clientes
corporativos, se analizan estadisticamente e interpretan los resultados obtenidos acerca
del nivel de influencia de las acciones realizadas como parte de la estrategia CRM en la

fidelidad de los clientes.
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Figura 2. Proceso para lograr los objetivos de investigacion

Elaboracion: Propia (2019)
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CAPITULO IIl. RESULTADOS

OBJETIVO ESPECIFICO 01

Describir las acciones realizadas como parte de la estrategia CRM en la empresa Génesis

Inversiones Servicios Generales S.A.C. para fidelizar a sus clientes corporativos.

OBJETIVO ESPECIFICO 01

Ni de acuerdo,

100% |
ni desacuerdo

RECLAMOS

90% De acuerdo
80% ¢

PEDIDOS CONSULTAS Totalmente
70%¢ de acuerdo

60%
50% -

Rapidez

Figura 3. Rapidez de la pagina web

Fuente: Estudio a clientes de Génesis Inversiones Servicios Generales S.A.C. - octubre 2019

OBJETIVO ESPECIFICO 01
100% Ni de acuerdo,
ni desacuerdo
o De acuerdo
80% ¢
Totalmente
70% 1 de acuerdo
60% | PEDIDOS -CONSULTAS

RECLAMOS

Personalizacion

Figura 4. Personalizacién de la pagina web

Fuente: Estudio a clientes de Génesis Inversiones Servicios Generales S.A.C. - octubre 2019
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OBJETIVO ESPECIFICO 01

Regular
0%
. Suena
80% PEDIDOS Muy
70% RECEAMOS Buena
& CONSULTAS
60%
50%
40% 58%
%
20% 26%
10% N

Funcionamiento

Figura 5. Funcionamiento de la pagina web

Fuente: Estudio a clientes de Génesis Inversiones Servicios Generales S.A.C. - octubre 2019

Las acciones realizadas por la empresa como parte de la estrategia CRM para fidelizar a sus
clientes corporativos son: la rapidez, la personalizacion y el funcionamiento de la web. Estas
acciones son valoradas por sus clientes ya que estos la utilizan siempre para realizar sus

pedidos, consultas y reclamos.

— El 73% de los clientes encuestados declaran estar “totalmente de acuerdo” con la
rapidez en la realizacion de sus pedidos mediante la web. Asimismo, los clientes
muestran sentirse “de acuerdo” con la rapidez en la realizacion de sus consultas con un

72% y con la rapidez en la realizacién de sus reclamos via pagina web con un 91%.

— Con respecto a la personalizacion, los clientes encuestados indican estar “totalmente
de acuerdo” con la personalizacion de la web para realizar pedidos y consultas con un
55%. En cuanto a la personalizacion de la pagina web para realizar sus reclamos con
un 46%.

— Posteriormente, los clientes calificaron al funcionamiento de la pagina web como “muy
buena” para realizar pedidos con un 73%, para realizar consultas con un 58% y para

realizar algun reclamo con un 64%.

Con estos resultados se comprueba la hipotesis especifica del objetivo especifico 01. La cual
acepta que la rapidez, la personalizacion y el funcionamiento de la web son las acciones
realizadas como parte de la estrategia CRM en la empresa Génesis Inversiones Servicios

Generales S.A.C. para fidelizar a sus clientes corporativos.
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OBJETIVO ESPECIFICO 02

Definir la percepcion que tienen los clientes corporativos acerca de la estrategia CRM que
utiliza la empresa Génesis Inversiones Servicios Generales S.A.C.

OBJETIVO ESPECIFICO 02
1) Canales de comunicacion
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80% -
70%
60% -
50%
40%
30%
20%
10%)

PEDIDOS CONSULTAS RECLAMOS

Frecuencia de uso de la web

Figura 6. Frecuencia de uso de la pagina web

Fuente: Estudio a clientes de Génesis Inversiones Servicios Generales S.A.C. - octubre 2019

OBJETIVO ESPECIFICO 02
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De acverdo
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Caracteristicas de la web

Figura 7. Caracteristicas de la pagina web

Fuente: Estudio a clientes de Génesis Inversiones Servicios Generales S.A.C. - octubre 2019
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OBJETIVO ESPECIFICO 02
2) Consumidor
100% . Moderadamente
Importante
. Importante
.
importante

EFICIENCIA

90%

80%

70%

60% RESPONSABILIDAD ASERTIVIDAD
S0%

40%

30%

20%
10%
0%

Tipos de clientes

Figura 8. Tipos de clientes

Fuente: Estudio a clientes de Génesis Inversiones Servicios Generales S.A.C. - octubre 2019

OBJETIVO ESPECIFICO 02
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70% | de acuerdo
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40% |

30% |

20% |
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0% !

Participacién de los clientes con la web

Figura 9. Participacion de los clientes con la pagina web

Fuente: Estudio a clientes de Génesis Inversiones Servicios Generales S.A.C. - octubre 2019
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OBJETIVO ESPECIFICO 02
3) Interacciones
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Figura 10. Tipos de interacciones

Fuente: Estudio a clientes de Génesis Inversiones Servicios Generales S.A.C. - octubre 2019

OBJETIVO ESPECIFICO 02
4) Vinculos beneficios
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Figura 11. Tipo de beneficio de la pagina web

Fuente: Estudio a clientes de Génesis Inversiones Servicios Generales S.A.C. - octubre 2019
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Con respecto a la percepcién que tienen los clientes corporativos acerca de la estrategia CRM
que utiliza la empresa, se puede afirmar que dicha percepcion es favorable ya que en lo
correspondiente a: frecuencia de uso de la web, caracteristicas de la web, tipos de clientes,
participacion de los clientes con la web, tipos de interacciones y tipo de beneficios; los niveles

de aceptacion superan el 54% vy llegando al 100% en algunos casos.

— De acuerdo a la frecuencia de uso de la web de la empresa, el 100% de los clientes
encuestados indican que “si” utilizan frecuentemente la pagina web de la empresa para

sus requerimientos tales como: Pedidos, consultas y reclamos.

— Con relacion a las caracteristicas de la pagina web, el 73% de los clientes
encuestados alegan sentirse “totalmente de acuerdo” que la web es: precisa y agil.
Mientras que un 64% de los clientes manifiestan estar “totalmente de acuerdo” que la

web de la empresa es dindmica.

— Enlo referente a los tipos de clientes con los que cuentan la empresa, el 55% de los
encuestados consideran que es “muy importante” la responsabilidad y la asertividad.

Asimismo, el 64% manifiesta que la eficiencia es “muy importante”.

— En lo concerniente a la participacién de los clientes con la web de la empresa, el 73%
de los clientes encuestados manifiestan estar “totalmente de acuerdo” con la
realizacion de sus requerimientos por dicha via, comprendiendo a estos como: pedidos,

consultas y reclamos.

— Posteriormente, referente a los tipos de interacciones, el 100% de los clientes afirman
que “siempre” interactdan con la web de la empresa para realizar sus pedidos. El 73%
de los encuestados indican que “siempre” interactian con la web de la empresa para
realizar consultas. El 55% de los clientes encuestados interactian mediante la pagina

para realizar sus reclamos.

— Finalmente, en lo correspondiente a tipo de beneficio, el 82% de los clientes
encuestados afirman que el principal beneficio que les brinda la pagina web es el

envio de 6rdenes de compra mediante dicha via.

Con estos resultados se comprueba la hip6tesis especifica del objetivo especifico 02. La cual
acepta que es favorable la percepcién que tienen los clientes corporativos acerca de la

estrategia CRM que utiliza la empresa Génesis Inversiones Servicios Generales S.A.C.
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OBJETIVO ESPECIFICO 03

Establecer el nivel de influencia de la estrategia CRM en la fidelidad de los clientes corporativos

de la empresa Génesis Inversiones Servicios Generales S.A.C.

OBJETIVO ESPECIFICO 03
5) Actitud del cliente
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70% |
60% |
50% |
40% —
30%
20%!
10%
0%

Satisfaccion del cliente

Figura 12. Satisfaccion del cliente

Fuente: Estudio a clientes de Génesis Inversiones Servicios Generales S.A.C. - octubre 2019

OBJETIVO ESPECIFICO 03
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Figura 13. Confianza del cliente

Fuente: Estudio a clientes de Génesis Inversiones Servicios Generales S.A.C. - octubre 2019
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OBJETIVO ESPECIFICO 03
6) Comportamiento de compra

100% | - Quincenal

N . Mensual
B0% | PEDIDOS
. Trimestral

70% |
60% |
50% |
40% |
30% |
20% |
10% |

0% |

Frecuencia de compra

Figura 14. Frecuencia de compra

Fuente: Estudio a clientes de Génesis Inversiones Servicios Generales S.A.C. - octubre 2019

OBJETIVO ESPECIFICO 03
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Figura 15. Tiempo de relacién comercial

Fuente: Estudio a clientes de Génesis Inversiones Servicios Generales S.A.C. - octubre 2019
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OBJETIVO ESPECIFICO 03
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Figura 16. Motivo de compra

Fuente: Estudio a clientes de Génesis Inversiones Servicios Generales S.A.C. - octubre 2019

El nivel de influencia de la estrategia CRM en la fidelidad de los clientes es alto, ya que estos
mostraron sentirse “totalmente satisfechos” con utilizar la pagina web de la empresa y de
realizar sus requerimientos de manera mensual. A la vez, dichos clientes encuestados en mas
del 40% manifiestan que los principales motivos por los que adquieren los productos de la

empresa son por la atencién al cliente que reciben y la calidad de su producto.

— Respecto a la satisfaccion del cliente el 73% de los encuestados estan “totalmente

satisfechos” de realizar su pedidos via web de la empresa.

— Referente a la confianza del cliente, el 64% de los encuestados considera estar
“totalmente de acuerdo” en recomendar a Génesis Inversiones Servicios Generales

S.A.C. con otras empresas.

— Con respecto a la frecuencia de compra el 73% de los clientes afirman realizar sus

pedidos de forma “mensual’”.

— Asimismo, referente al tiempo de relacion comercial con la empresa, el 64% de los

clientes encuestados indican contar con “tres afos” de relacion comercial.

— Finalmente, el 45% de los encuestados afirman que los principales motivos por los que

compran en la empresa son: “Atencion al cliente” y “Calidad del producto”.
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Con estos resultados se comprueba la hip6tesis especifica del objetivo especifico 03. La cual

acepta que el nivel de influencia es alto de la estrategia CRM en la fidelidad de los clientes

corporativos de la empresa Génesis Inversiones Servicios Generales S.A.C.

OBJETIVO GENERAL

Determinar en qué medida existe relacién entre la estrategia CRM vy fidelidad de los clientes

corporativos de una empresa de agua embotellada de Trujillo, en el 2019.

Tabla 6

Correlacién de Spearman

X = Estrategia CRM

Y = Fidelidad de clientes
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_Ix? 43y -3d?

YExZx Y y?

Is

68 932.5 + 67 432.5 — 57 555
Irs =
1689325 x 67 432.5

rs = 0.58

Elaboracion: Propia (2019)

Con este resultado se comprueba la hipétesis alternativa del objetivo general. La cual acepta
que existe una relacion moderada — alta entre la estrategia CRM vy fidelidad de los clientes
corporativos de una empresa de agua embotellada de Trujillo, con un coeficiente correlacional

de Spearman de 0.58.
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CAPITULO IV. DISCUSION Y CONCLUSIONES

4.1 Discusion

De acuerdo al primer objetivo especifico que es describir las acciones realizadas como
parte de la estrategia CRM en la empresa Génesis Inversiones Servicios Generales S.A.C.
para fidelizar a sus clientes corporativos. En los datos obtenidos de las figuras 3, 4 y 5 de
resultados, se evidencia que las acciones realizadas por la organizacién mediante su
pagina web, son: rapidez, personalizacién y funcionamiento. Dichas acciones son
valoradas por sus clientes ya que estos la utilizan siempre, para la realizaciéon de pedidos,
consultas y reclamos. Las cuales tienen relacion directa con la fidelidad de los clientes.
Informacién que al ser comparada con lo encontrado por Rivera (2016) en su tesis titulada:
“La estrategia de Customer Relationship Management y la fidelizacion de los clientes en
K'dosh store Huanuco”. Quien describe que las acciones realizadas en la estrategia CRM
deben ir integradas con el uso de la tecnologia para generar fidelidad, concluyendo que
ambas variables guardan una relacion directa entre si, con estos resultados se confirma
que la estrategia CRM contribuye de manera favorable a la fidelidad de clientes ya que
tiene una relacién directa. Ademas, Moro & Rodés (2014) afirman que el CRM es una
estrategia que se ha desarrollado en el marketing relacional, creando programas. Estos

estan vinculados con la tecnologia, realizando acciones para facilitar su uso a los clientes.

Con respecto al segundo objetivo especifico que es definir la percepcion que tienen los
clientes corporativos acerca de la estrategia CRM que utiliza la empresa Génesis
Inversiones Servicios Generales S.A.C. De la informacion obtenida en las figuras 6, 7, 8, 9,
10 y 11 de resultados, se demuestra que la percepcion que tienen los clientes corporativos
es favorable. Estos niveles de aceptacién superan el 54% y llegando al 100% en algunos
casos. En cuanto a: la frecuencia de uso de la web, caracteristicas de la web, los tipos de
clientes, la participacion de los clientes con la web, los tipos de interacciones y los tipos de
beneficios de utilizar la web. Informacion que al ser cotejada con lo encontrado por
Maureen (2017) en su tesis titulada: “The role of Customer Relationship Management
dimensions on customer loyalty in The hotel industry in Kenya”, quien afirma que la
percepcion positiva de los clientes respecto a la infraestructura tecnolégica, la orientacién
al cliente y la calidad del servicio juegan un papel directo en la lealtad del cliente. Con estos
resultados se confirma que la estrategia CRM contribuye de manera favorable a la fidelidad
de clientes ya que tiene una relacién directa. Ademas, Durvasula, Lysonski & Mehta (2004)
aseguran que el CRM es una estrategia de marketing que usa tecnologias de informacion,
brinda una perspectiva exhaustiva, segura e interrelacionada del consumidor, siendo una
base para todos los procedimientos e interacciones. La cual genera una buena percepcion

en el cliente, ayudando a conservar y difundir mutuamente vinculos beneficiosos.
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En cuanto al tercer objetivo especifico que es establecer el nivel de influencia de la
estrategia CRM en la fidelidad de los clientes corporativos de la empresa Génesis
Inversiones Servicios Generales S.A.C. De los datos obtenidos en las figuras 12, 13, 14, 15
y 16, se evidencia que es un alto nivel de influencia de la estrategia CRM en la fidelidad de
los clientes ya que estos mostraron sentirse “totalmente satisfechos” con utilizar la pagina
web de la empresa y de realizar sus requerimientos de manera mensual. A la vez, dichos
clientes encuestados en mas del 40% manifiestan que los principales motivos por los que
adquieren los productos de la empresa son por la atencion al cliente que reciben y la
calidad de su producto. Informacion que al ser contrastada con lo encontrado por Saavedra
(2017) en su tesis titulada: “Estrategia Customer Relationship Management y Fidelizacion
de clientes en la empresa América S.A.C. Trujillo, 2017”, manifiesta que es positivo el nivel
de influencia de la estrategia CRM en la fidelidad ya que desarrolla un vinculo con los
clientes en la aplicacion de sus distintas dimensiones. Ayudando y contribuyendo a
conseguir clientes mas fidelizados con la empresa, con estos resultados se confirma que la
estrategia CRM asiste de forma propicia a la fidelidad de clientes. Ademas, Gustavo (2010)
afirma existe un gran nivel de influencia del CRM en la fidelidad de los clientes, puesto que
este es un enfoque de la administracion que resalta las necesidades del cliente y las
traslada al coraz6n de la empresa, dandole un nuevo significado a los procesos
organizacionales, con el Unico fin del CRM que es formar vinculos de familiaridad con los

clientes.

Finalmente, con respecto al objetivo general que es determinar en qué medida existe
relacion entre la estrategia CRM vy fidelidad de los clientes corporativos de una empresa de
agua embotellada de Trujillo, en el 2019. En la tabla 6 se muestra los resultados de la
aplicacion de la prueba estadistica de correlacion de Spearman con un coeficiente de
correlacién de 0.58. Llegando a determinar una relacién moderada — alta entre la estrategia
de CRM vy la fidelidad de los clientes corporativos de la empresa Génesis Inversiones
Servicios Generales S.A.C. Comparandolo con la investigacion de Saavedra (2017) en sus
tesis titulada: “Estrategia Customer Relationship Management y Fidelizacién de clientes en
la empresa América S.A.C. Trujillo, 2017”. Quien demostr6 que existe una relacion
significativa entre la estrategia Customer Relationship Management y la fidelizacion de
clientes la cual fue comprobada con la aplicaciéon de la prueba estadistica de correlacion
Spearmen llegando a determinar una relacién positiva con un coeficiente de correlacion de
0.584 altamente significativo. Dicha relacion directa logra evidenciar que la estrategia CRM
desarrolla un vinculo con los clientes contribuyendo a obtener clientes mas fidelizados con
la empresa. Asimismo, Chen & Popovich (2003) sostienen que el CRM se conceptualiza
como un proceso significativo para administrar lazos desarrollando fidelidad de los clientes

por un mayor tiempo y que estos sean leales a la organizacion.
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En el desarrollo de este trabajo se presentaron las siguientes limitaciones; escasez de
informacién nacional especializada respecto al rubro de la venta de agua a clientes
corporativos. Para resolver este problema, se realizé una entrevista a la gerente comercial
de Génesis Inversiones Servicios Generales S.A.C, la cual explicoé detalladamente acerca
del rubro y dio la informacién necesaria para entender al sector y asi poder realizar una

buena investigacion.

Falta de acceso a la base de datos de clientes, debido a que es informacion confidencial y
de acceso restringido a personas que no sean de esa area de la empresa. Para resolver
este problema, se presentd un documento a la encargada del area sefialando que los
datos solo serian usados para fines de estudio y dicha informacién solo podia ser

manejada dentro de la empresa.

Falta de disponibilidad de tiempo de los expertos de la materia para poder realizar las
validaciones del instrumento. Para resolver este problema, se obtuvo sus nimeros de
celulares para poder coordinar el dia y hora para proceder a la evaluacién del instrumento

con su respectiva validacion.

Poca disposicién de tiempo por parte de los encargados de compras de las empresas a
las que se les provee el agua, ya que son personas muy ocupadas por los mismos cargos
que tienen. Para resolver este problema, la gerente comercial se comunicé con
anticipacién con los clientes corporativos via llamada y correo electrénico. Para poder
programar cita de visita, asi coordinar la fecha y hora en la cual se les podria aplicar el

cuestionario.
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4.2 Conclusiones

Se determina que las acciones realizadas por la empresa son valoradas por los clientes ya
gue el 73% de los clientes esta “totalmente de acuerdo” con la rapidez de respuesta de la
pagina web para pedidos, el 72% de los clientes encuestados esta “de acuerdo” con la
rapidez de respuesta para consultas y el 91% de los clientes esta “de acuerdo” con la
rapidez de respuesta para los reclamos. El 55% de los clientes considerada estar
“totalmente de acuerdo” con la personalizacion de la web para realizar pedidos y
consultas. Mientas que el 46% mostr6 estar “totalmente de acuerdo” con la
personalizacion de la web para los reclamos. Los clientes calificaron al funcionamiento de
la pagina web como “muy buena” para realizar pedidos con un 73%, para realizar
consultas con un 58% vy para realizar algun reclamo con un 64%. Estas acciones han
contribuido a mejorar la fidelidad de sus clientes corporativos de la empresa Génesis
Inversiones Generales S.A.C. en la ciudad de Trujillo. Lo que evidencia que a mas
acciones realizadas como parte de la estrategia CRM mayor serd la fidelidad de los

clientes corporativos.

Se establece que la percepcién que tienen los clientes corporativos de la empresa acerca
de la estrategia CRM es favorable, debido a que se obtuvo que el 100% de los clientes
corporativos si han utilizado la pagina web de la empresa para realizar pedidos, consultas
y reclamos. El 73% de los clientes encuestados alegan sentirse “totalmente de acuerdo”
con la precision y agilidad de la web y el 64% mostro sentirte “totalmente de acuerdo” con
el dinamismo de la pagina web. El 55% de los clientes manifiestan que es “muy
importante” la responsabilidad y asertividad, mientras que el 64% de los clientes
encuestados indican que es “muy importante” la eficiencia. Asimismo, el 73% de los
clientes encuestados se muestran “totalmente de acuerdo” con la realizacion de sus
requerimientos via la pagina web. El 100% de los clientes alegan que “siempre”
interactian con la pagina web para realizar sus pedidos, el 73% de los clientes
encuestados interactian por medio de la web para realizar consultas. Posteriormente, un
55% de los clientes encuestados “siempre” interactia con la web para realizar algun
reclamo. El 82% de los clientes indican que el principal beneficio de la pagina web es el
“envio de ordenes de compras”. Estas percepciones son favorables teniendo como
consecuencia un vinculo solido con sus clientes, generando mas lealtad de estos hacia la

empresa.

Se establece que el nivel de influencia de la estrategia CRM en la fidelidad de sus clientes
es alto, ya que sobre los pedidos que los clientes realizan por la web, el 73% de los
clientes encuestados muestra estar “totalmente satisfecho” de realizar sus pedidos por
dicho medio. El 64% de los clientes encuestados mostro6 estar “totalmente de acuerdo” en

recomendar a Génesis Inversiones Servicios Generales S.A.C. con otras empresas. El
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4.3

73% de los clientes encuestados realizan sus pedidos de forma “mensual’. El 64% de los
encuestados alegan tener “tres afios” de relacién comercial con la empresa. Finalmente, el
45% de los clientes indican que el principal motivo de compra es la “atencién al cliente” y

la “calidad de producto”.

El nivel de influencia de la estrategia CRM es alto y tiene relacién directa con la fidelidad

de los clientes de la empresa Génesis Inversiones Servicios Generales S.A.C.

Lo anterior comprueba la hipétesis alternativa. La cual se acepta que existe una relacion
moderada — alta entre la estrategia CRM Yy fidelidad de los clientes corporativos de la
empresa. Esta relacion logra evidenciar que la estrategia CRM puede formar un vinculo
con los clientes en el desarrollo y aplicacion de sus dimensiones, ayudando a generar

clientes mas fidelizados con la empresa.

La presente investigacion aporta una visidn estratégica de la relacion entre el uso de la
estrategia CRM vy la fidelidad de los clientes, en empresas de productos y servicios. Se
recomendaria para investigaciones futuras que tomen esta informacion como punto de

partida para investigar las implicancias de la estrategia CRM vy la fidelidad de los clientes.

Recomendaciones

Capacitacién constante al personal que esta a cargo del CRM, para que los porcentajes de

aceptacion no disminuyan y sigan incrementandose.

Implementacion de servidores mas potentes para que la pagina web no colapse. Ya que

en un futuro se puede saturar la pagina web con el incremento de los clientes.

Mantenimiento preventivo de equipos de cédmputo para asegurar el buen servicio del CRM.

Realizacion de una visita guiada al encargado de compras de agua de las empresas, en
las instalaciones de la empresa Génesis Inversiones Servicios Generales S.A.C. Para que

verifiquen la calidad del proceso de elaboracion del producto y la inocuidad de este.
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ANEXOS
ANEXO n.° 1. Resultados de la encuesta

a. Analisis del tiempo de relacion comercial con la empresa Génesis Inversiones
Servicios Generales S.A.C.

En el porcentaje de afios de relacién comercial en primer lugar se ubican aquellas empresas
que cuentan con tres aflos de relacion comercial con Génesis Inversiones Servicios
Generales S.A.C; sin embargo se visualiza que este porcentaje puede crecer y generar

mayor vinculos con sus clientes.

Tabla 7

Tiempo de relacion comercial con Génesis Inversiones Servicios Generales S.A.C.

50 O REPR ADA
D RSIO
RVICIO .
Resultados %
1 | MENOS DE UN ANO 0 0%
2 | UN ANO 10 9%
Opciones | 3 | DOS ANOS 20 18%
4 | TRES ANOS 71 64%
5 | MAS DE CUATRO ANOS 10 9%
111 100%

Fuente: Estudio a clientes de Génesis Inversiones Servicios Generales S.A.C. - octubre 2019

L

AR

MENOS DE UN

F1. Tiempo de relacién comercial;

UNARNO DOS ANOS

TRES ARIOS

MAS DE
CUATRO ANOS

Figura 17. Tiempo de relacion comercial

Fuente: Estudio a clientes de Génesis Inversiones Servicios Generales S.A.C.

octubre 2019
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b. Andlisis de utilidad de la web de Génesis Inversiones Servicios Generales S.A.C.
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En el acumulado del uso de la pagina web indica que el 100% de los usuarios utilizan esta plataforma electrénica para realizar sus pedidos, consultas y

reclamos. Esto quiere decir que la empresa tiene un registro exacto y en tiempo real de las solicitudes y/o consultas que realizan los usuarios.

Tabla 8

Utilidad de la web de Génesis Inversiones Servicios Generales S.A.C.

D HA ADO LA B D e R O RA A PARA
Pregunta P.1.1. PEDIDOS P.1.2. CONSULTAS P.1.3. RECLAMOS
Resultados % Resultados % Resultados %
Opciones S 111 100% 111 100% 111 100%
NO 0 0% 0 0% 0 0%
111 100% 111 100% 111 100%

Fuente: Estudio a clientes de Génesis Inversiones Servicios Generales S.A.C. - octubre 2019

P1, USTID HA UTILIZADO LA WES DE GENESIS INVERSIONES
SERVICIOS GENERALES 5.A.C. PARA!

P1. USTED HA UTILIZADO LA WES DE GENESIS INVERSIONES
SERVICIOS GENERALES 5.A.C. PARA:

P1, USTED HA UTILIZADO LA WEB DE GENESIS INVERSIONES
SERVICIOS GENERALES 5.4.C. PARA

Figura 18. Pedidos que realizan en la web

sl

P11 Pedidon

ox

NO

120%

100%

P.1.2, Consultas

o

NO

Figura 19. Consultas que realizan en la web

Fuente: Estudio a clientes de Génesis Inversiones Servicios Generales S.A.C. - octubre 2019

P.1L3 Reclamos

Figura 20. Reclamos que realizan via web
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c. Analisis del funcionamiento de la web de Génesis Inversiones Servicios Generales S.A.C.

En el acumulado sobre el funcionamiento de la pagina web, el 73 % de los usuarios consideran que es un medio muy bueno para realizar sus
pedidos. Por otro lado, el 58% de los usuarios manifestaron que la pagina web de la empresa es muy buena para realizar consultas. Con
respecto a los reclamos el 64% de los encuestados afirman que en cuanto a los reclamos muy buena.

Tabla 9

Calificacion del funcionamiento de la web

EN UNA ESCALA DEL1 ALS5, DONDE 1 ES MUY MALA Y 5 MUY BUENA. CALIFIQUE EL FUNCIONAMIENTO DE
LA WEB EN CUANTO A:

Pregunta 2

P.2.1. LOS PEDIDOS QUE REALIZA P.2.2. LAS CONSULTAS P.2.3. LOS RECLAMOS
Resultados % Resultados % Resultados %
1 [Muy mala 0 0% 0 0% 0 0%
2 |mala ] 0% ] 0% 0 0%
Opciones| 3 |Regular 10 9% 13 16% 10 9%
4 |Buena 20 18% 25 26% 30 27%
5 |Muy Buena 81 73% 64 58% 71 64%
111 100% 111 100% 111 100%
Fuente: Estudio a clientes de Génesis Inversiones Servicios Generales S.A.C. - octubre 2019
P2. CALIFIQUE EL FUNCIONAMIENTO DE LAWEB EN CUANTO P2, CALIFIQUE EL FUNCIONAMIENTO DE LA WEB EN CUANTO P2, CALIFIQUE EL FUNCIONAMIENTO DE LA WEB EN CUANTO
A A A
P.2.1. Los pedidos que realiza P.2.2. Las consultas P.2.3. Los reclamos
80% 70% 703
705 B3 B0
B0 50% 50%
o a0% 80%
40%
0% 30% 0%
2088 20% 20%
105 o T 10% o 10% o o
Muy mala Mala Regular Muy Buena Muy malz Regular Muy Buena Muy malz Malz Regular Buena Muy Buena

Figura 21. Funcionamiento web pedidos

Figura 22. Funcionamiento web consultas

Fuente: Estudio a clientes de Génesis Inversiones Servicios Generales S.A.C. - octubre 2019

Figura 23.Funcionamiento web reclamos
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d. Analisis de larapidez de respuesta de la empresa Génesis Inversiones Servicios Generales S.A.C.

En el acumulado la rapidez de la respuesta de empresa el 73% de los encuestados afirman estar totalmente de acuerdo que en los pedidos la

empresa tiene un indice de respuesta alto. En el caso de rapidez de respuesta para las consultas el 72% de los encuestados consideran estar

de acuerdo dando una cifra favorable. Sin embargo, en rapidez de respuesta para los reclamos el 91% afirma estar de acuerdo, eso quiere
decir que la empresa tiene una taza de respuesta muy rapida para sus clientes.

Tabla 10

Rapidez de la respuesta de la empresa

LA RAPIDEZ DE LA RESPUESTA DE LA EMPRESA PARA:

Pregunta 3 P.3.1. PEDIDOS P.3.2. CONSULTAS P.3.3. RECLAMOS

Resultados % Resultados % Resultados %

1 |Totalmente en desacuerdo 0 0% 0 0% 0 0%

2 |En desacuerdo 0 0% 0 0% 0 0%

Opciones| 3 [Nide acuerdo, ni en desacuerdo 0 0% 0 0% 10 9%
4 |De acuerdo 30 27% 80 72% 101 91%

5 |Totalmente de acuerdo 81 73% 31 28% 0 0%
111 100% 111 100% 111 100%

Fuente: Estudio a clientes de Génesis Inversiones Servicios Generales S.A.C. - octubre 2019

P3. LA RAPIDEZ DE LA RESPUESTA DE LAEMPRESA PARA:

P.3.1. Pedidos
80%
70%
60%
505
40%
30%
20%

105 %% %% %%
[
Totalmente en En desacuerdo Mide acuerdo, Descuerdo Totzimente de
desscuerdo nien acuerdo
desacuerdo

B0
7056
6056
505
4055

20056
1056

P3. LA RAPIDEZ DE LA RESPUESTA DE LA EMPRESA PARA:

P.3.2. Consultas

P3. LA RAPIDEZ DE LA RESPUESTA DE LA EMPRESA PARA:

P.3.3. Reclamos

U U

U

TotzImente en En desscuerdo Mide acuerdo,
nien
desacuerdo

desacuerdo

Deacuerde Totalmente de
acuerdo

10088
805
605
405
20%
05 0% 05
-]
Totalmente en En desacuerdo Nide acuerdo, Desacuerdo Totalmente de
desscuerdo nien sruerdo
desacuerdo

Figura 24. Rapidez de respuesta para pedidos

Fuente: Estudio a clientes de Génesis Inversiones Servicios Generales S.A.C. - octubre 2019

Figura 25. Rapidez de respuesta para consulta

Figura 26. Rapidez de respuesta para reclamos
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En el acumulado con respecto a la comunicacion por medio de la web un 73% manifiesta que considera totalmente de acuerdo que la web es precisa
y agil. Sin embargo, un 64% de los encuestados manifiesta estar totalmente de acuerdo que la web es dinamica, esta cifra de aceptacion disminuye

en comparacion con las otras dos caracteristicas.

Tabla 11

Caracteristica de la comunicacién por medio de la web

ON RESP 0 A LA CO ACION POR DIO DE LA B, LA PRESA
. AR A R17A POR SER
i 11 P.4.1. PRECISA P.4.2. AGIL P.4.3. DINAMICA

Resultados % Resultados % Resultados %

1 | Totalmente en desacuerdo 0 0% 0 0% 0 0%

2 | En desacuerdo 0 0% 0 0% 0 0%

Opciones 3 | Nide acuerdo, ni en desacuerdo 10 9% 0 0% 10 9%
4 | De acuerdo 20 18% 30 27% 30 27%

5 | Totalmente de acuerdo 81 73% 81 73% 71 64%
111 100% 111 100% 111 100%

BO%
0%
0%
SO
A%
%%
2%
10

o

Fuente: Estudio a clientes de Génesis Inversiones Servicios Generales S.A.C. - octubre 2019

P4, CON RESPECTO A LA COMUNICACION POR MEDIO DE LA
WEB, LA EMPRESA SE CARACTERIZA POR SER:

P4, CON RESPECTO A LA COMUNICACION POR MEDIO DE LA
WEB, LA EMPRESA SE CARACTERIZA POR SER:

P4, CON RESPECTO A LA COMUNICACION POR MEDIO DE LA
WEB, LA EMPRESA SE CARACTERIZA POR SER:

P.4.1. Precisa P.4.2. Agil P.4.3. Dinamica
BO e
205 ’
0 0% ’
v Sors il
JON A
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b
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pabos 27% A% 2%
o % m 10% o% 0% on 108 % G
T o o
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Figura 27. La web se caracteriza por ser precisa Figura 28. La web se caracteriza por ser agil Figura 29. La web se caracteriza por ser dindmica

Fuente: Estudio a clientes de Génesis Inversiones Servicios Generales S.A.C. - octubre 2019
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impartancis Impoctants

EN EL 2019.
f. Andlisis con respecto alaimportancia que le dan los clientes de la empresa Génesis Inversiones Servicios Generales S.A.C.
Los clientes de Génesis Inversiones Servicios Generales S.A.C. consideran muy importante un 55% a la responsabilidad, 64% a la eficiencia y
un 55% a la asertividad. Cabe precisar que consideran importante en un 45% a la responsabilidad, 36% a la eficiencia y asertividad. Eso
quiere decir que los clientes manifiestan a dichas caracteristicas como muy valiosas.
Tabla 12
La importancia que el cliente le da a la: responsabilidad, eficiencia y asertividad
A PORTA A QO » DA A LA
Preg 3 P.5.1. RESPONSABILIDAD P.5.2. EFICIENCIA P.5.3. ASERTIVIDAD
Resultados % Resultados % Resultados %
1 |Sinimportancia 0 0% 0 0% 0 0%
2 | De poca importancia 0 0% 0 0% 0 0%
Opciones | 3 |Moderadamente 0 0% 0 0% 10 9%
importante
4 | Importante 50 45% 40 36% 40 36%
5 | Muy importante 61 55% 71 64% 61 55%
111 100% 111 100% 111 100%
Fuente: Estudio a clientes de Génesis Inversiones Servicios Generales S.A.C. - octubre 2019
PS. LA IMPORTANCIA QUE USTED LE DA A LA: P5. LA IMPORTANCIA QUE USTED LEDA A LA PS. LA IMPORTANCIA QUE USTED LEDA A LA:
P.5.1. Responsabilded P.5.2. Eficiencis P.5.9. Asartividad
“ra oo L ~1;\
A% 45% ‘:: %
s 0% W% s
R o% ox 0% :: =~ = o :::.‘ o o% -
i S0 Importancia De poca Modsradaments  Importarte  Muy importante 59 wporanca e PO Modersdamente  Wwmportante My Imporante »
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g Larrie

Impcrtandis 1O Late

Figura 30. Importancia a la responsabilidad Figura 31. Importancia a la eficiencia Figura 32. Importancia a la asertividad

Fuente: Estudio a clientes de Génesis Inversiones Servicios Generales S.A.C. - octubre 2019
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g. Analisis con respecto a la utilizacion de la pagina web para realizar requerimientos por parte de los clientes.

ESTRATEGIA CRM Y FIDELIDAD DE LOS CLIENTES CORPORATIVOS DE UNA EMPRESA DE AGUA EMBOTELLADA DE TRUJILLO,
EN EL 2019.

El 73% de los clientes encuestados manifiestan que siempre realizan sus requerimientos por la web de la empresa, esto demuestra que es un

usuario netamente digital ya que es utilizada por jefes y/o encargados de areas de compras o adquisiciones. Por ende, la pagina web de la
empresa es una herramienta que siempre debe estar monitoreada y actualizada.

Tabla 13

Utilizacion de la pagina web para requerimientos

Pregunta 6 REQUER O

Resultados %

1 | Totalmente en desacuerdo 0 0%

2 | En desacuerdo 0 0%

Opciones 3 | Nide acuerdo, ni en desacuerdo 10 9%
4 | De acuerdo 20 18%

5 | Totalmente de acuerdo 81 73%
111 100%

Fuente: Estudio a clientes de Génesis Inversiones Servicios Generales S.A.C. - octubre 2019

80
0%
60%

%

P6. SIEMPRE UTILIZA LA WEB PARA REALIZAR SUS

REQUERIMIENTOS:

73%

.x_'b
30%
20%
W
12
Tolaimente en En desacuerdo Nide acuerdo, De ascuerdo  Totalmente de

desacverdo

nker
desacuerdo

acuerco

Figura 33. La siempre utilizacion de la pagina web

Fuente: Estudio a clientes de Génesis Inversiones Servicios Generales S.A.C. - octubre 2019
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ESTRATEGIA CRM Y FIDELIDAD DE LOS CLIENTES CORPORATIVOS DE UNA EMPRESA DE AGUA EMBOTELLADA DE TRUJILLO,
EN EL 2019.

h. Analisis con respecto ala frecuencia que el cliente interactlia con la empresa por medio de la web.

El 100% de los clientes manifiestan que la frecuencia con la que interactla con la empresa a través de la web para hacer sus pedidos es
siempre. El 73% de los clientes sostiene que la frecuencia con que interactia con la empresa por medio de su web para realizar sus consultas

es siempre. Sin embargo, en el caso de realizar algun reclamo el 55% de los encuestados manifiesta que siempre la utiliza frente a un 45%
que la utilizé algunas veces.

Tabla 14

Frecuencia en que el cliente interactia con la empresa via web

A R A 0 » RA A 0 A PR

A POR DIO D A B
P.7.3. PARA REALIZAR
gunta P.7.1.PARA HACER PEDIDOS P.7.2. PARA CONSULTAS ALGUN RECLAMO
Resultados % Resultados % Resultados %
1 | Nunca 0 0% 0 0% 0 0%
. 2 | Muy pocas veces 0 0% 0 0% 0 0%
Opciones
3 | Algunas veces 0 0% 30 27% 50 45%
4 | Siempre 111 100% 81 73% 61 55%
111 100% 111 100% 111 100%

Fuente: Estudio a clientes de Génesis Inversiones Servicios Generales S.A.C. - octubre 2019

P7, LA FRECUENCIA EN QUE USTED INTERACTUA CON LA

P7. LA FRECUENCIA EN QUE USTED INTERACTUA CON LA
EMPRESA POR MEDIO DE LA WEB ES:

P7. LA FRECUENCIA EN QUE USTED INTERACTUA CON LA
EMPRESA POR MEDIO DE LA WEB ES:

EMPRESA POR MEDIO DE LA WES ES:

P.7.1. Para hacer pedidos P.7.2. Pars consultas

P.7.3. Para realizar algin reclamo
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Figura 34. Frec. de interaccion para pedidos  Figura 35. Frec. de interaccién para consultas Figura 36. Frec. interaccion para reclamos

Fuente: Estudio a clientes de Génesis Inversiones Servicios Generales S.A.C. - octubre 2019
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i. Analisis con respecto al principal beneficio que otorga la pagina web.

En el acumulado del principal beneficio que otorga la web de la empresa a los clientes estos manifiestan en un 82% que es el envio de

ordenes de compra ya que les facilita la solicitud de pedidos. Sin embargo, un 18% sostuvo que el principal beneficio es el ahorro de tiempo.

Tabla 15

Principal beneficio que otorga la pagina web

CUAL CONSIDERA QUE ES EL
PRIMNCIPAL BENEFICIO QUE LE

Pregunta 8 . =
OTORGA LA PAGINA WEB:
Resultados
1 |Ahorro de tiempo 20 18%
) 2 |Envio de érdenes de compra 91 82%
Opciones — -
3 |[Solicitud de pedido las 24 horas i) 0%
4 |Pedidos multiplataforma 1] 0%
111 100%

Fuente: Estudio a clientes de Génesis Inversiones Servicios Generales S.A.C. - octubre 2019

P8. CUAL CONSIDERA QUE ES EL PRINCIPAL BENEFICIO QUE LE
OTORGA LA PAGINA WEBS:
0%
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0% 0%

Ahorro de tiempo  Envio de drdenes de  Soficitud de pedido Pedidos
compra las 24 horas multiplataforma

Figura 37. La siempre utilizacion de la pagina web

Fuente: Estudio a clientes de Génesis Inversiones Servicios Generales S.A.C. - octubre 2019
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j. Analisis de la satisfaccién con respecto a los pedidos realizados por la web.

De los clientes encuestados el 73% consideran que se sienten totalmente satisfechos de utilizar la web y un 27% de los clientes se sienten

satisfechos. Sin embargo, esta plataforma debe de mejorar para poder tener a todos sus clientes totalmente satisfechos ya que sus pedidos en

casi su totalidad se realizan via web.

Tabla 16

Satisfaccién con respecto a los pedidos por la web

Resultados | b

1 [Totalmente Insatisfecho 0 o%

2 .lvr..:tx.‘m ho 0 ' 0%

Opclones . 3 ‘N- nsatisfecho, nl satisfecho 0 0%
| 4 ":-)t sfecho 30 . 7%

5 If(:t.lfn‘vr\!r satisfecho L3 [ 73i%
111 | 100%

Fuente: Estudio a clientes de Génesis Inversiones Servicios Generales S.A.C. - octubre 2019

P9. DE MANERA GENERAL QUE TAN SATISFECHO ESTA
RESPECTO A LOS PEDIDOS QUE REALIZA POR LA WEB DE LA
EMPRESA:

10%
73%
S0%

0%
200 27%
10% % 0% %

Totalmente  Insatisfecho Niinsatisfecho, Satisfecho Totalmente
Insatisfecho ni satisfecho satisfecho

Figura 38. Satisfaccion de pedidos en la web

Fuente: Estudio a clientes de Génesis Inversiones Servicios Generales S.A.C. - octubre 2019
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k. Analisis de la personalizacién de la web.

EN EL 2019.

El 36% de clientes consideran de acuerdo que la web de la empresa estd personalizada para hacer pedidos, frente a un 55% que esta

totalmente de acuerdo. Para consultas el 55% de los encuestados consideran que la web de la empresa esta personalizada para hacer

consultas. Sin embargo, con respecto en la personalizacion para hacer reclamos el 18% se mostré ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Tabla 17

Personalizacion de la web

PARA:

CONSIDERA QUE LA EMPRESA GENESIS INVERSIONES GENERALES $.A.C. TIENE UNA WEB PERSONALIZADA

Pregunta 10 P.10.1. HACER PEDIDOS P.10.2. CONSULTAS P.10.3. REALIZAR
ALGUN RECLAMO
Resultados % Resultados % Resultados %
1 |Totalmente en desacuerdo 0 0% 0 0% 0 0%
2 |En desacuerdo 0 0% 0 0% 0 0%
Opciones | 3 |Nide acuerdo, ni en desacuerdo 10 9% 20 18% 20 18%
4 |De acuerdo 40 36% 30 27% 40 36%
5 |Totalmente de acuerdo 61 55% 61 55% 51 A6%
111 100% 111 100% 111 100%

Fuente: Estudio a clientes de Génesis Inversiones Servicios Generales S.A.C. - octubre 2019

P10. CONSIDERA QUE LA EMPRESA GEMESIS INVERSIONES

GEMERALES 5.A.C. TIENE UNAWEB PERSOMALIZADA PARA:

P.10.1. Hacer pedidos

Totalmente en Endesacuerdo Ni de acuerdo,
desacuerdo

Deacuerdo Totalmente de
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P10. CONSIDERA QUE LA EMPRESA GENESIS INVERSIOMES
GEMERALES 5.A.C. TIENE UNAWEB PERSONALIZADA PARA:

P.10.2. Consultas

[0 [1:3

Totalmente en En desacuerdo Nide acuendo,

Descuerde Totalmente de
desscuerdo

nien acuerdo

desacuerdo

P10. CONSIDERA QUE LA EMPRESA GENESIS INVERSIONES
GEMERALES S.A.C. TIENE UNAWEB PERSOMNALIZADA PARA:

P.10.3. Realizar algin reclamo

Totalmente en Endesacuerdo Ni de acuerdo,
desacuerdo

Deacuerde Totalmente de

nien
desacuerdo
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Figura 39.Personalizacién de la web pedidos

Figura 40. Personalizacién de la web consultas

Fuente: Estudio a clientes de Génesis Inversiones Servicios Generales S.A.C. - octubre 2019

Figura 41. Personalizacién de la web reclamos
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I. Analisis de la frecuencia que los clientes realizan pedidos en la empresa.

De la informacion acumulada el 73% de los clientes encuestados manifiestan que la frecuencia
con que realizan sus pedidos es mensual. Sin embargo, el 18% indica que la frecuencia de
realizar sus pedidos es trimestral. Esto quiere decir que los pedidos alcanzan picos altos en
solicitudes cada mes, para lo cual la empresa debe contar con todo el soporte necesario y
apropiado.

Tabla 18

Frecuencia que los clientes realizan pedidos en la empresa

LA FRECUENCIA CON QUE
REALIZA SUS PEDIDOS A GENESIS

Pregunta 11 INVERSIONES SERVICIOS
GENERALES S.A.C. ES:
Resultados %
1 |Semanal 0 0%
2 |Quincenal 10 9%
Opciones | 3 |Mensual 31 73%
4 | Trimestral 20 18%
5 |Semestral 0 0%
111 100%

Fuente: Estudio a clientes de Génesis Inversiones Servicios Generales S.A.C. - octubre 2019

P11. LA FRECUENCIA CON QUE REALIZA SUSPEDIDOS A
GENESIS INVERSIONES SERVICIOS GENERALES S.A.C. ES:
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Figura 42. Frecuencia de pedidos

Fuente: Estudio a clientes de Génesis Inversiones Servicios Generales S.A.C. - octubre
2019

Paredes Aguilar, G. ; Rebaza Paredes, D. Pag. 64



4

-“p
4 UNIVERSIDAD
I | PRIVADA DEL NORTE ESTRATEGIA CRM Y FIDELIDAD DE LOS CLIENTES CORPORATIVOS DE
UNA EMPRESA DE AGUA EMBOTELLADA DE TRUJILLO, EN EL 2019.

m. Analisis del principal motivo por el cual los clientes compran el producto.

El 45% de los clientes manifiestan que el principal motivo por el cual compran en la empresa es
por la atencion al cliente. Al igual que un 45% manifiesta que es por la calidad de producto. Sin
embargo, solo un 10% considera al precio como motivo de compra, puesto que los precios que
maneja la empresa es muy similar al de su competencia.

Tabla 19

Principal motivo por el cual los clientes compran el producto

CUAL ES EL PRINCIPAL MOTIVO
POR LA QUE 5U REPRESENTADA

Pregunta 12 COMPRA LOS PRODUCTOS EN LA
EMPRESA:
Resultados
1 |Atencion al cliente 50 45%
. 2 |Calidad del producto 50 45%
Opciones -

3 |Precios 11 10%

4 [Servicio post venta 0 0%
111 100%

Fuente: Estudio a clientes de Génesis Inversiones Servicios Generales S.A.C. - octubre 2019

P12. CUAL ES EL PRINCIPALMOTIVO POR LA QUE SU
REPRESENTADA COMPRA LOS PRODUCTOS EN LA EMPRESA:
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Atencian al cliente Calidad del Precios Senvicio post venta
producto

Figura 43. Motivo de compra

Fuente: Estudio a clientes de Génesis Inversiones Servicios Generales S.A.C. - octubre
2019
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n. Andlisis sobre la recomendacién de Génesis Inversiones Servicios Generales S.A.C.

En el acumulado de la informacién recabada indica que el 64% esta totalmente de acuerdo en
recomendar a la empresa a otras organizaciones. Y el 36 % estd de acuerdo con realizar
alguna recomendacion. Esta es una cifra positiva, sin embargo, con el aumento de la
competencia en el rubro de aguas envasadas la empresa tiene que mantener o mejorar todos

los atributos bien percibidos por sus clientes.

Tabla 20

Recomendacion de Génesis Inversiones Servicios Generales S.A.C.

RECOMENDARIA A OTRAS
EMPRESAS A GENESIS
Pregunta 13 INVERSIONES SERVICIOS
GENERALES S.A.C.
Resultados %
1 |Totalmente en desacuerdo 0 0%
2 |En desacuerdo 0 0%
Opciones | 3 |Nide acuerdo, ni en desacuerdo 0 0%
4 [De acuerdo 40 36%
5 |Totalmente de acuerdo 71 64%
111 100%

Fuente: Estudio a clientes de Génesis Inversiones Servicios Generales S.A.C. - octubre 2019

P13. RECOMENDARIA A OTRAS EMPRESAS A GENESIS
INVERSIONES SERVICIOS GENERALES S.A.C.
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Figura 44. Recomendacion de la empresa

Fuente: Estudio a clientes de Génesis Inversiones Servicios Generales S.A.C. - octubre
2019
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Tabla 21. Matriz de Consistencia

2019.

-Establecer el nivel de influencia
de la estrategia CRM en la

tienen los clientes corporativos
acerca de la estrategia CRM que
utiliza la empresa Génesis
Inversiones Servicios Generales

La muestra es de 111
clientes corporativos.

Estrategia CMR

PROBLEMA DE P MATERIAL DE ENFOQUE Y DISENO DE
INVESTIGACION OBJETIVOS HIPOTESIS ESTUDIO TECNICA INVESTIGACION
OBJETIVO GENERAL: HIPOTESIS GENERAL: i
POBLACION: -No experimentall
Determinar en qué medida existe | H.1. Existe una gran relacion entre _ ENFOQUE -Corte transeccional
relacion entre la estrategia CRM y | la estrategia CRM y fidelidad de | 154 . clientes | MIXTO: -Correlacional
fidelidad de los clientes | los clientes corporativos de una | corporativos de [a
corporativos de una empresa de | empresa de agua embotellada de | empresa Génesls -Cualitativo O
agua embotellada de Trujillo, en el | Truijillo. Inversiones  Servicios | -Cuantitativo T
20109. Generales S.A.C M o< ‘L
H.O: Existe una baja relacion entre . ..
) _ la estrategia CRM y fidelidad de TECNICA: =
¢En qué medida los clientes corporativos de una Encuesta Donde:
existe relacién . ] empresa de agua embotellada de . M: Muestra del estudio
‘ OBJETIVOS ESPECIFICOS: Trujillo. MUESTRA: O1: Estrategia CRM
entre la estrategia Describir | . lizad INSTRUMENTO: 02: Fidelidad de clientes
- . -bescripir las acciones realizadas HlPOTESlS ESPECiF'CAS I‘--H-P-q_ Cuestionario r : Relacion entre las
CRMy fidelidad de | como parte de la estrategia CRM M D variables
los clientes | € la  empresa Géne|5|s -La rapidez, la personalizacién y el = zhpa
_ Inversiones Servicios Generales | fyncionamiento de la web son las
corporativos de una | g A C, para fidelizar a sus clientes | acciones realizadas como parte de | Donde:
empresa de agua | corporativos. la estrategia CRM en la empresa | N =154 VARIABLES
Génesis Inversiones  Servicios | z=1.96 CONFIABILIDAD:
embotellada de i i4 ; e
-Definir la percepcion que tienen | Generales S.A.C. para fidelizar a p=05 y i
Truijillo, en el 20197 | los cllentes_corporatlvos acerca de | sus clientes corporativos. q=05 T = [ ‘ l
la estrategia CRM que utiliza la e =0.05 i It
empresa Génesis Inversiones L Variable
Servicios Generales S.A.C. "Es favorable la percepcion que Independiente: Donde:

K: Es el nimero de
preguntas o items de la
encuesta

fidelidad de los clientes SAC Variable Vi: Es la varianza
corporativos de la empresa | T Dependiente: independiente
Génesis Inversiones  Servicios Fidelidad de Vt: Es la varianza total
Generales S.A.C. -El nivel de influencia es alto de la clientes
estrategia CRM en la fidelidad de Alfa de Cronbach del 94%.
los clientes corporativos de la
empresa Génesis Inversiones
Servicios Generales S.A.C.
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Tabla 22. Matriz de Operacionalizacion de Variables

ESTRATEGIA CRM Y FIDELIDAD DE LOS CLIENTES CORPORATIVOS DE UNA EMPRESA DE AGUA EMBOTELLADA DE TRUJILLO, EN EL 2019.

DEFINICION DEFINICION .
VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES INSTRUMENTO ITEM
CONCEPTUAL | OPERACIONAL
Frecuencia de Usted ha utilizado la web de
El CRM es una utilizacion de la Génesis Inversiones
estrategia de pagina web. CUESTIONARIO Servicios Generales S.A.C.
marketing que usa (N° Preg.01). para: Pedidos, consultas y
tecnologias  de | E| CRM es una Canales de reclamos.
informacion, estrategia de | comunicacion Con respecto a fa
BgPsdpaectiva Hna merci‘adgtecnla Caracteristicas de comunicacion por medio de
exhaustiva empeada Por la web. CUESTIONARIO la web, la empresa se
: muchas empresas o teri . Preci
segura e | del sector a (N° Preg.04). caracteriza por ser: Precisa,
i i guas | y dinamica
interrelacionada envasadas las agily di
del  consumidor, | cyales usan las : : La importancia que usted le
Estrategia siendo una base | tecnologias Tipos de clientes. CUESTIONARIO da a la: Responsabilidad,
. e N° Preg.05). A e
CMR para todos los | informaticas . ( eficiencia y asertividad.
imi i Consumidor
(Customer procedimientos € | dando vision total Participacion , "
Relationship interacciones. La y confiable, de los clientes. CUESTIONARIO rS|e|22p{e utlllrza la ;/Ivrﬁ:a ﬁ?ra
Management) cual genera una integrando al (N° Preg.06). eallzar sus reque entos.

buena percepcion

cliente con la

en el cliente, | grganizacion Tivos d La frequencia en que usted
ayudando a | relacionandolo y _ ~ 'ipos de interactda con la empresa por
conservar Y | reteniéndolo Interacciones interacciones. CUESTIONARIO medio de la web es: Para
difundir generando  lazos (N° Preg.07). hacer pedidos, para consultas,
mutuamente de beneficios al para realizar algun reclamo.
vinculos largo plazo. Cual considera que es el
beneficiosos. principal beneficio que le
(Durvasula, Vinculos Tipo de otorga la pégin::i Web:, Ahorro
Lysonski & Mehta, beneficios beneficio. CUESTIONARIO de tiempo, envio de érdenes

2004).

(N° Preg.08).

de compra, solicitud de pedido
las 24 horas, pedidos
multiplataforma.
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boca a boca, el

producto o]
servicio que
ofrece la

organizacion.
(Alcaide, 2010).

a conocer con
un mercadeo de
face to face, los
principales

atributos de los
productos ylo
servicios que la
empresa brinda.

Comportamiento
de compra

CUESTIONARIO

DEFINICION DEFINICION .
VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES INSTRUMENTO ITEM
CONCEPTUAL | OPERACIONAL
Satisfaccién del etctoehe ooth raspocto .
La fidelidad cliente. CUESTIONARIO 1 ¢ pedidos que rezfliza por
pretende - (N° Preg.09). la web de la empresa.
convierte a los Actitud del . P
o clientes nuevos cliente C.onflanza.del Recomendaria a otras
La fidelidad | o clientes cliente hacia la CUESTIONARIO empresas a Génesis
intenta cambiar | jo5165 y a los de empresa. Inversiones Servicios
al' '?S NUEVOS | mavor tiempo en (N° Preg.13). Generales S.A.C.
&::2;: ﬁelesen integrantes de la La frecuencia con que realiza
a los que va soz organizacion. La sus pedidos a Génesis
» 05 qUe fidelidad es Inversiones Servicios
fieles en s : CUESTIONARIO
: utilizada por casi Generales S.A.C. es:
;nrfg?gsrg.s Cdoen :: todas las Semanal, quincenal,
Fidelidad de | fihalidad de que empresas  del Frecuencia de mensual, trimestral,
clientes recomienden sector de aguas Compra. semestral.
' envasadas, con i
con un | g objetivo que (N° Preg.11) y El tiempo que su
marketing de sus clientes den (N° Filt.1). representada es cliente de

Génesis Inversiones
Servicios Generales S.A.C.
es: Menos de un afio, un
ano, dos afios, tres anos,
mas de cuatro afios.

Motivo de compra.

(N° Preg.12).

CUESTIONARIO

Cudl es el principal motivo
por la que su representada
compra los productos en la
empresa: Atencion al
cliente, calidad del producto,
precios, servicio post venta.
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ANEXO n.° 4. Validaciones

4
-
l .4 | UNivERSIDAD
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CONSTANCIA DE VALIDACION

GRADO Y/O ESPECIALIDAD: /MA@ISTER, MEA @ o,

A través de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion el
instrumento de recoleccién de datos: Encuesta elaborado por el Bach. Gari Omar
Paredes Aguilar y la Bach. Deeny Mariluz Rebaza Paredes, para su aplicacion a la
muestra seleccionada en la investigacién: Estrategia CRM y fidehidad de los clientes
corporativos de una empresa de agua embotellada de Trujillo, afo 2019 que se
encuentran realizando,

Al realizar la revision correspondiente, se les informa a los bachilleres que el
instrumento, tiene coherencia, pertinencia con la investigacion.

Trujillo, 01 de Octubre del 2019

/OZI'}LO:M.“(\?

DNI: (€21 95
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FICHA DE EVALUACION DE: ENCUESTA

N

AUTORES: -

* Bach. Garl Omar Paredes Aguilar,
» Bach. Deeny Mariluz Rebaza Paredes,

TiTULO:
« Estrategia CRM y fidelidad de los clientes corporativos de una empresa de
agua embotellada de Trujillo, en el 2019. =

VALORACION:

* Se debe evaiuar |la redaccién, contenido, perinencia con los objetivos y
operacionalizacién de variables; utilizando |a siguiente escala:

A= Excelente (16 - 20) / B= Bueno (11 - 15) / C= Mejorar (06 - 10) /
D= Cambiar (01 - 05)/ E= Eliminar (0)

ITEMS
VALORACION OBSERVACION
c D E

01
02
03

05

07
o8

10
1
12
13
14

XS B X e et [ | >
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Evaluado por: %M’N’)O Mokin  +<0nES:

.......................................................

'//;2 ) \ f -
“ el Ly

FIRMA

. oN: /7021397
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo Chuer (0 Sbavto Chawer umfm con DNI N H25H2423
GRADO Y/O ESPECIALIDAD: .....(: 14'_}“““‘_‘}9@‘“0“ wtery favia

A través de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion el
instrumento de recoleccion de datos: Encuesta elaborado por el Bach, Gari Omar
Paredes Aguilar y la Bach, Deeny Mariluz Rebaza Paredes, para su aplicacion a la
muestra seleccionada en la investigacion: Estrategia CRM y fidelidad de los clientes
corporativos de una empresa de agua embotellada de Trujillo, afo 2019 que se
encuentran realizando.

Al realizar la revision correspondiente, se les informa a los bachilleres que el
instrumento, tiene coherencia, pertinencia con la investigacion,

Trujilio, 01 de Octubre del 2019

@W

DNI: (-/25‘{;\’\"/2 3
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| UNIVERSIDAD
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EICHA DE EVALUACION DE: ENCUESTA

AUTORES: N

+ Bach. Gari Omar Paredes Aguilar,
« Bach. Deeny Mariluz Rebaza Paredes.

TITULO:
« Estrategia CRM y fidelidad de los clientes corporativos de una empresa de
agua emboteilada de Trujilio, en el 2018.

VALORACION:

¢ Se debe evaluar la redaccion, contenido, pertinencia con los objetivos y
operacionalizacion de variables; utilizando la siguiente escala:

A= Excelente (16 - 20) / B= Bueno (11 - 15) / C= Mejorar (06 - 10) /
D= Cambiar (01 - 05) / E= Eliminar (0)

ITEMS
- VALORACION OBSERVACION
A | B | C D E
01 X
2 | ¥
CHRY
04 | X
o6 | ¥
o X
07 | x
08 |
09 | ¥
10 | x
" |y
12 | X
13 | x
14 | Y
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo Genesis A \nmu‘f‘, ol S, identificado con DNI N°. {6075
GRADO Y/O ESPECIALIDAD: ...h.qy.ﬂx.c.ﬁn..é:ﬁ:r.{:...(cmuni.{y.hwﬁ‘!.ta

A través de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion el
instrumento de recoleccidon de datos: Encuesta elaborado por e Bach. Gari Omar
Paredes Aguilar y la Bach. Deeny Mariluz Rebaza Paredes, para su aplicad&n ala
muestra seleccionada en la investigacion: Estrategia CRM vy fidelidad de los clientes
corporativos de una empresa de agua embotellada de Trujillo, afo 2019 que se
encuentran realizando,

Al realizar la revision correspondiente, se les informa a los bachilleres que el
instrumento, tiene coherencia, pertinencia con la investigacién.

Trujillo, 01 de Octubre del 2019

DNE: ¢ 07 (75"
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N

FICHA DE EVALUACION DE: ENCUESTA

AUTORES:

* Bach. Garl Omar Paredes Aguilar.
» Bach. Deeny Mariluz Rebaza Paredes,

TiTULO:
« Estrategia CRM y fidelidad de los clientes corporativos de una empresa de
agua embotellada de Trujillo, en el 2019. =
VALORACION:

* Se debe evaiuar |la redaccién, contenido, perinencia con los objetivos y
operacionalizacién de variables; utilizando |a siguiente escala:

A= Excelente (16 - 20) / B= Bueno (11 - 15) / C= Mejorar (06 - 10) /
D= Cambiar (01 - 05)/ E= Eliminar (0)

VALORACION OBSERVACION
. B c D E

|
!

K i I v [ [ »

07
o8

10
1
12
13
14
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| UniversIDAD
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CONSTANCIA DE VALIDACION

...............

................

A través de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion el
instrumento de recoleccion de datos: Encuesta elaborado por el Bach, Gari Omar
Paredes Aguilar y 1a Bach. Deeny Mariluz Rebaza Paredes, para su aplicacion a la
muestra seleccionada en la investigacion: Estrategia CRM vy fidelidad de los clientes
corporativos de una empresa de agua embotellada de Trujillo, afio 2019 que se
encuentran realizando.

Al realizar la reviston corespondiente, se les informe a los bachilleres que el
instrumento, tiene coherencia, pertinencia con la investigacion.

Trujillo, 01 de Octubre del 2019

=

_—

ON: 02781318
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FICHA DE EVALUACION DE: ENCUESTA

AUTORES:

« Bach. Gari Omar Paredes Aguilar.
« Bach. Deeny Manluz Rebaza Paredes,

TiTULO:
« Estrategia CRM y fidelidad de los clientes corporativos de una empresa de
agua emboteliada de Trujillo, en ei 2019,
VALORACION:

+ Se debe evaluar la redaccién, contenido, pertinencia con ios objetivos y
operacionalizacién de variables; utilizando la siguiente escala:

A= Excelente (16 - 20) / B= Bueno (11 - 15) / C= Mejorar (06 - 10) /
D= Cambiar (01 - 05) / E= Eliminar (0)

ITEMS l
‘ VALORACION OBSERVACION
B C | D E

XXX I ¢ XX I X X X% |

01
02

|
|

05

s 8828

1"
12
13
14
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N

ANEXO n.° 5. Aplicacion del cuestionario

Figura N° 45. Molinorte S.A.C. Figura N° 46. Neomotors S.A.C.
Elaboracién: Propia (2019) Elaboracion: Propia (2019)

Figura N° 47. Netafim Pert S.A.C. Figura N° 48. Antares S.A.C.
Elaboracién: Propia (2019) Elaboracién: Propia (2019)
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ANEXO n.° 6. Cuestionario

Encuesta N®:

DETERMINAR EN QUE MEDIDA EXISTE RELACION ENTRE LA ESTRATEGIA CRM Y
FIDELIDAD DE LOS CLIENTES CORPORATIVOS DE UNA EMPRESA DE AGUA
EMBOTELLADA DE TRUJILLO, EN EL 2019,

Buenos dias, n¥ nombre......... representante de la empresa Genesis Inversiones Servicios
Generales S.A.C., me parmite unos minutos de su iempo para aplicarie una encuesta que nos
serviré para determinar en qué medida existe relacion entre |a estrategia CRM y fidedfidad de
clientes

FILTRO

F1, EL TIEMPO QUE SU REPRESENTADA ES CLIENTE DE GENESIS INVERSIONES
SERVICIOS GENERALES SAC ES:

F.1.1. MENOS DE UN ANO
F.1.2. UN ANO

F.1.3. DOS ANOS

F.1.4. TRES ANOS

F.1.5 MAS DE CUATRO ANOS

DIMENSION CRM: TIPOS DE COMUNICACION

P1. USTED HA UTILIZADO LA WEB DE GENESIS INVERSIONES SERVICIOS
GENERALES S.AC. PARA:

Si NO

P.1.1. PEDIDOS.
P.1.2. CONSULTAS,
P.1.3. RECLAMOS

P2. EN UNA ESCALA DEL 1 AL 5, DONDE 1 ES MUY MALA Y 5 MUY BUENA. CALIFIQUE
EL FUNCIONAMIENTO DE LA WEB EN CUANTO A:

Muy mala Msla Regular Buena Muy Buena
1 2 3 4 5

P.2.1.LOS PEDIDOS QUE REALIZA |

P.2.3. LO RECLAMOS (

] ) L [
P.2.2. LAS CONSULTAS [ ] | ) I ] | ) ( )
) L) ) C [
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P3. LA RAPIDEZ DE LA RESPUESTA DE LA EMPRESA PARA!

Totalmente en En Ni de acuerds, ni en Totalmente de
desacuerdo desacuerdo desacuerdo Do acuerdo acuerdo
1 2 3 4 s

pa1peDDos [ I | [ | J
P.32 CONSULTAS | ] ) ( ] | ]
]

P33 RECLAMOS [ ] [ ] { J (

P4. CON RESPECTO A LA COMUNICACION POR MEDIO DE LA WEB, LA EMPRESA SE

CARACTERIZA POR SER:
Totaimente en n Ni de acuecdo, ni an Totaimente de
desacuerdo desacuerdo desacuerdo De acuerdo acuerde
1 2 3 4 %

rarpreosa ()] () (] (]
rezioe () (] (] (]
J

P.4.3. DINAMICA [ ] [ ] [ ] [

DIMENSION CRM: CONSUMIDOR!

P5. LA IMPORTANCIA QUE USTED LE DA A LA:

Sin De poca Moderadament= Muy
importancia  importancia Importante Imgortante jmoortante
1 2 3 4 5

ps1.responsaBiLoAD [ ) T[T L ] )
P.5.2. EFICIENCIA ( ) ( 1l il 3 L § )
P.5.3. ASERTIVIDAD { ) ] (| J ( J
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P6. SIEMPRE UTILIZA LA WEB PARA REALIZAR SUS REQUERIMIENTOS

Totalmente en En Ni de acuerdo, ni De Totalmente de
desacuerdo desacuerdo en desacuerdo acuerdo acuerdo
1 2 3 4 5

I ) J ]

DIMENSION CRM: INTERACCIONES

P7. LA FRECUENCIA EN QUE USTED INTERACTUA CON LA EMPRESA POR MEDIO DE
LA WEB ES:

Muy Pocas
Nunca veces Algunas veces Siempre
1 2 3 4

P.7.1. PARA HACER [ ] [ ] [ J [ ]

PEDIDOS

P.7.2, PARA CONSULTAS

P.7.3. PARA REALIZAR
ALGUN RECLAMO [ ] [ ] [ ] D

DIMENSION CRM: VINCULOS BENEFICIOS

P8. CUAL CONSIDERA QUE ES EL PRINCIPAL BENEFICIO QUE LE OTORGA LA PAGINA

WEB:

P.8.1. AHORRO DE TIEMPO —
P.8.2. ENVIO DE ORDENES DE COMPRA (.
P.8.3. SOLICITUD DE PEDIDO LAS 24 HORAS [
P.8.4. PEDIDOS MULTIPLATAFORMA )
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DIMENSION FIDELIDAD DE CLIENTES: ACTITUD DEL CLIENTE

P9. DE MANERA GENERAL QUE TAN SATISFECHO ESTA RESPECTO A LOS PEDIDOS
QUE REALIZA POR LA WEB DE LA EMPRESA.

Totalmente NI insatisfecho, Totalmente
insatisfecho Insatisfecho ni satisfecho Satisfecho satisfecho
a4
1 2 3 5

. JC J . JC _Jc ]

P10. CONSIDERA QUE LA EMPRESA GENESIS INVERSIONES SERVICIOS GENERALES
S A.C. TIENE UNA WEB PERSONALIZADA PARA!

NI de acuerdo,
Totaknente en En nien Totalmente de
desacuerdo  desacuerdo  desscuerdo  De scuerdo acusrdo
1 2 3 4 5

P.10.1. HACER PEDIDOS [ ] [ ] [ J [ J [ ]
P.10.2. CONSULTAS [ ] [ ] [ ] [ ] [ ]

P.10.3. REALIZAR ( ] ( ] ( ] ] )

ALGUN RECLAMO

DIMENSION FIDELIDAD DE CLIENTES: COMPORTAMIENTO DE COMPRA

P11. LA FRECUENCIA CON QUE REALIZA SUS PEDIDOS A GENESIS INVERSIONES
SERVICIOS GENERALES SAC ES

P11 sEmaNAL ()
P.11.2. QUINCENAL [ ]
P11.3. MENSUAL [
P.114. TRIMESTRAL [
P.11.5. SEMESTRAL )
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P12. CUAL ES EL PRINCIPAL MOTIVO POR LA QUE SU REPRESENTADA COMPRA LOS
PRODUCTOS EN LA EMPRESA:

P.12.1. ATENCION AL CLIENTE
P.122. CALIDAD DEL PRODUCTO
P123. PRECIOS

P.12.4. SERVICIO POST VENTA

D000

P13. RECOMENDARIA A OTRAS EMPRESAS A GENESIS INVERSIONES SERVICIOS
GENERALES SA.C.

Totalmente en En Ni de acuerdo, ni De Totalmente de
desacuerdo desacuerdo en desacuerdo acuerdo, acuerdo,

1 2 3 4 5

DATOS DE CONTROL

NOMBRE DEL
ENCUESTADO:

CARGO:

EMPRESA:

ENCUESTADOR:

FECHA:
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