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Resumen 

La investigación tuvo por objetivo, proponer el plan de estrategia CRM para 

incrementar la fidelización del cliente en la empresa Comercial Lavagna S.A.C., 

2022. La investigación fue de tipo básica, enfoque mixto, de diseño descriptivo – 

propositivo - transversal, la población lo conformaron 108 clientes. Para la 

recopilación de información se usó la entrevista y la encuesta, el que fue validado 

por juicio de expertos. Por resultados se obtuvo que el 64% de los clientes posee 

un nivel medio de satisfacción respecto a la atención del vendedor, al cumplimiento 

de sus expectativas, a los precios y bonificaciones de los productos, asimismo, el 

24% posee un nivel de satisfacción bajo y el 11% un nivel de satisfacción alto; se 

diseñó un plan de estrategias de CRM para para fidelizar al cliente, estableciendo 

estrategias de orientación al cliente, gestión de conocimiento institucional, 

comunicación organizacional y uso de tecnologías de información mediante la 

herramienta CRM Bitrix 24, todas ellas enfocadas en la fidelización del cliente. La 

propuesta fue validada por medio de juicio de expertos en la cual los profesionales 

indicaron que los lineamientos establecidos en la propuesta si llega a responder el 

objetivo general de la investigación. 

Palabras clave: Estrategia CRM, fidelización del cliente, Gestión de las 

relaciones con el cliente. 
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Abstract 

The objective of the research was to propose the CRM strategy plan to 

increase customer loyalty in the company Comercial Lavagna S.A.C., 2022. The 

research was of a basic type, mixed approach, a descriptive - purposeful - cross- 

sectional design, the population was made up of 108 customers. For the collection 

of information, the interview and the survey were used, which was validated by 

expert judgment. By results, it was obtained that 64% of the clients have an average 

level of satisfaction with respect to the seller's attention, the fulfillment of their 

expectations, the prices and bonuses of the products, likewise, 24% have a low level 

of satisfaction. and 11% a high level of satisfaction; A CRM strategy plan was 

designed to build customer loyalty, establishing customer orientation strategies, 

institutional knowledge management, organizational communication and the use of 

information technologies through the Bitrix 24 CRM tool, all of them focused on 

customer loyalty. The proposal was validated through expert judgment in which the 

professionals indicated that the guidelines established in the proposal did meet the 

general objective of the research. 

Keywords: CRM Strategy, Customer Loyalty, Customer Relationship 

Management. 
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I. INTRODUCCIÓN

En esta nueva normalidad nos encontramos ante un panorama super 

competitivo entre empresas, en cuanto a precios, calidad, gestión de las 

relaciones con el cliente y fidelización del cliente. Esto origina que las empresas 

se ven obligadas a desarrollar estrategias relacionales apoyadas en el uso de la 

tecnología. Customer relationship management (CRM) o manejo de las 

relaciones con el cliente está siendo implementado en todo tipo de empresas 

para brindar sus productos o servicios de manera personalizada. El enfoque 

comercial hacia el cliente ha cambiado. Ha pasado de una visión centrada en el 

producto donde se producía para copar la capacidad instalada (4P), a una visión 

centrada en el cliente (4 C), columna vertebral de toda empresa, cambio 

motivado por la digitalización, la competitividad y la oferta de productos 

conmodities que han convertido al cliente en más exigente(Chea, 2018). 

En los últimos años cómo la competitividad se ha incrementado en 

diferentes áreas empresariales, dando un vuelco en la manera de relacionarse 

con los clientes. La adopción del CRM (Customer Relation Management) en la 

estrategia empresarial, ha venido afianzándose con el enfoque relacional que 

están tomando las empresas en la gestión comercial. Es relevante para la 

empresa realizar el estudio, ya que permitirá vislumbrar mejores opciones para 

construir alianzas estratégicas duraderas con sus clientes.(Weinstein y 

McFarlane, 2017). 

En Irán, en un estudio de Rangriz y Bayrami (2019), señalaron que con 

la expansión del internet, se han desarrollado diferentes herramientas 

tecnológicas para mejorar la relación con el clientes, volviendose una necesidad 

empresarial para el pocisionamiento organizacional, fidelizacion de clientes y 

ventajas competitivas. 

En España la consultora Connecting Visións ha analizado más de 700 

propuestas, las cuales más del 60% son referentes a empresas que buscan 

fidelizar a sus clientes, por detrás esta obtener mejores resultados en Costes y 

mejoras; esto indica la preocupación por innovar el servicio en la pymes 

(González, 2022). 

En adición, de manera global las empresas se enfrentan a la nueva 

normalidad que implica adaptarse a los nuevos hábitos de consumo y enfrentar 
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a los clientes más informados y tecnológicamente más actualizados. Es por este 

hecho que ahora para fidelizar se requiere de una estrategia digital multicanal 

que alimente a la estrategia CRM, así mantener una base de datos sólida y 

duradera de clientes ya que la tendencia de llegar a clientes finales de manera 

directa es un hecho. Así lo señala la universidad Esan ( 2020) en su investigación 

de como la crisis sanitaria ha cambiado las estrategias de distribución de las 

principales empresas de consumo masivo como Alicorp, Nestlé, etc. para 

atender directamente a los clientes finales. 

Si vemos en el ámbito local el comercio minorista(bodegueros), post 

pandemia ha crecido el número de establecimientos. Representa el 57% de las 

ventas de consumo masivo nacional, es por ello que las distribuidoras como 

canal comercial presentan un aumento de la demanda y la falta de base de datos 

de perfiles de clientes donde atacar y poder brindar valor agregado a sus ventas. 

En este contexto es imprescindible que las empresas dedicadas a la 

comercialización de productos reconocidos obtén por gestionar las relaciones 

con los clientes, por eso es la necesidad que la empresa de distribución realice 

estudios significativos sobre su relación comercial con el cliente apoyados en los 

modelos y tecnologías CRM actuales para poder llegar a una mejora continua en 

todos sus procesos, cabe destacar también que todo negocio debe ser analizado 

internamente y externamente cada periodo de tiempo necesario para no llegar a 

desaparecer del mercado. 

La investigación se enmarca en analizar y proponer una estrategia CRM, 

ya que se ha observado que la empresa está teniendo una deserción de clientes 

y la entrada de nuevos competidores; por lo que es vital investigar su nivel de 

aplicación de una estrategia CRM. Con esta realidad argumentada, el problema 

científico planteado en la presente investigación es ¿De qué manera el plan de 

estrategia CRM contribuye a incrementar la fidelización del cliente en la empresa 

Lavagna S.A.C.-Chiclayo, 2022? 

Justificación teórica, ya que la finalidad es de aportar conocimiento en la 

aplicación y mejora de la estrategia CRM empresarial en el rubro de consumo 

masivo y su impacto en mejorar la lealtad del cliente hacia la empresa, cuyos 

resultados podrán ponerse en práctica en la gestión comercial y marketing ya 

que se estará demostrando la ventaja competitiva que tiene la estrategia CRM 
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en el negocio. 

Justificación metodológica, propone una nueva estrategia y generar 

conocimiento de su aplicación. 

Justificación práctica, su fin principal es generar conocimiento valido para 

la empresa Lavagna S.A.C. al identificar si la empresa orienta sus estrategias 

hacia el cliente y el nivel de fidelización que tienen ellos y a la vez proponer una 

estrategia CRM que incremente su cartera de clientes fieles, en consecuencia, 

podrán tomar mejores decisiones comerciales y aplicar una estrategia acorde 

con la visión y misión. Así también las distribuidoras del sector se beneficiarán 

con esta investigación ya que tendrán datos sobre el estado actual de la 

fidelización de los clientes y también una guía de como implementar una 

estrategia CRM. 

El objetivo general de la investigación fue: Proponer el plan de estrategia 

CRM para incrementar la fidelización del cliente en la empresa Comercial 

Lavagna S.A.C., 2022. 

Los objetivos específicos son, a) Diagnosticar el estado actual de la 

estrategia empresarial, personas, procesos, tecnología y fidelización del cliente 

de la empresa Comercial Lavagna S.A.C., b) Analizar los factores que influyen 

en la fidelización del cliente de la empresa Comercial Lavagna S.A.C., c) 

Elaborar el plan de estrategia CRM que incremente la fidelización del cliente de 

la empresa Comercial Lavagna S.A.C.-Chiclayo, 2022, d)Validar el plan de 

estrategia CRM que incrementara la fidelización del cliente de la empresa 

Comercial Lavagna S.A.C - Chiclayo, 2022 por juicio de expertos. 

La hipótesis de investigación es: El plan de estrategia CRM mejora la 

fidelización de los clientes de la distribuidora Lavagna S.A.C.-Chiclayo, 2022, en 

cuanto se aplique dada las condiciones. 
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II. MARCO TEÓRICO

La estrategia CRM apoyado en la tecnología se ha convertido en una 

herramienta estratégica pilar para mejorar la fidelización del cliente, 

concentrando su información y estableciendo objetivos, acciones comerciales a 

largo plazo aplicados a cada tipo de cliente (Munandar et al., 2022). De manera 

que las empresas públicas y privadas deben incidir en utilizar la tecnología CRM 

con el fin de apoyar a la toma mejores decisiones por parte de los directivos, los 

resultados incidirán en la competitividad y rentabilidad. Para ello el presente 

trabajo de investigación aporta un plan de estrategias CRM para incrementar la 

fidelización del cliente de la empresa Lavagna S.A.C., con base teórica y 

poniendo en consideración algunos antecedentes de estudio tanto nacionales e 

internacionales respecto a las variables del estudio. 

A nivel internacional, en Ecuador, Martínez (2020), en su investigación 

destacó por objetivo desarrollar estrategias basadas en CRM para lograr la 

fidelización de clientes, el estudio tuvo un enfoque mixto y el diseño fue no 

experimental, se usó por instrumentos al cuestionario y la entrevista, 

instrumentos que permitieron tener por resultados que la empresa presentó 

deficiencia en los procesos de manejo de la imagen empresarial y corporativa, 

asimismo, que la empresa no cuenta con un local físico idóneo para la atención 

y espera, además no cuenta con lineamientos estructurados para que se 

fortalezca la relación con los clientes. Por ende, respecto a las problemáticas el 

autor propuso una serie de estrategias de CRM enfocadas inicialmente en 

fortalecer la comunicación con los clientes internos y externos, para que 

mediante ello se logre el planteamiento de objetivos y actividades alineadas a 

cumplir las necesidades, requerimiento y exigencias de los clientes, de igual 

manera el autor recomendó que es indispensables que una vez implementadas 

las estrategias de CRM se cuente con la actualización continua de los datos de 

los clientes por medio de criterios de segmentación. 

Brito et al. (2018), en su estudio sobre el enfoque de fidelización de 

clientes basado en CRM para pymes, plantearon por objetivo explorar el análisis 

de marketing por medio del desarrollo del enfoque de fidelización de clientes 

basado em el CRM dentro del contexto de economía emergente, tuvo un enfoque 

cualitativo, se presentó como resultados que la gestión de relaciones con el 



5 

cliente puede ser mejorada usando la metodología sistémica de interacción 

efectiva CRM, permitiendo que se satisfaga las necesidades y requerimientos 

del cliente, las estrategias pueden tomar en cuenta a herramientas como el 

SERVQUAL, Kano y análisis FODA, logrando aumentar el perfil competitivo de 

las empresas. 

Didarul et al. (2021), en su investigación sobre el CRM para la lealtad del 

cliente, plantearon por objetivo plantear estrategias CRM que mejoren la 

confianza de los clientes y en los componentes de gestión de relaciones con el 

cliente; el estudio fue descriptivo, no experimental. en el estudio participaron 350 

clientes de bancos comerciales en Bangladesh; señalan en sus resultados que 

la orientación al cliente, la defensa del cliente y el conocimiento del cliente son 

factores claves que influyen en los diferentes componentes del CRM, 

fortaleciendo de esta manera el compromiso con el cliente; presentar un impacto 

positivo en su lealtad y sobre todo generar mayor confianza en la relación de la 

empresa con el cliente. 

En Ecuador, Castro ( 2020); tuvo por finalidad el diseño de estrategias 

CRM enfocadas en la fidelización de los clientes; el estudio fue no experimental 

prospectivo, y se contó con la participación de 44 clientes, de lo que se pudo 

identificar que el 41% ya es un cliente de 7 a 12 meses con el 59% compra 

mensualmente, el 48% se mostró medianamente satisfecho con el servicio, el 

36% indicó que existe poca adaptación de la empresa para atender sus 

necesidades, el 46% señaló que las expectativas respecto a la calidad de la 

atención no son cubiertas. En este aspecto, en INDUPAC se propuso una 

estrategia CRM para el área comercial y ventas, y así desarrollar la actividad 

comercial basada en una relación personalizada que cubra las necesidades del 

cliente. 

En Ecuador, Chávez (2019), en su trabajo de investigación tuvo por 

objetivo diseñar estrategias de mercadeo para las microempresas del Cantón la 

Libertad, el enfoque fue cuantitativo y el diseño no experimental, se dispuso con 

la participación de 132 microempresas; como resultado se obtuvo que el 88% de 

ellas dispuso menos de un año de actividad y el 62% considera que los clientes 

son fundamentales para el crecimiento y competitividad del negocio como 

asimismo se destacó que el 89% no usa tecnologías para que gestione la 
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relación con sus clientes. Por ende, se sugiere capacitar al personal sobre 

herramientas tecnológicas como el CRM gratuitas que ayudan a fortalecer las 

áreas de la empresa y genera valor agregado a sus clientes. 

A nivel nacional, Aguilar ( 2018); en su estudio “Estrategia customer 

relatioship management para la efectividad en la fidelización de clientes en la 

distribuidora de agroquímicos Agrosoltec SRL – Lambayeque” cuyo propósito fue 

elaborar una estrategia CRM para fidelizar al cliente, el diseño fue no 

experimental propositivo; concluyó que se tuvo mejoras en los procesos de 

compra, lealtad y satisfacción del cliente; además se recomendó tener más de 

cerca al cliente sobre sus necesidades e inquietudes a través del contacto de 

medios digitales. 

Valverde (2019), en su estudio de tipo experimental sobre la incidencia de 

la estrategia CRM en la fidelización del cliente, de enfoque cuantitativo y cuya 

muestra es en base a los clientes activos de la empresa inversiones avícola 

Genesis, aplico una encuesta para conocer el nivel de fidelización del cliente y 

diseñar una estrategia CRM , además se obtuvo suficiente evidencia científica 

que indica la incidencia directa y positiva de la estrategia CRM en mejorar la 

fidelización del cliente. Concluyo también que la estrategia CRM más que un 

software es una filosofía corporativa donde ubica al cliente en el centro de su 

estrategia y ejecución de todas las actividades front end y back end de la 

corporación. 

Quispe (2019), en su estudio respecto a las estrategias custumer 

relationship management y fidelización del cliente, tuvo por objetivo, conocer la 

relación que presentan las estrategias CRM sobre la fidelidad, el estudio fue 

correlacional y el diseño no experimental, se contó con la participación de 85 

clientes, se plantearon por resultados que el 36,47% de los clientes calificaron 

de nivel medio de a las estrategias implementadas por la organización para 

atender a sus requerimientos, de igual manera se estableció que el 51, 76% de 

los clientes sintetizaron tener altos niveles de fidelización de la empresa. Se 

identificó que entre ambas variables existe relación por el de que al desarrollar 

estrategias de CRM en la organización esto influenciará a que se mejore la 

fidelización del cliente, conllevando a tener mejores procesos de relación con el 

cliente y mayor rentabilidad. 
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Matta (2019), En su estudio plantea por objetivo realizar un diseño de 

CRM para la mejora de los procesos de gestión en los pedidos de una pyme 

alineada a fidelizar al cliente; el enfoque fue cuantitativo y el diseño no 

experimental prospectivo; participaron una cantidad de 25 clientes; los 

resultados presentados señalaron que mediante el uso de la tecnología RUP 

como estrategia de CRM permitido que se mejore la efectividad de la 

administración de peticiones y con ellos también se potencializa el cumplimiento 

de objetivos y fidelización de los clientes; estableciendo de esta manera el 

enriquecimiento de la administración de pedidos, permitiendo mejores procesos 

y atención personalizada en base a los gustos y preferencias del cliente. 

Álvarez (2021), en su estudio tuvo por objetivo, analizar la relación que 

presenta la implementación de estrategias CRM de la fidelización de los clientes 

de una empresa óptica; el estudio fue cuantitativo y el diseño no experimental de 

corte transversal, se contó con la participación de 336 clientes, de los mismos 

que se llegó a destacar que el 42, 9% de ellos indicaron que la empresa no viene 

implementando estrategias CRM de igual manera se identificó que 65, 2% 

presentaron buenos niveles de fidelización hacia la organización, de igual 

manera se concluyó que la implementación de estrategias CRM influye 

positivamente sobre la fidelización de los clientes por ente se destaca que una 

empresa al desarrollar estrategias de gestión de clientes conllevará a que la 

atención sea más personalizada, se conozca los gustos y preferencias del 

cliente, favoreciendo al posicionamiento y fidelización. 

En lo que respecta al análisis teórico de la variable Customer Relationship 

Management, se destaca su fundamentación en la Teoría que tiene su mismo 

nombre, donde se destaca que el CRM se caracteriza por ser una estrategia que 

permite la gestión de las relaciones e interacciones que presentan una 

organización con los clientes ya sean estos potenciales o existentes, asimismo, 

ayuda a las empresas a disponer de una mejor red de contactos y de 

relacionarse con facilidad con sus clientes, logra que los procesos se agilice y se 

mejore directamente la rentabilidad (Guerola, 2021). 

De igual manera se fundamenta en la teoría de Chamberlain quién señala 

que las estrategias de una organización son el resultado de la interacción de 

esfuerzos desarrollados dentro de la empresa o alrededor de la entidad con los 
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aspectos cognitivos del estratega, resaltando además que se caracteriza por ser 

un plan que permite dirigir un objetivo comprometido con el desarrollo de 

actividades previamente planificadas qué fortalece la toma de decisiones y 

obtención de vuelos resultados (Jiménez y Jiménez, 2018). 

Newswire (2022), señala que las estrategias de CRM, consisten en el 

perfil del consumidor a través de la obtención de sus datos para lograr una 

personalización en la comunicación; segundo una comunicación hibrida y 

Unicanal que atraerá tráfico en los puntos de venta e e-conmerce; tercero la 

gestión del dato a través de tecnología como CRM, para potenciar las campañas 

dirigidas. 

El cliente B2B, es aquella persona o empresa que adquiere productos 

destinados a la producción de otros productos y/o servicios donde sus procesos 

de negociación, pagos, abastecimiento, compras los está haciendo a través del 

uso de transacciones electrónicas(Vidulich y Duque, 2014) 

Según Cano (2021), señala que el Marketing relacional, es la acción o 

proceso de crear nuevas relaciones con clientes o stakeholders involucrados en 

la acción comercial o mejorar las mismas, también son las acciones de marketing 

dirigidas a concretar la relación a largo plazo. Por es vital estar cerca del cliente 

para tener mayor cercanía a sus expectativas y que se sienta parte de la 

organización (p.428). 

Estrategia empresarial,(Rodero Rodero, 2019), es establecer objetivos a 

largo, en congruencia con un plan para lograrlos y que genera una ventaja 

competitiva en el mercado a través del uso eficiente de los recursos de la 

empresa. la estrategia comprende a) Objetivos estratégicos adecuados, ser 

medibles, definidos para el largo plazo, posibles, concretos. b) Consecución de 

las metas, tiene mucho que ver el uso eficiente de los recursos y la mano de la 

dirección de la empresa. c)Tener en cuenta factores de entorno, la empresa 

existe y se comercializa en un determinado entorno, en la que influyen los hábitos 

y modas, tendencias sociales, situación económica, legislación. d) contemplar la 

existencia de la competencia, el proceso de compra es único e irrepetible que 

solo puede ser ganado por uno.(pág. 28-31), entonces la estrategia viene a 

representar el eslabón entre la empresa y el entorno en que se desenvuelve. 

Según Sarli (2015),FODA, significa fortalezas, oportunidades, debilidades 
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y amenazas. Es una herramienta que indica a través de un cuadro la situación 

actual de persona, empresa u organización obteniendo un diagnóstico de 

manera precisa, en consecuencia, de ello, tomar decisiones alineadas a los 

objetivos y políticas establecidas. La importancia de utilizar una matriz de análisis 

FODA es que nos facilita la búsqueda y el análisis metodológico de todos los 

factores que intervienen en el ámbito de estudio, con el fin de tener mejor 

información al momento de tomar decisiones. 

Factor externo, elemento ligado al entorno donde se desenvuelve la 

organización, sobre el que esta no tiene un impacto organizativo; Factor interno, 

elemento donde la empresa genera un impacto, así puede modificarlo e 

influenciarlo; Debilidades, factores internos que mellan el accionar de la 

empresa; Amenazas, factores externos que mellan el accionar de la empresa; 

Fortalezas, factores internos de la empresa que refuerzan la posición competitiva 

de la empresa; Oportunidades, factores externos que influyen de manera 

positiva en la posición competitiva de la empresa(Speth, 2016). 

Según Reyes-Martínez et al.( 2017),Misión; es sin duda el rasgo más 

importante de toda organización. La definición de lo que es saber dónde se dirige 

la empresa, si esto no se establece a menudo las empresas acaban en algún 

lugar no previsto. Las empresas exitosas tienen un horizonte definido 

permitiendo establecer las objetivos estratégicos y organizacionales, a la vez que 

tienen una visión clara de cómo será la empresa en el futuro. 

Según Pierrend Hernández(2020),define al Cliente como la persona o 

empresa que crea una transacción comercial de un bien o servicio utilizando los 

medios digitales o tradicionales. Además, define a una empresa como un ente 

que genera un producto o servicio para un mercado determinado utilizando 

capital, materiales, recurso humano y tecnología. Asimismo, Ogbonnaya y 

Emeka (2020) define a la Fidelización del cliente como algo más que una 

relación a largo plazo es la adhesión a los productos y servicios que ofrece una 

empresa, también se incluye estar pendiente del cliente a través de los diferentes 

canales de comunicación de la empresa. Lo que se busca es generar rentabilidad 

por medio de un cliente fidelizado que está en constante adquisición de los 

productos o servicios (p.6). 

El modelo de las 6R del negocio(Fernández, 2017), presenta dos drivers 
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importantes. Tipo de relación que se entabla con el cliente, Identificar elementos 

necesarios para que la relación con el cliente sea efectiva. Por ende, es un 

modelo orientado a clientes y procesos. Este modelo se viene estudiando desde 

el 2005 pues consiste en establecer 6 acciones estratégicas ante el cliente y son: 

Retención, Relación, Referenciarían, Rentabilización, Reactivación y 

Recuperación. Además, este modelo analiza los tres conceptos esenciales en el 

modelo que son, clientes, procesos y estrategias. Adicional se puede considerar 

Recursos Humanos y tecnología. (Maldonado y Freire, 2016) dimensionan el 

modelo en los términos siguientes: 

Relación. La empresa debe alienar su estrategia centrada en el cliente 

requisito indispensable, mantener una relación cordial y hacerle sentir al cliente 

valorado, dando un servicio personalizado en todo su ciclo de vida con la 

empresa y así poder fidelizarlo y ser rentable en el tiempo (Lubis et al., 2020). 

Retención. Lograr que el cliente trabaje con la empresa el mayor tiempo 

posible a través de incentivos. 

Rentabilización. Es responsabilidad de la empresa que el cliente sea más 

rentable, esta rentabilidad radica en ejecutar acciones para mantener niveles de 

venta adecuados, por ende, fijar medidas que lo conviertan en viables. Ejemplo: 

Descuentos anuales, por temporada donde hay disminución de ventas. 

Referenciación. Punto neurálgico atacar al mercado, incorporar al mix de 

comunicación. Nos referimos a la experiencia de marca, la reacción del mercado 

que afectan al margen de ventas es bueno aplicar estrategias de precios 

acompañado con publicidad. 

Recuperación. Es subsanar los vacíos percibidos por los clientes, 

producto del no cumplimiento de sus expectativas no satisfechas por parte de la 

empresa, se debe implementar acciones correctivas para atenuar la 

insatisfacción del cliente. 

Reactivación. Toda empresa ha contado con clientes que han desertado, 

es aquí donde se debe aplicar el proceso de captación del cliente y reactivar su 

atención en la empresa para que sea un prospecto para una futura presentación 

del portafolio de productos o servicios, de hecho, va a ser más eficiente que 

retener a uno que ya es cliente. 

Modelo IDIC, los autores confirman que para aperturar y mantener una 
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relación comercial con el cliente se requiere 4 etapas; identificar, diferenciar, 

interactuar y adaptar(Peppers & Rogers, 2021). Modelo QCI (Quality competitive 

index), índice competitivo de la calidad se centra en las actividades de: 

adquisición, penetración, retención y sus factores de apoyo las personas y la 

empresa, a su vez se ven influenciados por la experiencia del cliente y su 

entorno. 

Modelo EPSI, el european perfomance satisfaction index, modelo 

desarrollado por el comité de la unión europea, fue elaborado para identificar 

factores de satisfacción del servicio y su impacto en la lealtad. Los componentes 

del modelo son: imagen corporativa, expectativas del cliente, calidad del servicio, 

calidad del producto y valor percibido. CRM, Luz( 2021), representa una 

estrategia empresarial que busca administrar las necesidades de los clientes 

actuales y futuros potenciales. Así mismo es dar un giro de 360 grados en las 

estrategias y procesos para administrar de manera eficiente sus actividades 

centradas en el cliente(p. 8). 

Estrategia CRM, Ullah et al. (2022),sostiene que es un nuevo modelo de 

gestión que implica por lo tanto renovar los procesos de ventas, distribución, 

facturación, atención al cliente, etc; esto quiere decir que afecta a todas las 

personas que están en interacción con el cliente en todas sus formas y soportada 

por la tecnología. Asimismo, Asim et al. (2021)La estrategia de CRM permite 

tratar de forma eficaz la relación con el cliente; entrega información relevante del 

cliente a todos los niveles de la organización y son usados para mejorar la 

relación. 

Kamrul y Hasebur (2015),tres son los objetivos que persigue el CRM;1) 

Mantener una comunicación fluida con el cliente, el uso de la información 

reciente permite un mejor estudio de la demanda y ofrecer una mejor respuesta 

al cliente.2) Tener claros los elementos claves del CRM, como son personal, 

cliente, cultura, gestión del conocimiento, entre otros.3) Permite remarcar 

elementos claves que permitirán la efectividad de la estrategia CRM. 

Según Buttle y Maklan (2019),definen al CRM como un enfoque de 

relacionamiento comercial con el cliente desde su contacto inicial con el cliente 

hasta que se convierte en un embajador de la empresa y rentable en el tiempo, 

donde la tecnología puede tener un pale preponderante(p.4). Para los autores 
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clasifican al CRM según su finalidad y procesos internos: El CRM analítico es el 

proceso que transforma los datos de preferencias del cliente en información 

relevante para nutrir al CRM estratégico y operativo. El CRM operativo centra su 

trabajo en la automatización de los procesos de marketing, ventas y servicio al 

cliente; El CRM colaborativo usa los canales de contacto cliente – empresa para 

desarrollar una estrategia comercial acorde a los datos obtenidos del cliente y a 

sus necesidades. 

Componentes del CRM; a) Estrategia, debe estar alineado a la estrategia 

de la organización, a las tácticas y operaciones de la misma. El CRM debe ser 

la solución a la estrategia y su proceso de implantación debe ser coherente con 

ella. b) Personas, el uso adecuado de la tecnología y para que se obtenga 

resultados se debe gestionar el cambio en la cultura, formación y la 

comunicación interna de las personas que pertenecen a la empresa. c)Procesos, 

realizar una reingeniería de procesos para perfeccionar a la relación comercial 

con el cliente; esto se llega a que sean más eficaces y eficientes. De igual forma 

la implantación de la tecnología los hace más rentables y eficaces. d) Tecnología, 

hay soluciones en el mercado a la medida, aunque la necesaria es acorde a las 

necesidades; siempre hay que evaluar los objetivos que se quiere alcázar, la 

inversión y el control de los resultados de la misma(Luz, 2021, pp 59-61). 

Ciclo del CRM, se produce antes de la venta y se extiende mucho tiempo 

después y comprende: a) Identificar, a través del diseño de una base de datos 

cuya finalidad es conocer a los clientes potenciales. b) Segmentar, crear 

información de valor a la empresa a través de la segmentación de clientes según 

el grado de importancia que tienen. c)Actuar, definir una estrategia de ventas, 

promociones para incrementar las ventas y clientes a largo plazo. d)Interactuar, 

entregar un servicio de calidad y emocional dentro y fuera de la empresa. d) 

Fidelizar, ir perfeccionando al CRM para retener y fidelizar a los clientes(Luz, 

2021,pag. 72-73). 

Dentro del marketing, el CRM es la acción estratégica orientada a fidelizar 

a largo plazo y satisfacer las necesidades al cliente. Su objetivo es identificar las 

necesidades del cliente para luego atenderlas y lograr su fidelización(Baran & 

Galka, 2016). 

En lo que respecta a la fidelización de los clientes, esta se llega a 
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fundamentar en la Teoría del mercado eficiente, esta teoría lo llegó a desarrollar 

el Premio Nobel de Economía de Eugene Fama, quien señala que un mercado 

se caracteriza por ser el ambiente donde participan inversores inteligentes, en 

constantes cambios y bien informados, donde esta interactividad genera 

intercambio de bienes y servicios favoreciendo al giro económico (Villamayor, 

2021). 

Asimismo, se sustenta en la i sobre el Marketing, quien señala que la 

mercadotecnia se alinea a las estrategias a considerar para la satisfacción de las 

necesidades del cliente, caracterizándola como una disciplina de procesos 

sociales y administrativos que requieren los clientes mediante el intercambio de 

productos o servicios, asimismo, destaca que la fidelización permite que se 

reduzcan los costes en la aplicación de estrategias para tener más clientes, 

señalando que adquirir un nuevo cliente cuesta 5 a 7 veces más caro que 

mantener uno fidelizado (Weinstein, 2018). 

Para Al-Abdallah & Ahmed (2018), llegar a la fidelización es lograr la 

satisfacción cumpliendo deseos e identificar necesidades, además las 

organizaciones hoy en día no solo se deben dedicar a atraer nuevos clientes sino 

a lograr relaciones a largo plazo con los existentes. 

Según Luz(2021), la medición de la fidelización , consiste en determinar 

la efectividad de cambios destinados a satisfacer al cliente, dicha medición se 

hace a través de los parámetros de satisfacción esto nos indica un indicio de 

fidelidad pero no en un 100% , se necesita dos parámetros más, que son el nivel 

de relación de los clientes con la competencia la cual se mide si los cambios que 

la empresa ha realizado produce alguna transformación en la preferencia 

positiva o negativa respecto a nuestros competidores, otro parámetro es la 

frecuencia de compra y la cantidad invertida por el cliente en cada transacción. 

Esta información nos da un alcance de la importancia de cliente y el valor que 

representa para la compañía. 

Cliente fiel, personas que siempre adquieren los mismos artículos en el 

mismo punto de venta o proveedor y realizan transacciones financieras con la 

misma empresa, (de Guzmán Miranda, 2014).por tanto los principios básicos que 

comparten el CRM y el marketing relacional son, a) Marketing de segmentación 

o personalización, b) Generar beneficios mutuos a largo plazo, c) Generar mejora
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continua y aportar valor al cliente, d) Orientación de la empresa hacia el cliente, 

e) Requiere marketing interno y riguroso, e) Dirigir la motivación, capacitación y

evaluación del empleado hacia la relación continua con el cliente, f) Busca la 

satisfacción del cliente en cada relación con el cliente, con énfasis en el servicio 

hacia el cliente. 

Fidelización del cliente, Pierrend Hernández( 2020),es más que una 

relación a largo plazo, también una afinidad a los productos o servicios de una 

empresa; además de tener siempre presente al cliente en las redes sociales y 

otros que presente la empresa.(p. 12). Según Guadarrama & Rosales (2015), la 

acción estratégica centrada en el cliente, debe estar orientado a un marketing de 

personalización; saber que, cuando, en qué condiciones y a qué precio pueden 

pagar es decir formarles expectativas y hacerlos parte de la organización(p.311). 

El ciclo de vida del cliente, es otro de los recursos necesarios para generar 

una estrategia CRM, conocer el camino de contacto del cliente con tu empresa. 

Algunos autores lo visualizan como un túnel de conversión donde nos señala en 

qué momento el cliente está en contacto con la empresa (Kumar y Kaur, 2021). 

Según la fase donde se situé el cliente, adecuas la estrategia hacia una 

mejor experiencia. Se ha encontrado estudios donde señalan la efectividad de la 

estrategia CRM, así como su efecto transversal dentro de la empresa Aness et 

al. (2020), plantea, para que la estrategia CRM tenga resultados, todo el proceso 

debe involucrar al nivel directivo; ya que se requiere aplicar primero una 

estrategia de negocios, y una visión centralizada y corporativa. 

De igual manera, en base a las variables de investigación desarrolladas 

se destaca al objetivo 9 “Industria, Innovación e Infraestructura” de los Objetivos 

de Desarrollo Sostenible de la Organización de las Naciones Unidas, en la cual 

se enfatiza que mediante los procesos de industrialización, innovación e 

infraestructura, se pueden mejorar las actividades económicas y competitivas 

permitiendo que se actúe en la gestión empresarial el involucramiento de nuevas 

tecnologías que faciliten el desarrollo del comercio de forma eficiente en el uso 

de sus recursos (ONU, 2022). 
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III. METODOLOGÍA

3.1. Tipo y diseño de investigación

3.1.1. Tipo de Investigación: investigación Básica, toda investigación que 

está dirigida a generar conocimiento a través de las observaciones de las 

características de los hechos o de su relación entre ellos (Concytec, 2018). 

El enfoque que se da a la investigación es de tipo mixta, ya que se 

recopilaron datos numéricos y no numéricos para dar respuesta a los 

objetivos de la investigación y dar respuesta a la problemática de 

investigación (Hernández y Mendoza, 2018). Además, es de tipo 

descriptivo - propositivo, en la cual, Hurtado (2012), señala que la 

investigación propositiva se centra en el diagnóstico de problemáticas para 

luego plantear posibles propuestas solución, es así como en el estudio se 

describió la situación actual de la fidelización del cliente y se propusieron 

estrategias de CRM para incrementar la fidelización del cliente en la 

empresa Lavagna S.A.C. 

3.1.2. Diseño de Investigación: El diseño de la investigación se realizó de 

manera no experimental ya que no se manipularon las variables en estudio 

Estrategia CRM y fidelización del cliente, se estudiaron tal y como se 

observan en su ambiente natural (Hernández y Mendoza, 2018). Así 

también es de corte transversal ya que la recolección de datos se realizó 

en un solo momento. 

3.2. Variables y operacionalización 

Una variable es una propiedad que sufre variaciones por tanto es 

sometida a una medición y observación. 

Estrategia CRM (Variable independiente) 

 Definición conceptual: Definición conceptual. Según Luz ( 2021) , “El

CRM no es ni un concepto ni un proyecto, es una estrategia de

negocios que busca conocer, prever y administrar las necesidades de

los clientes y potenciales de una organización. se trata de una aventura

de cambio estratégico, de procesos y de organización por medio de la

cual una compañía busca administrar mejor sus actividades en torno al

cliente”(p. 8).
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 Definición operacional: Es la gestión del marketing relacional

apoyada en la tecnología que debe generar valor a los clientes de

consumo masivo para lograr la fidelización de los clientes Top en la

ciudad de Chiclayo.

Fidelización del Cliente (Variable dependiente) 

 Definición conceptual: Pierrend Hernandez( 2020) define a la

fidelización del cliente, más que una relación a largo plazo, sino una

afinidad a los productos o servicios de una empresa; además de tener

siempre presente al cliente en las redes sociales y otros que presente

la empresa (p. 12).

 Definición operacional: afinidad del cliente con la empresa respecto

al grado en que se han cumplido sus expectativas y/o parámetros

preestablecidos en relación con un servicio adquirido.

3.3. Población, muestra, muestreo y unidad de análisis 

Para el presente estudio se considera a los clientes activos e inactivos, 

estos son los que no han realizado compras en un periodo mayor a 6 

meses, haciendo un total de 150 clientes; también se considera al gerente 

comercial y jefe de sistemas (Ver anexo 5). 

 Criterios de inclusión: aquellos clientes activos e inactivos

identificados en la base de datos pertenecientes al canal mayorista e

institucional de la empresa Comercial Lavagna S.A.C sede Chiclayo.

 Criterios de exclusión: clientes no identificados en la base de datos

pertenecientes al canal mayorista e institucional de la empresa

Comercial Lavagna S.A.C sede Chiclayo y los que no deseen ser

partícipes del estudio.

Muestra: Como el total de la población es conocida y finita, se realizó el 

cálculo de la muestra finita, tomando en consideración un muestreo 

probabilístico aleatorio simple, de lo cual, para saber cuántos del total se 

estudia se aplicó la fórmula de la muestra finita, de lo cual con un 95% de 

confiabilidad y un margen de error del 5%, se determinó una cantidad de 

108 clientes (Ver anexo 5). “Una muestra es un subconjunto de la población 
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que está interesado en estudiar, la cual se obtienen datos y dicha muestra 

debe ser específica” (Hernández y Mendoza, 2018). 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

En lo concerniente a las técnicas se considera que son aquel conjunto de 

procedimientos que ayudan a que los investigadores puedan destacar y 

recolectar información respecto al objeto de la investigación, mientras que, 

los instrumentos se caracterizan por ser el medio que usan los 

investigadores para recolectar la información y estos pueden ser 

identificados por medio de formularios escalas de opinión entre otros 

(Sánchez et al., 2021). 

Es de esta manera, como se destacó por técnica a la encuesta y la 

entrevista, mientras que, por instrumentos de recolección de datos se tomó 

en consideración al cuestionario de fidelización del cliente dirigido a los 

dueños de tiendas mayoristas, bodegas e instituciones clasificados como 

clientes activos e inactivos de la empresa, el cuestionario constó de una 

cantidad de dos dimensiones, en la cual la dimensión satisfacción e 

insatisfacción constó de 6 dimensiones y 27 ítems, los que fueron 

evaluados en una escala Likert (1. Totalmente insatisfecho, 2. Insatisfecho, 

3. Neutral, 4. Satisfecho, 5. Totalmente satisfecho), asimismo, se la

dimensión lealtad constó de 3 indicadores y 3 ítems, los que fueron 

analizados en una escala ordinal. Por otro lado, en lo que respecta al 

análisis de la variable Customer Relationship Management, se utilizó la 

ficha de entrevista, en la que se plantearon un total de 7 ítems dirigidas al 

Gerente Comercial y jefe de sistemas. 

El referente al proceso de validez de los instrumentos estos pasaron por un 

proceso de validación mediante juicio de expertos, donde se seleccionaron 

a cinco profesionales con experiencia en los temas desarrollados en el 

estudio, en la cual cada uno de ellos brindó sus aportes y sugerencias en 

la elaboración de los ítems, logrando determinar que los indicadores 

planteados sí miden las variables de investigación, denotando coherencia, 

consistencia y aplicabilidad. 
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El proceso de confiabilidad de los instrumentos se llegó a desarrollar por 

medio de la puntuación de Alfa de Cronbach, destacando una calificación 

entre el cero y la unidad, donde los valores que más se acerque a cero 

indicarán mayor confiabilidad del instrumento. 

3.5. Procedimientos 

Se realizará la encuesta a los clientes activos e inactivos de la muestra o 

base de datos de la empresa, se elegirá generando números aleatorios 

para que cualquiera tenga posibilidad de ser encuestado. Una vez que 

acepte participar en el estudio se utilizara el cuestionario para la recolección 

de la información. 

3.6. Métodos de análisis de datos 

Una vez obtenido los datos, se procederá al ingreso de los datos al 

programa de estadística SPSS, luego el resultado se llevará a tablas de 

Excel para generar los gráficos que van a permitir un mejor análisis de los 

indicadores. 

3.7. Aspectos éticos 

En lo concerniente al aspecto de beneficencia, se establece que con el 

desarrollo de la investigación se orienta a realizar el bien tanto a los 

involucrados en la investigación como a la sociedad; en lo que respecta al 

principio de no maleficencia, se hizo hincapié que la investigación no realizó 

daño alguno intencionalmente a los involucrados en el proyecto; de acuerdo 

al criterio de autonomía, se estableció que todos los datos presentados en 

el estudio son propios del investigador ; mientras que, los datos tomados 

de otros investigadores previamente se le hace referencia y cito bajo las 

normativas APA; finalmente el criterio de justicia, se determinó porque no 

se discrimina a ninguno de los participantes en la investigación, por el 

contrario se les brindó todo respeto e igualdad para aplicar los instrumentos 

de recolección de datos Bajo su propio consentimiento. 
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IV. RESULTADOS

Luego de que se aplicaron los instrumentos de recolección de datos se continuó

con el proceso de organización de la información y se presentó en tablas y

figuras, buscando continuamente responder a los objetivos de la investigación y

con ello establecer la realidad problemática detallada en el estudio.

Primer objetivo específico: Diagnosticar el estado actual de la estrategia

empresarial, personas, procesos, tecnología y fidelización del cliente de la

empresa Comercial Lavagna S.A.C.

En la entrevista realizada al gerente de la empresa Comercial Lavagna S.A.C.-

Chiclayo, se identificó que actualmente los colaboradores de la organización no

disponen adecuados niveles en lo que es el manejo de la cultura orientada hacia

el cliente, dado que cada uno de ellos se centra en desarrollar sus actividades y

funciones asignadas dejando de lado la relación y buen trato qué se debe otorgar

a los clientes de la empresa. De igual manera, se identificó que los colaboradores

poseen bajos niveles de motivación para el cumplimiento de objetivos, dado que

la organización no se dispone de una adecuada planificación estratégica

institucional por lo que gran parte de los colaboradores no conoce la misión y la

visión de la organización conllevando a que se límite su compromiso con la

rentabilidad de la empresa y con la calidad de atención al cliente.

Además, el gerente manifestó que, los colaboradores solo atienden a los

requerimientos de los clientes más no recogen datos importantes de ellos ni e

identifica con facilidad los gustos y preferencias de cada uno de ellos, no brindan

una atención personalizada y la comunicación que existe entre las áreas de

venta y el despacho son inadecuadas. Por otro lado, se identificó, que en la

empresa no se dispone con un sistema o una base de datos tecnológica lo que

limita a identificar cuáles son los clientes potenciales como a sus gustos y

preferencias y cada qué tiempo compran, todos los procesos se desarrollan de

manera empírica lo que limita el adecuado manejo de información sobre el

cliente. Asimismo, se llegó a determinar qué no se brindan capacitaciones

continuas a los colaboradores de la empresa, limitando su compromiso,

motivación e involucramiento con los procesos tecnológicos, toma de decisiones

y cumplimiento de objetivos organizacionales.
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Segundo objetivo específico: Analizar la fidelización del cliente de la empresa 

Comercial Lavagna S.A.C.-Chiclayo. 

Clientes activos. 

Figura 1 

Nivel de satisfacción de los clientes. 

Nota. La figura muestra los porcentajes de satisfacción de los clientes. Fuente: 

Cuestionario de fidelización aplicado a los clientes. 

En lo que respecta los resultados que se muestran en la figura uno, se ha llegado 

a destacar que el 64% de los clientes posee un nivel medio de satisfacción 

respecto a la atención del vendedor, a los canales de comunicación que dispone 

la empresa, al cumplimiento de sus expectativas, a los precios y bonificaciones 

de los productos y las diferentes estrategias que viene desarrollando la 

organización en las ventas, asimismo se destacó que el 24% posee un nivel de 

satisfacción bajo y el 11% un nivel de satisfacción alto; resultados que 

demuestran la necesidad de la empresa para implementar estrategias dirigidas 

a la fidelización de los clientes. 
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Figura 2 

Índice de lealtad de los clientes. 

Nota. La figura muestra los porcentajes de índice de lealtad de los clientes hacia 

la empresa. Fuente: Cuestionario de fidelización aplicado a los clientes. 

Acorde a los resultados que se muestran en la figura 2, se ha llegado a establecer 

que existe un 54% de clientes que tienen la característica de detractores de la 

empresa, un 28% tienen la característica de pasivos y el 18% presenta 

característica de ser promotores; por ello, en base a los porcentajes identificados 

se han determinado que el nivel de índice de  lealtad, NPS=%promotores- 

%detractores, resulta en un -36% que indica un nivel bajo de recomendación de 

la empresa por parte de los clientes hacia sus amigos o familiares. 

De igual forma se ha llegado a identificar que el 65% de los clientes activos 

realizan compras de manera semanal, mientras que el 35% de ellos realiza 

compras mensuales, es de esta forma que en base a los resultados identificados 

se destaca que actualmente la organización dispone de un alto porcentaje de 

ventas semanalmente, por lo que las estrategias de CRM que se implementen 

en la investigación tienen que estar orientadas a una evaluación de rotación de 

inventario semanal y cada una de ellas tiene que estar enfocada en la frecuencia 

de compra de los clientes para que se pueda atender adecuadamente a los 

requerimientos solicitados por los clientes. 

De Igual manera, se ha identificado que el 68% de los clientes realizan compras 

mensuales entre 1000 a 5000 soles; mientras que, el 32% realiza compras 
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mayores de 6000 soles; al analizar las cantidades se destaca que la empresa 

percibe adecuados ingresos de rentabilidad, por ello las estrategias que 

implementan tienen que estar orientadas a atender los requerimientos de los 

productos de las personas que realizan compras de 6000 soles a mal porque 

ellos se están identificando como clientes potenciales, de igual manera enfocar 

estrategias a los clientes que invierten entre 1000 a 5000 soles mensuales con 

productos que disponen mayor rotación. 

Clientes inactivos. 

Figura 3 

Análisis de clientes inactivos. 
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La empresa no 
soluciono su 
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tiempo, por 

tanto, ya no lo 
considero como 

su principal 
proveedor. 

La empresa no 
mantenía sus buenos 
precios, por tanto ya 
no lo cosidero como 

su principal 
proveedor. 

La empresa no era 
constante con sus 

promociones por tanto ya 
no lo considero como su 

principal proveedor. 

El vendedor 
dejo de visitarlo 
por tanto ya no 
considero a la 
empresa como 

su principal 
proveedor. 

Nota. La figura muestra los porcentajes de índice de lealtad de los clientes 

inactivos hacia la empresa. Fuente: Cuestionario de fidelización aplicado a los 

clientes inactivos 
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Acorde a los resultados que se muestran en la figura 3, se ha llegado a establecer 

que el 70% de los clientes inactivos señalaron que la empresa no llegó a 

solucionar su reclamo a tiempo oportuno, por lo tanto, ya no lo han considerados 

cono su principal proveedor, mostrándose como una gran problemática para la 

fidelización de los clientes. 

De igual forma, se ha identificado que, el 58% de los clientes señaló que la 

empresa no mantenía muy buenos precios acorde al mercado, situación que les 

conllevó a optar por otras opciones, lo que determina que, la empresa presenta 

la necesidad de que se reorganicen los precios de los productos y sean 

competitivos con el mercado y sin afectar a la rentabilidad de la empresa. 

Asimismo, se destacó que, el 53% de los colaboradores señalaron que la 

empresa no era constante con las promociones en sus productos, por ello, ya no 

lo consideraron como un proveedor principal, de lo que se establece la necesidad 

de que la empresa implemente estrategias promocionales enfocadas en la 

necesidad del cliente, en sus gustos y preferencias, para que mediante ello se 

recupere a los clientes inactivos. 

De manera similar, se identificó que el 78% de los clientes enfatizaron que el 

vendedor dejó de visitarlo y ofrecerle información y promociones de los 

productos, por ello, ya no consideraron a la empresa como su principal 

proveedor; por ende, en base a los resultados se destacó que, la empresa 

requiere implementar estrategias de relación con el cliente, donde se tome en 

consideración mantener informado a los clientes sobre las promociones ya sea 

por visita a domicilio como de manera presencial en la empresa, asimismo, se 

puede expandir en información mediante el uso de herramientas tecnológicas. 
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V. DISCUSIÓN

En el desarrollo del capítulo de discusión del presente estudio, se tomó en

consideración las diferentes valoraciones estadísticas descriptivas que se

obtuvieron de aplicar los instrumentos de recolección de datos, resultados que

fueron de suma importancia y relevancia para el desenvolvimiento del estudio,

además las puntuaciones obtenidas se contrastaron con los trabajos previos

detallados en la investigación y se realizó una triangulación con las

fundamentaciones teóricas.

En lo concerniente al objetivo específico: Diagnosticar el estado actual de la

estrategia empresarial, personas, procesos, tecnología y fidelización del cliente

de la empresa Comercial Lavagna S.A.C., se identificó mediante la aplicación

de la entrevista al cliente que mediante la entrevista al gerente general, se

identificó que la organización no dispone de adecuados niveles en el manejo

de la cultura orientada hacia el cliente, poseen bajos niveles en el cumplimiento

de objetivos, solo se atiende a los requerimientos de los clientes más no

recogen datos importantes de ellos ni se identifican con facilidad los gustos y

preferencias, no brindan una atención personalizada y la comunicación que

existe entre las áreas de venta y el despacho son inadecuadas, además la

empresa no se dispone con un sistema o una base de datos tecnológico, todos

los procesos se desarrollan de manera empírica lo que limita el adecuado

manejo de información sobre el cliente.

Asimismo, se contrasta con los resultados de Didarul et al. (2021), quienes en

su investigación señalaron que los grandes cambios generacionales, cambios

en el mercado y el auge de nuevas tecnologías; esto trajo a un gran retroceso,

por lo cual, la orientación al cliente, la defensa del cliente y el conocimiento del

cliente son factores claves que influyen en los diferentes componentes del

CRM, fortaleciendo de esta manera el compromiso con el cliente; presentar un

impacto positivo en su lealtad y sobre todo generar mayor confianza en la

relación de la empresa con el cliente.

Se coincide con el estudio de Martínez (2020), quien señala que la empresa de

análisis no cuenta con un local físico idóneo para la atención y espera, además

no cuenta con lineamientos estructurados para que se fortalezca la relación con

los clientes; por ende, respecto a las problemáticas el autor propuso una serie
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de estrategias de CRM enfocadas inicialmente en fortalecer la comunicación 

con los clientes internos y externos, para que mediante ello se logre el 

planteamiento de objetivos y actividades alineadas a cumplir las necesidades, 

requerimiento y exigencias de los clientes, de igual manera el autor recomendó 

que es indispensables que una vez implementadas las estrategias de CRM se 

cuente con la actualización continua de los datos de los clientes por medio de 

criterios de segmentación. 

De igual forma, se contrasta con Luz (2021), la medición de la fidelización , 

consiste en determinar la efectividad de cambios destinados a satisfacer al 

cliente, dicha medición se hace a través de los parámetros de satisfacción esto 

nos indica un indicio de fidelidad pero no en un 100% , se necesita dos 

parámetros más, que son el nivel de relación de los clientes con la competencia 

la cual se mide si los cambios que la empresa ha realizado produce alguna 

transformación en la preferencia positiva o negativa respecto a nuestros 

competidores, otro parámetro es la frecuencia de compra y la cantidad invertida 

por el cliente en cada transacción. Esta información da un alcance de la 

importancia de cliente y el valor que representa para la compañía. 

Asimismo, se coincide con el aporte de De Guzmán (2014), quien señala que 

el cliente fiel, personas que siempre adquieren los mismos artículos en el 

mismo punto de venta o proveedor y realizan transacciones financieras con la 

misma empresa, (de Guzmán Miranda, 2014).por tanto los principios básicos 

que comparten el CRM y el marketing relacional son, a) Marketing de 

segmentación o personalización, b) Generar beneficios mutuos a largo plazo, 

c) Generar mejora continua y aportar valor al cliente, d) Orientación de la

empresa hacia el cliente, e) Requiere marketing interno y riguroso, e) Dirigir la 

motivación, capacitación y evaluación del empleado hacia la relación continua 

con el cliente, f) Busca la satisfacción del cliente en cada relación con el cliente, 

con énfasis en el servicio hacia el cliente. 

De igual manera, se acepta el aporte de Rodero (2019), quien señaló que 

establecer objetivos a largo, en congruencia con un plan para lograrlos genera 

una ventaja competitiva en el mercado a través del uso eficiente de los recursos 

de la empresa. la estrategia comprende a) Objetivos estratégicos adecuados, 

ser medibles, definidos para el largo plazo, posibles, concretos. b) Consecución 
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de las metas, tiene mucho que ver el uso eficiente de los recursos y la mano de 

la dirección de la empresa. c)Tener en cuenta factores de entorno, la empresa 

existe y se comercializa en un determinado entorno, en la que influyen los 

hábitos y modas, tendencias sociales, situación económica, legislación. d) 

contemplar la existencia de la competencia, el proceso de compra es único e 

irrepetible que solo puede ser ganado por uno (pág. 28-31), entonces la 

estrategia viene a representar el eslabón entre la empresa y el entorno en que 

se desenvuelve. 

En lo que respecta al segundo objetivo específico: Analizar la fidelización del 

cliente de la empresa Comercial Lavagna S.A.C.-Chiclayo se destacó que los 

clientes activos poseen un nivel medio de satisfacción respecto a la atención 

del vendedor; resultados que demuestran la necesidad de la empresa para 

implementar estrategias dirigidas a la fidelización de los clientes. Además, de 

determinó que el nivel de índice de lealtad, NPS=%promotores-%detractores, 

resulta en un -36% lo que indica un nivel bajo de recomendación de la empresa 

por parte de los clientes hacia sus amigos o familiares; asimismo que las 

estrategias deben estar abocadas en su mayoría a implementación de 

estrategias de carácter semanal, dado que el 65% de los clientes enfatizaron 

una frecuencia de compra semanal, finalmente se señaló que el 68% de los 

clientes presentan una inversión de 1000 a 5000 en la empresa. 

Mientras que, en la evaluación de los clientes inactivos, se identificó que, el 

70% de los clientes inactivos señalaron que la empresa no llegó a solucionar 

su reclamo a tiempo oportuno; el 58% de los clientes señaló que la empresa no 

mantenía muy buenos precios acorde al mercado, el 53% de los colaboradores 

señalaron que la empresa no era constante con las promociones en sus 

productos el 78% de los clientes enfatizaron que el vendedor dejó de visitarlo y 

ofrecerle información y promociones de los productos, por ello, ya no 

consideraron a la empresa como su principal proveedor; por ende, en base a 

los resultados se destacó que, la empresa requiere implementar estrategias de 

relación con el cliente, donde se tome en consideración mantener informado a 

los clientes sobre las promociones, brindar respuestas en tiempos oportunos y 

disponer de precios competitivos. 

Se contrastan con el estudio de Castro ( 2020), quien señaló que los clientes 
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presentan un nivel medio de satisfacción con el servicio, el 36% indicó que 

existe poca adaptación de la empresa para atender sus necesidades, el 46% 

señaló que las expectativas respecto a la calidad de la atención no son 

cubiertas. En este aspecto, en INDUPAC se propuso una estrategia CRM para 

el área comercial y ventas, y así desarrollar la actividad comercial basada en 

una relación personalizada que cubra las necesidades del cliente. 

De igual manera, se contrasta con el estudio de Chávez (2019), quien indicó 

que el sector microempresario en ecuador presenta brechas operativas para la 

innovación y sugiere capacitar al personal sobre herramientas tecnológicas 

como el CRM gratuitas que ayudan a fortalecer las áreas de la empresa y 

genera valor agregado a sus clientes. 

De manera similar se coincide con los resultados de Aguilar ( 2018), quien en 

su estudio indicó que una estrategia CRM permite fidelizar al cliente y tener 

mejoras en los procesos de compra, lealtad y satisfacción del cliente; además 

se recomendó tener más de cerca al cliente sobre sus necesidades e 

inquietudes a través del contacto de medios digitales. 

Se acepta el aporte de Pierrend (2020), quien señala al Cliente como la persona 

o empresa que crea una transacción comercial de un bien o servicio utilizando

los medios digitales o tradicionales. Además, define a una empresa como un 

ente que genera un producto o servicio para un mercado determinado utilizando 

capital, materiales, recurso humano y tecnología. Define también a la 

Fidelización del cliente como algo más que una relación a largo plazo es la 

adhesión a los productos y servicios que ofrece una empresa, también se 

incluye estar pendiente del cliente a través de los diferentes canales de 

comunicación de la empresa. Lo que se busca es generar rentabilidad por 

medio de un cliente fiel que está en constante adquisición de los productos o 

servicio. 

En lo que respecta al objetivo específico tres, referente al diseño de la 

propuesta sobre el plan de estrategias de CRM para la fidelización de clientes, 

se establecieron diferentes estrategias de reactivación y recuperación para los 

clientes inactivos, así como estrategias de retención y rentabilización hacia los 

clientes activos de la organización ,Estas estrategias van a estar integradas 

para generar caminos de fidelización según segmento del cliente; gestión de 



28 

conocimiento institucional, comunicación organizacional y uso de tecnologías 

de información mediante la herramienta CRM Bitrix 24, todas ellas enfocadas 

en la fidelización del cliente, gestión empresarial y rentabilidad de la empresa. 

Se contrasta con el estudio de Aguilar (2018), quien señaló que la estrategia 

CRM mejoro los procesos de Compras, servicios, lealtad, satisfacción al cliente 

y marca, aumentando la lealtad del cliente. De igual manera Huamani (2020), 

manifiesta que la estrategia CRM aplicado a la empresa alcanzo un índice 

promedio de fidelización del cliente registrados de un 90% y 50% menos de 

fuga de clientes para el año 2019. 

De manera similar ce coincide con los resultados de Valverde (2019), quien en 

indicó que la estrategia CRM más que un software es una filosofía corporativa 

donde ubica al cliente en el centro de su estrategia y ejecución de todas las 

actividades front end y back end de la corporación. 

Asimismo, se coincide con el estudio de Quispe (2019), quien identificó por 

resultados que los clientes calificaron de nivel medio de a las estrategias 

implementadas por la organización para atender a sus requerimientos, de igual 

manera se estableció que los clientes sintetizaron tener altos niveles de 

fidelización de la empresa; donde luego de un análisis de relación se estableció 

que al desarrollar estrategias de CRM en la organización influenciará a que se 

mejore la fidelización del cliente, conllevando a tener mejores procesos de 

relación con el cliente y mayor rentabilidad. 

También se establece coincidencia con los resultados de Matta (2019), donde 

el investigador establece que mediante el uso de la tecnología RUP como 

estrategia de CRM permitido que se mejore la efectividad de la administración 

de peticiones y con ellos también se potencializa el cumplimiento de objetivos 

y fidelización de los clientes; estableciendo de esta manera el enriquecimiento 

de la administración de pedidos, permitiendo mejores procesos y atención 

personalizada en base a los gustos y preferencias del cliente. 

De manera similar se coincide con los resultados de Álvarez (2021), donde el 

autor enfatiza que la implementación de estrategias CRM influye positivamente 

sobre la fidelización de los clientes, por ende, se destaca que una empresa al 

desarrollar estrategias de gestión de clientes conllevará a que la atención sea 

más personalizada, se conozca los gustos y preferencias del cliente, 
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favoreciendo al posicionamiento y fidelización. 

Además, se acepta el aporte de Guerola (2021), quien indica que toda cultura 

organizacional centrada en el cliente y apoyada en la tecnología CRM debe 

ayudar a mejorar los resultados de la empresa. Esta apuesta por la innovación 

es el motor para impulsar las estrategias empresariales. 

Se acepta el aporte de Luz ( 2021), quien sostienen que la estrategia CRM es 

un nuevo modelo de gestión que implica por lo tanto renovar los procesos de 

ventas, distribución, facturación, atención al cliente; esto quiere decir que afecta 

a todas las personas que están en interacción con el cliente en todas sus formas 

y soportada por la tecnología. La estrategia de CRM permite tratar de forma 

eficaz la relación con el cliente. Entrega información relevante del cliente a 

todos los niveles de la organización y son usados para mejorar la relación. 

Además, se discrepa con lo manifestado por Buttle y Maklan (2019),quienes 

definen al CRM como un enfoque de relacionamiento comercial con el cliente 

desde su contacto inicial con el cliente hasta que se convierte en un embajador 

de la empresa y rentable en el tiempo, donde la tecnología puede tener un pale 

preponderante(p.4). Para los autores clasifican al CRM según su finalidad y 

procesos internos: El CRM analítico; el CRM estratégico y operativo; el CRM 

colaborativo usa los canales de contacto cliente – empresa para desarrollar una 

estrategia comercial acorde a los datos obtenidos del cliente y a sus 

necesidades. 

Es de esta forma que con el desarrollo de la presente investigación se hace 

énfasis en el involucramiento con el Objetivo de Desarrollo Sostenible 9 de la 

ONU “Industria innovación e infraestructura”, destacando así que, se promueve 

ayudar al crecimiento y desarrollo económico mediante un plan de estrategias 

de CRM para que mediante su análisis y su aplicación se llegue a mejorar los 

procesos de fidelización de clientes en las organizaciones, lo que involucra al 

compromiso de los colaboradores por concretar los objetivos institucionales y 

generar mayores rentabilidades a la organización mediante la relación con el 

cliente y posicionamiento de la marca en la mente de cada uno de ellos. 



30 

VI. CONCLUSIONES

1. En el análisis y diagnóstico de la situación actual de la estrategia

empresarial, personas, procesos y tecnología de la empresa Comercial

Lavagna S.A.C.-Chiclayo, mediante la entrevista realizada al gerente

general, se identificó que la organización no dispone de una adecuada

cultura orientada hacia el cliente, solo se atiende a los requerimientos de los

clientes más no se recogen datos importantes de ellos, ni se identifican con

facilidad los gustos y preferencias, no se brinda una atención personalizada

y además la empresa no se dispone con un sistema o una base de datos

tecnológico; todos los procesos se desarrollan de manera empírica lo que

limita el adecuado manejo de información sobre el cliente.

2. A través del análisis de la fidelización del cliente de la empresa Comercial

Lavagna S.A.C.-Chiclayo, se destacó que los clientes activos poseen un

nivel medio de satisfacción respecto a la atención del vendedor; además, el

nivel de índice de lealtad, posee un nivel bajo de recomendación de los

clientes hacia sus amigos o familiares. Respecto a la evaluación de los

clientes inactivos, se identificó que, el 70% de los clientes inactivos

enfatizaron que la empresa no llegó a solucionar su reclamo a tiempo

oportuno; mientras que, el 58% indicaron que la empresa no mantenía

precios competitivos; por tales razones, ya no consideraron a la empresa

como su principal proveedor.

3. Al diseñar el Plan de estrategias de CRM para para fidelizar al cliente,

Comercial Lavagna S.A.C, se establecieron diferentes estrategias de

orientación al cliente, gestión de conocimiento institucional, comunicación

organizacional y uso de tecnologías de información mediante la herramienta

CRM Bitrix 24, todas ellas enfocadas en la fidelización del cliente, gestión

empresarial y rentabilidad de la empresa.

4. La propuesta “Plan de estrategias de CRM” fue validada mediante juicio de

expertos, en la cual los profesionales indicaron que los lineamientos

establecidos en la propuesta si llega a responder el objetivo general de la

investigación; por lo tanto, es apta para mejorar la fidelización de los clientes;

asimismo dieron su aporte y sugerencias para potencializar las ideas

plasmadas en las estrategias de CRM.
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VII. RECOMENDACIONES

1. Al gerente general de la empresa Comercial Lavagna S.A.C., liderar la

aplicación de las estrategias de CRM planteadas en la presente

investigación, con el propósito de potencializar los procesos, funciones y

actividades desarrolladas por la organización y con ello orientarlas a la

fidelización de los clientes, contribuyendo con el posicionamiento de la

organización y; por ende, en su rentabilidad.

2. A los gerentes comerciales de la empresa, asumir con proactividad la

implementación de las estrategias de CRM, fomentando un trabajo en

equipo donde todos los colaboradores se encuentren involucrados con las

actividades relacionadas a la gestión de clientes, dado que ello conllevará

a una mejor personalización en la atención, fortalecimiento del servicio,

mayor fidelización y mejora en las experiencias del cliente.

3. A los colaboradores de la empresa Comercial Lavagna S.A.C.,

comprometerse responsablemente con el cumplimiento de estrategias de

CRM que desarrolla la organización, que no se resistan al cambio, por el

contrario, se involucren con el uso de tecnología en los procesos de

relación con el cliente dado que ello influenciará en el seguimiento y control

de su fidelización, lo que conllevará a que se fortalezca la calidad de

atención, la competitividad y posicionamiento.

4. A la comunidad científica, tomar en cuenta el presente informe de

investigación dado que se brindaron resultados sumamente importantes

respecto a la identificación de factores determinantes de fidelización de

clientes y estrategias de CRM, asimismo, se les invita a ampliar el tema

buscando mejorar no solo la relación y administración de los clientes, sino

incluir a los procesos de ventas e indicadores de rentabilidad.
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VIII. PROPUESTA

I. Justificación

Se destaca que el plan de estrategias de CRM que se ha desarrollado en

el estudio ha sido creado y diseñado bajo las diferentes problemáticas

identificadas en la investigación respecto al proceso de fidelización de

clientes, pues, se identificó que en la empresa hay ausencia de una

estrategia relacional, no se dispone de una base unificada sobre las

preferencias y gustos de los clientes, el personal se encuentra reacio al

cambio y a la innovación digital; situación que está afectando de forma

directa en la rentabilidad de la empresa, destacando la necesidad de

implementar diferentes estrategias de CRM y se orienten a promover el uso

de las tecnologías de información para agilizar los procesos y mejorar la

multicanalidad.

II. Objetivos

Objetivo general

Proponer un plan de estrategias de CRM para incrementar la

fidelización del cliente en la empresa Comercial Lavagna S.A.C., 2022

Objetivos específicos

a) Promover la orientación al cliente en la empresa Comercial

Lavagna S.A.C.

b) Establecer estrategias de gestión de conocimiento en la empresa

Comercial Lavagna S.A.C.

c) Desarrollar una adecuada comunicación organizacional en la

empresa Comercial Lavagna S.A.C.

d) Promover al uso de tecnologías de información en la empresa

Comercial Lavagna S.A.C, para la mejora del CRM organizacional.

III. Principios

Los principios que se han considerado en la investigación son la

transparencia, la igualdad, la humanidad.
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IV. Diseño de la propuesta

Figura 4 

Diseño de la propuesta. 
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R6 Factores de retención 

Causas de abandono Reactivación Rentabilización R3: Diseño de 
Gestión de 

mecanismos de Integración R3 productos, precios yreactivación. de las 5R

costos de atención 

R5: R1 
R4:

Diseño del sistema de R5 R4 Estrategias de
canales de atención 

Recuperación Referenciación referenciación 

Estrategias y acciones Estrategias y acciones 

TECNOLOGÍA 
PROMOVER AL USO DE TECNOLOGÍAS DE INFORMACIÓN PARA LA MEJORA DEL CRM 

SOFTWARE CRM – BITRIX24 CAPACITACIÓN - USO DE LAS TI 

Información de clientes Soporte técnico Procesos 

CLIENTE FIDELIZADO 

Nota. Diseño de la propuesta de estrategias de CRM. 
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ANEXOS 

Anexo 1. Matriz de consistencia. 

Formulación del problema Objetivos Hipótesis 

Problema general: 

¿De qué manera se diseña un plan de estrategia 

CRM para incrementar la fidelización del cliente 

en la empresa Lavagna S.A.C.-Chiclayo, 2022? 

Problema específico: 

a) ¿Cuál es el estado actual de fidelización del

cliente de la empresa Lavagna S.A.C.?

Objetivo general: 

Proponer un plan de estrategia CRM para 

incrementar la fidelización del cliente en la 

empresa Comercial Lavagna S.A.C., 2022. 

Objetivos específicos: 

a) Diagnosticar el estado actual de la estrategia

empresarial, personas, procesos, tecnología y

fidelización del cliente de la empresa Comercial

Lavagna S.A.C.-Chiclayo.

El plan de estrategia CRM mejora la fidelización 

de los clientes de la distribuidora Lavagna S.A.C.- 

Chiclayo, 2022, en cuanto se aplique dada las 

condiciones. 

b) ¿Cuál es el nivel de fidelización del cliente de

la empresa Lavagna S.A.C.?

c) ¿Cómo elaborar el plan de estrategia CRM que

incremente la fidelización del cliente de la

empresa Comercial Lavagna S.A.C.-Chiclayo?

b) Analizar la fidelización del cliente de la

empresa Comercial Lavagna S.A.C.-Chiclayo.

c) Elaborar el plan estrategia CRM que

incremente la fidelización del cliente de la

empresa Comercial Lavagna S.A.C.-Chiclayo.

Técnicas e instrumento 

Técnica: Entrevista y encuesta 

Instrumento: Ficha de entrevista y cuestionario. 

d) Cómo se realizará la validación del plan de

estrategia CRM que incrementará la fidelización

del cliente de la empresa Lavagna S.A.C.-

Chiclayo?

d) Validar el plan estrategia CRM que

incrementara la fidelización del cliente de la

empresa Lavagna S.A.C.-Chiclayo.

Tipo y diseño de investigación Población y muestra Variables y dimensiones 
Tipo de investigación: Básica. Población: Clientes activos e inactivos 

registrados de la empresa, Total de 150 

clientes. 

Muestra: 68 clientes activos, 40 clientes 

inactivos. Haciendo una muestra total de 108 

personas. 

Estrategia 

CRM 

Fidelización 

del Cliente 

Estrategia 

Personas 

Procesos clave 

Tecnología 

Satisfacción 

Lealtad 

Enfoque metodológico: Mixto. 

Diseño: No experimental, descriptivo-propositivo. 

Esquema: 

M: Muestra. 

O: Observación. 

T: Teoría. 

P: Propuesta 



Anexo 2. Cuadro de operacionalización de variables 

VARIABLE DEFINCIÓN CONCEPTUAL DEFINICIÓN OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES 
ESCALA DE 

MEDICIÓN 

Estrategia CRM 

(Variable 

Independiente) 

Según Luz ( 2021) , “El CRM no 

es ni un concepto ni un 

proyecto, es una estrategia de 

negocios que busca conocer, 

prever y administrar las 

necesidades de los clientes y 

potenciales de una 

organización. se trata de una 

aventura de cambio estratégico, 

de procesos y de organización 

por medio de la cual una 

compañía busca administrar 

mejor sus actividades en torno 

al cliente”(p. 8). 

Es la gestión del marketing 

relacional apoyada en la 

tecnología que debe generar 

valor a los clientes de consumo 

masivo y lograr su fidelización. 

Estrategia 

Misión y Visión 

Ordinal 

FODA 

Cadena de valor 

Personas 
Nivel de formación. 

Nivel de motivación. 

Procesos clave 

Nivel de información del cliente 

para la venta. 

Nivel comunicación de 

información del cliente. 

Tecnología 

Nivel de actualización hardware 

Nivel de actualización software 

Nivel de personal técnico para 

manejo de base de datos. 

Fidelización de 

Clientes 

(Variable 

dependiente). 

Pierrend Hernández( 2020) 

define a la fidelización del 

cliente, más que una relación a 

largo plazo, sino una afinidad a 

los productos o servicios de una 

empresa; además de tener 

siempre presente al cliente en 

las redes sociales y otros que 

presente la empresa.(p. 12) 

Evaluar el estado actual de la 

fidelización del cliente con la 

empresa Lavagna S.A.C. 

Satisfacción e 

insatisfacción. 

Precios y bonificaciones 

Ordinal 

Vendedor 

Producto 

Canal de comunicación 

Imagen 

expectativas 

Lealtad 

NPS Ordinal 

Frecuencia de compra Ordinal 

Inversión Ordinal 



Anexo 3. Instrumento de recolección de datos 

Guía de entrevista de Customer Relationship Management 

Autor: Marco Antonio II Peralta Castillo 

Objetivo: Obtener información sobre el estado actual de las personas, procesos, 

tecnología indispensable para diseñar una estrategia CRM. 

Instrucciones: Estimado Gerente comercial de la empresa Lavagna S.A.C. Tenga 

la amabilidad de contestar la presente encuesta 

DIMENSIONES INDICADORES 
ÍTEMS 

Personas 

Formación. 

¿Cuál considera usted que es el nivel de 
formación que posee el colaborador para el 
manejo de la cultura orientada hacia el 
cliente? ¿Por qué? 

Motivación. 

¿Cuál considera usted que es el nivel de 
motivación que posee los colaboradores para 
el cumplimiento de los objetivos que a futuro 
se planteara por el uso del CRM? ¿Por qué? 

Procesos clave 

Información. 
¿Es adecuada la información del cliente que 
recoge el vendedor para la venta? 

comunicación. 
¿La comunicación de la información del 
cliente entre las áreas de ventas y despacho, 
es adecuado? 

Tecnología 

Hardware 
¿Cuál es el nivel de actualización del 
hardware como servidor de base de datos? 

Software 
¿Cuál es el nivel de actualización del 
software para manejo de información del 
cliente? 

Personal Técnico 

¿Se realiza capacitaciones al personal 
técnico encargado del manejo de la base de 
datos y aplicativos para la transformación de 
la data? 



Cuestionario de recolección de fidelización al cliente 

Autor: Marco Antonio II Peralta Castillo 

Objetivo: Obtener información sobre el estado actual de la fidelización del cliente 

activo e inactivo de la empresa Lavagna S.A.C. 

Instrucciones: Estimado Cliente(a) de la empresa Lavagna S.A.C. Tenga la 

amabilidad de contestar la presente encuesta 

Valore en cada caso del 1 al 5 donde: 

1. Totalmente insatisfecho

2. Insatisfecho

3. Neutral

4. Satisfecho

5. Totalmente satisfecho.

ESCALA DE 
VALORACION 

DIMENSIONES INDICADORES 
ÍTEMS 1 2 3 4 5 

Satisfacción e 
insatisfacción. 

Precios y 

bonificaciones 

Los precios y bonificaciones de productos de 

alta rotación. 

Los precios y bonificaciones de productos 

fabricados por la empresa. 

Los precios especiales por adquirir productos 

de baja rotación. 

Los descuentos en los productos de mayor 

rotación, esto por adquirir productos 

alternativos. 

Los precios especiales negociados con el 

gerente comercial. 

El proceso de negociación de promociones 

con el gerente comercial. 

Vendedor 

El trato cordial y oportuno del vendedor. 

La información de productos brindada. 

La agilidad de la toma de su pedido. 

Producto La disponibilidad de productos. 



ESCALA DE 
VALORACIÓN 

DIMENSIONES INDICADORES 
ÍTEMS 1 2 3 4 5 

La rotación positiva semanal de los 

productos en su almacén. 

La presentación del producto. 

El material ofrecido para impulsar la venta. 

El stock disponible ofrecido por el vendedor. 

Canal de 

comunicación 

La información obtenida de la empresa a 

través del vendedor. 

La atención de su reclamo vía WhatsApp. 

La atención de su reclamo vía correo 

electrónico. 

La atención del reclamo directo en la sede de 

la empresa. 

Disponibilidad de información de la empresa 

por redes sociales. 

Imagen 

Las referencias sobre el servicio de la 

empresa. 

La cantidad de años que la empresa trabaja 

con usted. 

Los ofrecimientos de mejora en la entrega de 

su pedido. 

La sinceridad y cumplimiento de los 

acuerdos. 

expectativas 

Las bonificaciones entregadas el mes 

anterior. 

Los precios acordes al mercado. 

La imagen de marca en medios digitales y 

tradicionales. 

Valore usted del 1 al 10 según su nivel de probabilidad. 

1. Recomendaría a un familiar o amigo(a) para que seamos su proveedor,

valore del 1 al 10 según su nivel de probabilidad.

Net Promotore Score 

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Muy poco probable Muy probable 



Frecuencia de compra. 

2. Con que frecuencia usted realiza compras de producto a la empresa,

Marque según corresponda.

Semanal…….. Mensual……. 

Inversión. 

3. La inversión que usted hace con nosotros es de, Marque según

corresponda.

1000-5000……….. 6000- a más……. 

Escriba su nombre por favor…………………………………………………………… 



Objetivo: Obtener información sobre el estado actual de la fidelización del cliente 

inactivo de la empresa Lavagna S.A.C. 

Instrucciones: Estimado Cliente(a) de la empresa Lavagna S.A.C. Tenga la 

amabilidad de contestar la presente encuesta. 

Valore las afirmaciones del 1 al 5 donde, 1. Totalmente en desacuerdo, 2. En 

desacuerdo,3. Neutral, 4. De acuerdo,5. Totalmente de acuerdo. 

Dimensión Satisfacción e insatisfacción. 

1 2 3 4 5 

1. La empresa no soluciono su reclamo a tiempo, por
tanto, ya no lo considero como su principal
proveedor.

2. La empresa no mantenía sus buenos precios.

3. La empresa no era constante con sus promociones
por tanto ya no lo considero como su principal
proveedor.

4. El vendedor dejo de visitarlo por tanto ya no
considero a la empresa como su principal
proveedor.



Anexo 4. Validación de los instrumentos de recolección de datos. 

Experto 1. 
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Anexo 5. Cálculo de la población y muestra 

Población: 

Sedes #Clientes 

Clientes activos sede Chiclayo 80 

Clientes inactivos sede Chiclayo 70 

Total 150 

Muestra: 

Aplicación de la fórmula de la muestra finita 

𝑍2 ∗ 𝑁 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞 
𝑛 = 

𝛼 

𝑖2 ∗ (𝑁 − 1) + 𝑍2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞 

n = : tamaño de la muestra. 

N = : población. 

Z = : 1.96 (confianza al 95%) 

p = : 0.5 (probabilidad a favor 50%) 

q = : 0.5 (probabilidad en contra 50%) 

I = : 0.5 

Por lo tanto, se obtiene: 

1.962 ∗ 150 ∗ 0.5 ∗ 0.5 
𝑛 = 

0.052 ∗ (150 − 1) + 1.962 ∗ 0.5 ∗ 0.5 

𝑛 = 
144.06 

1.33 

𝑛 = 108 𝑐𝑙𝑖𝑒𝑛𝑡𝑒𝑠 

De la población se tomó para la investigación una muestra de 108, lo cual se 

prorrateo con 68 encuestas a clientes activos, 40 clientes inactivos. 



Anexo 6. Tablas y figuras 

Dimensión Satisfacción e insatisfacción de clientes activos. 

Tabla 1 

% clientes satisfechos e insatisfechos con los precios y bonificaciones de 

productos de alta rotación. 

Escala de Satisfacción Clientes % 

Totalmente Insatisfecho 19 28 

Insatisfecho 9 13 

Neutral 24 35 

Satisfecho 12 18 

Totalmente satisfecho 4 6 

Total 68 100 

Figura 5 

% de clientes satisfechos e insatisfechos con los precios y bonificaciones de 

productos de alta rotación. 

En la tabla 01 y figura 06, el 28% de clientes activos están totalmente 

insatisfechos con la estrategia de precios y promociones que brinda la empresa, el 

13% insatisfecho, el 18% se encuentran satisfechos y un 6% totalmente 

insatisfechos. 

Interpretación: Por lo tanto, vemos un alto nivel de insatisfacción que le 

produce los precios y bonificaciones de los productos de alta rotación. 
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Tabla 2 

% de clientes satisfechos e insatisfechos con los precios y bonificaciones de 

productos fabricados por la empresa. 

Escala de 
Satisfacción Clientes % 

Totalmente 
Insatisfecho 

15 22 

Insatisfecho 18 26 

Neutral 14 21 

Satisfecho 12 18 

Totalmente 
satisfecho 

9 13 

Total 68 100 

Figura 6 

% de clientes satisfechos e insatisfechos con los precios y bonificaciones de 

productos fabricados por la empresa. 

En la tabla 02 y en la figura 07 nos muestra que el 22% de los clientes activos 

encuestados están totalmente insatisfechos, un 26% insatisfechos, un 21% neutral, 

con 18% satisfechos y con 13% totalmente satisfechos. 

Interpretación: Por lo tanto, casi la mitad de los encuestados no están 

manifestando un grado de satisfacción favorable con la política de precios de sus 

productos fabricados o producidos por la empresa. 



Tabla 3 

% de clientes satisfechos e insatisfechos con los precios especiales por adquirir 

productos de baja rotación. 

Escala de 
Satisfacción Clientes % 

Totalmente 
Insatisfecho 

15 22% 

Insatisfecho 13 19% 

Neutral 17 25% 

Satisfecho 12 18% 

Totalmente 
satisfecho 

11 16% 

Total 68 100% 

Figura 7 

% de clientes satisfechos e insatisfechos con los precios especiales por adquirir 

productos de baja rotación. 

En la tabla 03 y figura 08 se muestra que el 22% de clientes están totalmente 

insatisfechos, el 19% insatisfechos, el 25% neutral, el 18% satisfechos y el 16% 

totalmente satisfechos con la venta cruzada que realiza la empresa. 

Interpretación: Por lo tanto, los clientes están viendo la venta cruzada algo 

poco beneficioso en su negocio y se debería revisar mejor su aplicación. 



Tabla 4 

Los descuentos en los productos de mayor rotación, esto por adquirir productos 

alternativos. 

Escala de 
Satisfacción Clientes % 

Totalmente 

Insatisfecho 
17 25 

Insatisfecho 13 19 

Neutral 17 25 

Satisfecho 9 13 

Totalmente 

satisfecho 
12 18 

Total 68 100 

Figura 8 

Satisfacción venta cruzada en alternativos. 

En la tabla 04 y figura 09 nos muestra que el 25% de clientes activos están 

totalmente insatisfechos, el 19% insatisfechos, el 25% neutral, el 13% satisfechos 

y el 18% totalmente satisfechos con los descuentos en productos de mayor rotación 

por adquirir productos alternativos. 

Interpretación: Por lo tanto, un 25% y 19% de clientes activos no les satisface 

los descuentos por adquirir productos alternativos, se debe mejorar la estrategia de 

descuentos por compra de productos alternativos. 
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Tabla 5 

Los precios especiales negociados con el gerente comercial. 

Escala de 
Satisfacción Clientes % 

Totalmente 
Insatisfecho 

11 16 

Insatisfecho 15 22 

Neutral 21 31 

Satisfecho 12 18 

Totalmente 
satisfecho 

9 13 

Total 68 100 

Figura 9 

Satisfacción Negocio de precios con el gerente. 

En la tabla 06 y figura 10, nos muestra que el 16% de clientes activos están 

totalmente insatisfechos, el 22% insatisfechos, el 31% neutral, el 18% satisfechos 

y el 13% totalmente satisfechos con la negociación que tienen de manera directa 

con el gerente comercial. 

Interpretación: Por lo tanto, podemos señalar que la empresa no está 

abordando de manera adecuada la comunicación con clientes top. 



Tabla 6 

El proceso de negociación de promociones con el gerente comercial. 

Escala de 
Satisfacción Clientes % 

Totalmente 
Insatisfecho 

13 19 

Insatisfecho 19 28 

Neutral 15 22 

Satisfecho 13 19 

Totalmente 
satisfecho 

8 12 

Total 68 100 

Figura 10 

Satisfacción negociación de promociones con gerencia comercial. 

En la tabla 07 y figura 11, nos muestra que el 19% de clientes activos están 

totalmente insatisfechos, el 28% insatisfechos, el 22% neutral, el 19% satisfechos 

y el 12% totalmente satisfechos con las promociones que logran obtener de la 

negociación directa con el gerente comercial. 

Interpretación: Por lo tanto, la empresa debe analizar mejor su estrategia de 

negociación directa con el gerente comercial. 



Tabla 7 

El trato cordial y oportuno del vendedor. 

Escala de 
Satisfacción Clientes % 

Totalmente 
Insatisfecho 

13 19 

Insatisfecho 19 28 

Neutral 14 21 

Satisfecho 15 22 

Totalmente 
satisfecho 

7 10 

Total 68 100 

Figura 11 

Satisfacción en el trato cordial y oportuno del vendedor. 

En la tabla 8 y figura 12, nos muestra que el 19% de clientes activos están 

totalmente insatisfechos, el 28% insatisfechos, el 21% neutral, el 22% satisfechos, 

el 10% totalmente satisfechos con el trato cordial y oportuno que reciben del 

vendedor. 

Interpretación: Por tanto, la empresa debe mejorar la interacción del 

vendedor con el cliente. 
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Tabla 8 

La información de productos brindada. 

Escala de 
Satisfacción Clientes % 

Totalmente 
Insatisfecho 

15 22 

Insatisfecho 16 24 

Neutral 20 29 

Satisfecho 8 12 

Totalmente 
satisfecho 

9 13 

Total 68 100 

Figura 12 

Satisfacción en la información del producto. 

En la tabla 9 y figura 13, nos muestra que el 22% de clientes activos están 

totalmente insatisfechos, el 24% insatisfechos, el 29% neutral, el 12% satisfechos 

y el 13% totalmente insatisfechos con la información de los productos que recibe 

del vendedor. 

Interpretación: Por lo tanto, la información de precios y promociones de los 

productos no esta siendo satisfactoria para su negocio. 



Tabla 9 

La agilidad de la toma de su pedido. 

Escala de 
Satisfacción Clientes % 

Totalmente 
Insatisfecho 

11 16% 

Insatisfecho 12 18% 

Neutral 18 26% 

Satisfecho 11 16% 

Totalmente 
satisfecho 

16 24% 

Total 68 100 

Figura 13 

Satisfacción agilidad en la toma de pedido. 

Tabla 10 y figura 14, nos muestra que el 16% de clientes activos están 

totalmente insatisfechos, el 18% insatisfechos, el 26% neutral, el 16% satisfechos, 

el 24% totalmente satisfechos con la forma de que el vendedor toma su pedido y 

agiliza la venta. 

Interpretación: Por lo tanto, hay un porcentaje alto, que nos indica que es 

importante para el cliente tener una mayor agilidad en la toma de su pedido como 

parte su satisfacción de seguir trabajando con la empresa. 



Tabla 10 

La disponibilidad de productos. 

Escala de 
Satisfacción Clientes % 

Totalmente 
Insatisfecho 

15 22 

Insatisfecho 12 18 

Neutral 14 21 

Satisfecho 14 21 

Totalmente 
satisfecho 

13 19 

Total 68 100 

Figura 14 

Satisfacción disponibilidad de producto. 

En la tabla 11 y figura 15, nos muestra que un 22% de clientes activos están 

totalmente insatisfechos, el 18% insatisfechos, el 21% neutral, el 21% satisfechos 

y el 19% totalmente satisfechos con que la empresa siempre cuenta con stock de 

productos. 

Interpretación: Por lo tanto, el tener stock disponible es clave para lograr una 

fidelización a largo plazo del cliente. 



Tabla 11 

La rotación positiva semanal de los productos en su almacén. 

Escala de 
Satisfacción Clientes % 

Totalmente 
Insatisfecho 

15 22 

Insatisfecho 12 18 

Neutral 14 21 

Satisfecho 14 21 

Totalmente 
satisfecho 

13 19 

Total 68 100 

Figura 15 

Satisfacción de rotación de productos en almacén del cliente. 

En la tabla 11 y figura 12, nos muestra que el 22% de clientes activos están 

totalmente insatisfechos, el 18% están insatisfechos, el 21% neutral, el 21% 

satisfechos y el 19% totalmente satisfechos con la rotación que han tenido con sus 

productos en su almacén. 

Interpretación: Esto refleja que un numero importante de clientes esta 

insatisfecho con la rotación que esta teniendo sus productos en su almacén. 



Tabla 12 

La presentación del producto. 

Escala de 
Satisfacción Clientes % 

Totalmente 
Insatisfecho 

10 15 

Insatisfecho 20 29 

Neutral 16 24 

Satisfecho 10 15 

Totalmente 
satisfecho 

12 18 

Total 68 100 

Figura 16 

Satisfacción en la presentación del producto. 

En la tabla 12 y figura 17, nos muestra que el 15% de clientes activos están 

totalmente insatisfechos, el 29% insatisfechos, el 24% neutral, el 15% satisfechos 

y el 18% totalmente satisfechos con las presentaciones de los productos que son 

ofrecidos por la empresa. 

Interpretación: Esto nos indica que la mayoría de clientes no están 

satisfechos con la presentación que tiene ciertos productos que comercializan. 



Tabla 13 

El material ofrecido para impulsar la venta. 

Escala de 
Satisfacción Clientes % 

Totalmente 
Insatisfecho 

8 12 

Insatisfecho 21 31 

Neutral 16 24 

Satisfecho 10 15 

Totalmente 
satisfecho 

13 19 

Total 68 100 

Figura 17 

Satisfacción disponibilidad de material publicitario. 

En la tabla 13 y figura 18, nos muestra que el 12% de clientes activos están 

totalmente insatisfechos, el 31% insatisfechos, el 24% neutral, el 15% satisfechos 

y el 19% totalmente satisfechos con el material publicitario para impulsar la venta 

que le brinda la empresa. 

Interpretación: Por lo tanto, se observa que el número de clientes satisfechos 

con el material publicitario es importante en comparación con el total. 



Tabla 14 

El stock disponible ofrecido por el vendedor. 

Escala de 
Satisfacción Cliente % 

Totalmente 
Insatisfecho 

14 21 

Insatisfecho 15 22 

Neutral 19 28 

Satisfecho 11 16 

Totalmente 
satisfecho 

9 13 

Total 68 100 

Figura 18 

Satisfacción información del stock disponible ofrecido por vendedor. 

En la tabla 14 y figura 19, nos muestra que el 21% de clientes activos están 

totalmente insatisfechos, el 22% insatisfechos, el 28% neutral, el 16% satisfechos 

y el 13% totalmente satisfechos con el stock que le proporciona el vendedor 

referente a un producto en específico. 

Interpretación: Por lo tanto, se muestra que un número importante de clientes 

no están conformes con la información del stock de los productos y no pueden 

realizar una buena compra. 
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Tabla 15 

La información obtenida de la empresa a través del vendedor. 

Escala de 
Satisfacción Clientes % 

Totalmente 
Insatisfecho 

13 19 

Insatisfecho 20 29 

Neutral 17 25 

Satisfecho 9 13 

Totalmente 
satisfecho 

9 13 

Total 68 100 

Figura 19 

Satisfacción en la información sobre la empresa. 

En la tabla 15 y figura 20, nos muestra que el 19% de los clientes activos 

están totalmente insatisfechos, el 29% insatisfechos, el 25% neutral, el 13% 

satisfechos y el 13% totalmente insatisfechos con la información que reciben de la 

empresa por parte del vendedor. 

Interpretación: Hay un porcentaje importante que se siente insatisfecho con 

la falta de información de la empresa, para ellos es vital conocer más a la empresa. 
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Tabla 16 

La atención de su reclamo vía WhatsApp. 

Escala de 
Satisfacción Clientes % 

Totalmente 
Insatisfecho 

14 20.6 

Insatisfecho 15 22.1 

Neutral 12 17.6 

Satisfecho 17 25.0 

Totalmente 
satisfecho 

10 14.7 

Total 68 100 

Figura 20 

Satisfacción en la atención de reclamos por WhatsApp. 

En la tabla 16 y figura 21 nos muestra que un 21% de clientes activos están 

totalmente insatisfechos, el 22% insatisfechos, el 18% neutral, el 25% satisfechos 

y el 15% totalmente satisfechos con la atención de su reclamo vía WhatsApp. 

Interpretación: Se visualiza que hay un numero considerable de clientes que no 

están satisfechos con la atención de sus reclamos vía WhatsApp, pero también hay 

clientes que si están satisfechos. 
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Tabla 17 

La atención de su reclamo vía correo electrónico. 

Escala de 

Satisfacción Clientes % 

Totalmente 
Insatisfecho 

15 22 

Insatisfecho 11 16 

Neutral 18 26 

Satisfecho 13 19 

Totalmente 
satisfecho 

11 16 

Total 68 100 

Figura 21 

Satisfacción en la atención del reclamo vía correo electrónico. 

En la tabla 17 figura 22 nos muestra que un 22% de clientes están totalmente 

insatisfechos con la atención de su reclamo vía correo electrónico, además un 16% 

están insatisfechos, mientras tanto un 19% y 16% de clientes están satisfechos y 

totalmente satisfechos respectivamente. 

Interpretación: Por tanto, el nivel de satisfacción de los clientes es relativamente 

bajo con respecto a la insatisfacción que tienen en la atención de su reclamo vía 

correo electrónico. 



Tabla 18 

La atención del reclamo directo en la sede de la empresa. 

Escala de 
Satisfacción Clientes % 

Totalmente 
Insatisfecho 

12 18 

Insatisfecho 17 25 

Neutral 18 26 

Satisfecho 11 16 

Totalmente 
satisfecho 

10 15 

Total 68 100 

Figura 22 

Satisfacción en la atención del reclamo directo en la sede de la empresa. 

En la tabla 18 figura 23 nos muestra, que el 18% y 25% de los clientes están 

totalmente insatisfechos e insatisfechos con la atención de su reclamo directo en la 

sede de la empresa, mientras que un 16% y 15% están satisfechos y totalmente 

satisfechos con la atención de su reclamo en la sede de la empresa. 

Interpretación: Por tanto, el porcentaje de insatisfacción es aún alto en comparación 

con el porcentaje de clientes satisfechos con la atención de su reclamo en la sede 

de la empresa. 



Tabla 19 

Disponibilidad de información de la empresa por redes sociales. 

Escala de 
Satisfacción Clientes % 

Totalmente 
Insatisfecho 

12 18 

Insatisfecho 18 26 

Neutral 20 29 

Satisfecho 10 15 

Totalmente 
satisfecho 

8 12 

Total 68 100 

Figura 23 

Satisfacción en la disponibilidad de información de la empresa por redes sociales. 

En la tabla 19 figura 24, nos muestra que el 18% y 26% de clientes están totalmente 

insatisfechos e insatisfechos con la disponibilidad de información de la empresa en 

redes sociales, mientras que el 15% y 12% están totalmente satisfechos y 

satisfechos con la información sobre la empresa en redes sociales. 

Interpretación: Por tanto, el porcentaje de clientes no están satisfechos con la 

información sobre la empresa en redes sociales. 



Tabla 20 

Las referencias sobre el servicio de la empresa. 

Escala de 
Satisfacción Clientes % 

Totalmente Insatisfecho 12 18 

Insatisfecho 17 25 

Neutral 22 32 

Satisfecho 7 10 

Totalmente satisfecho 10 15 

Total 68 100 

Figura 24 

Satisfacción en las referencias sobre el servicio de la empresa. 

En la tabla 20 figura 25, nos muestra que el 18% y el 25% de clientes están 

totalmente insatisfechos e insatisfechos con las referencias que tienen sobre el 

servicio de la empresa, además el 10% y el 15% de clientes están satisfechos y 

totalmente satisfechos con las referencias sobre el servicio de comercialización que 

brinda la empresa. 

Interpretación: Por tanto, el porcentaje de clientes satisfechos es bajo en 

comparación con el porcentaje de clientes satisfechos con las referencias que 

reciben sobre el servicio de comercialización de la empresa. 



Tabla 21 

La cantidad de años que la empresa trabaja con usted. 

Escala de 
Satisfacción Clientes % 

Totalmente 
Insatisfecho 

6 9 

Insatisfecho 18 26 

Neutral 17 25 

Satisfecho 17 25 

Totalmente 
satisfecho 

10 15 

Total 68 100 

Figura 25 

Satisfacción sobre el factor años de la empresa trabajando con el cliente. 

En la tabla 21 figura 26, nos muestra que el 9% y el 26% de clientes están 

totalmente insatisfechos y insatisfechos con el factor años de la empresa en el 

mercado, además el 25% y el 15% de clientes están satisfechos y totalmente 

satisfechos con el factor años de la empresa en el mercado. 

Interpretación: Por tanto, el porcentaje de clientes satisfechos con los años que 

viene trabajando la empresa con el cliente es alto, pero se tiene todavía un 

porcentaje elevado de insatisfacción. 
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Tabla 22 

Los ofrecimientos de mejora en la entrega de su pedido. 

Escala de 
Satisfacción Clientes % 

Totalmente 
Insatisfecho 

15 22 

Insatisfecho 12 18 

Neutral 23 34 

Satisfecho 12 18 

Totalmente 
satisfecho 

6 9 

Total 68 100 

Figura 26 

Satisfacción en la promesa de mejora en la entrega del pedido. 

En la tabla 22 figura 27, nos muestra que el 22% y el 18% de clientes están 

totalmente insatisfechos e insatisfechos con la promesa de mejora en la entrega 

del pedido, mientras que el 18% y el 9% están satisfechos y totalmente 

insatisfechos con la promesa de mejora en la entrega del pedido. 

Interpretación: Por tanto, es visible el porcentaje elevado de clientes que no están 

satisfechos con la promesa de mejora en la entrega del pedido. 



Tabla 23 

La sinceridad y cumplimiento de los acuerdos. 

Escala de 
Satisfacción Clientes % 

Totalmente 
Insatisfecho 

12 18 

Insatisfecho 17 25 

Neutral 20 29 

Satisfecho 8 12 

Totalmente 
satisfecho 

11 16 

Total 68 100 

Figura 27 

Satisfacción del acuerdo comercial. 

En la tabla 23 figura 28, nos muestra que el 18% y el 25% de clientes están 

totalmente satisfechos e insatisfechos con el acuerdo comercial, mientras que el 

12% y el 16% de clientes están satisfechos y totalmente satisfechos con el acuerdo 

comercial que tienen con la empresa. 

Interpretación: Esto nos indica que la empresa debe mejorar en las expectativas 

que genera sobre los clientes. 



Tabla 24 

Las bonificaciones entregadas el mes anterior. 

Escala de 

Satisfacción Clientes % 

Totalmente 
Insatisfecho 

17 25 

Insatisfecho 11 16 

Neutral 16 24 

Satisfecho 12 18 

Totalmente 
satisfecho 

12 18 

Total 68 100 

Figura 28 

Satisfacción en la entrega de bonificaciones el mes anterior. 

En la tabla 24 y figura 29, nos muestra que el 25% y el 16% de clientes están 

totalmente insatisfechos e insatisfechos con las bonificaciones entregadas el mes 

anterior, mientras que el 18% y el 18% están satisfechos y totalmente insatisfechos 

con las bonificaciones entregadas el mes anterior. 

Interpretación: Por tanto, la empresa debe considerar mejorar la expectativa del 

cliente a futuro y así lograr una mejor fidelización. 



Tabla 25 

Los precios acordes al mercado. 

Escala de 

Satisfacción Clientes % 

Totalmente 
Insatisfecho 

16 24% 

Insatisfecho 9 13% 

Neutral 20 29% 

Satisfecho 14 21% 

Totalmente 
satisfecho 

9 13% 

Total 68 100 

Figura 29 

Satisfacción en los precios acordes con el mercado. 

En la tabla 25 y figura 30, nos muestra que el 24% y el 16% de clientes están 

totalmente insatisfechos e insatisfechos con los precios establecidos acordes con 

el mercao, mientras que el 21% y el 13% de clientes están satisfechos y totalmente 

satisfechos con los precios establecidos por la empresa acorde con la coyuntura 

del país. 

Interpretación: Por tanto, la empresa debe analizar y mejorar las estrategias de 

precios y así incrementar el nivel de fidelización. 



Tabla 26 

La imagen de marca en medios digitales y tradicionales. 

Escala de 
Satisfacción Clientes % 

Totalmente 
Insatisfecho 

11 16% 

Insatisfecho 16 24% 

Neutral 16 24% 

Satisfecho 13 19% 

Totalmente 
satisfecho 

12 18% 

Total 68 100 

Figura 30 

Satisfacción en la imagen de marca de los productos en medios digitales y 

tradicionales. 

En la tabla 26 y figura 31, nos muestra que el 16% y el 24% de clientes están 

totalmente insatisfechos e insatisfechos con la imagen de las marcas en medios 

digitales y tradicionales, mientras que el 19% y el 18% están satisfechos y 

totalmente insatisfechos con la imagen de las marcas de los productos en medios 

digitales y tradicionales. 

Interpretación: Por tanto, se visualiza un nivel de insatisfacción en la imagen de las 

marcas que se comercializan por medios digitales y tradicionales. 



Tabla 27 

Recomendaría a un familiar o amigo(a) para que seamos su proveedor. 

Escala de 
Satisfacción Clientes % 

Detractores 37 54% 

Pasivos 19 28% 

Promotores 12 18% 

Total 68 100 

Figura 31 

Índice de lealtad de clientes activos. 

En la tabla 27 y figura 32, nos muestra que el 54% de clientes son detractores de 

la empresa, el 28% son pasivos y el 18% son promotores, Por tanto, el indicador 

NPS= % Promotores - %Detractores, resulta -36% un nivel bajo de recomendación 

por parte de los clientes. 

Interpretación: Por tanto, el nivel de lealtad de los clientes es bajo. 
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Tabla 28 

Con qué frecuencia usted realiza compras de producto a la empresa. 

Periodo de 
Compra Clientes % 

Mensual 24 35% 

Semanal 44 65% 

Total 68 100 

Figura 32 

Frecuencia de compra de clientes activos. 

En la tabla 28 figura 330, nos muestra que el 35% de clientes activos realizan 

pedidos mensuales mientras que el 65% realizan pedidos semanales. 

Interpretación: La empresa mantiene un alto porcentaje de ventas que se realizan 

después de un mes, la empresa no cuenta con estrategias de venta enfocadas a 

mejorar la frecuencia de compra de sus clientes. 
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Figura 33 

La inversión que usted hace con nosotros es de. 

Inversión Clientes % 

1000-5000 46 68% 

6000- a mas 22 32% 

Total 68 100 

Figura 34 

Porcentaje de clientes según su inversión en la empresa. 

En la tabla 30 figura 34, nos muestra que el 68% de clientes activos realizan 

compras menores a S/6,000.00, mientras que el 32% de clientes realizan compras 

mayores a S/6,000.00. 

Interpretación: La empresa mantiene un porcentaje alto de ventas menores a 

S/6,000.00 de inversión debido a la falta de estrategias relacionales que 

incrementen la fidelización. 
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Dimensión persona. 

El nivel de formación en cultura orientada al cliente de los colaboradores de la 

empresa es Malo. 

El nivel de motivación que tienen los colaboradores para alinearse a la nueva 

estrategia CRM es Malo. 

Interpretación: 

El resultado de la dimensión persona nos indica que los colaboradores de la 

empresa no están capacitados ni motivados para alinearse a una nueva estrategia 

empresarial orientada al cliente que lleve al logro de los objetivos comerciales. 

Dimensión Procesos. 

El nivel de información del cliente para la venta es Malo. 

El nivel de comunicación de la información del cliente entre las áreas de ventas y 

despacho es Malo. 

Interpretación: 

El resultado de la dimensión Procesos nos indica la falta de comunicación y 

disposición de información del cliente para una mejor estrategia de venta acorde a 

las necesidades del cliente. 

Dimensión Tecnología 

El nivel de actualización del hardware como servidor de base de datos es regular. 

El nivel de actualización del software para manejo de información del cliente es 

regular. 

El nivel del personal técnico encargado del manejo de la base de datos y aplicativos 

para la transformación de la data es regular. 

Interpretación: 

El resultado del nivel de actualización en tecnología y uso eficiente por parte del 

personal técnico es regular. 



Anexo 7. Autorización de la empresa 



Anexo 8. Desarrollo de la propuesta 



Diseño de la propuesta 

ESTRATEGIAS Misión FODA Cadena

Visión de valor 

Diagnóstico de la investigación 

Deficiente apoyo en las herramientas tecnológicas 

CAPTACIÓN DE: 
Nuevos clientes 

Clientes activos – clientes inactivos 

Inadecuadas estrategias de captación de cliente 

Bajos niveles de fidelización al cliente 

PERSONAS 

ANÁLISIS Y PLANIFICACIÓN 

Promover la Segmentación del  Capacitación y 

orientación al cliente  motivación del 

cliente personal 

PROCESOS CLAVE 
Diseño de senderos de relaciones con el modelo de las 6R 

R2 KPI 
KPI Retención 

R2: 

R6: 
R6 Factores de retención 

Causas de abandono Reactivación Rentabilización R3: Diseño de 
Gestión de 

mecanismos de Integración 
R3 productos, precios yreactivación. de las 5R

costos de atención 

R5: R1 
R4:

Diseño del sistema de R5 R4 Estrategias de
canales de atención 

Recuperación Referenciación referenciación 

Estrategias y acciones Estrategias y acciones 

TECNOLOGÍA 
PROMOVER AL USO DE TECNOLOGÍAS DE INFORMACIÓN PARA LA MEJORA DEL CRM 

SOFTWARE CRM – BITRIX24 CAPACITACIÓN - USO DE LAS TI 

Información de clientes Soporte técnico Procesos 

CLIENTE FIDELIZADO 



DESARROLLO DE LA PROPUESTA 

1. Introducción

La fidelización y satisfacción del cliente, es la principal preocupación para el 

negocio. Establecer una estrategia para identificar las maneras de atraer y 

mantener la atención de los clientes sobre los servicios y/o productos que pueda 

ofertar es un trabajo arduo y continuo que se debe llevar a cabo. 

Los sistemas CRM (Customer Relationship Management) resultan una 

herramienta muy útil para apoyar la estrategia de negocios, estos se encargan 

desde el manejo de ventas, marketing, soporte al cliente hasta inventarios. En sí, 

los CRM no se refieren específicamente a un software, sino más bien a una 

estrategia de negocios centrada en el cliente. 

Por medio del presente documento se estudia el proceso que se ha de llevar 

a cabo para la implementación de este software definiendo la configuración 

necesaria para su implementación, la descripción general del software, sus 

requerimientos y herramientas a utilizar 

2. Descripción de la empresa

Comercial Lavagna S.A.C. es una mediana empresa, constituida en junio de 

1973, que se encarga de la comercialización y distribución al por mayor y a nivel de 

la región Lambayeque, Cajamarca(jaén) y Piura productos para el consumo siendo 

su principal proveedor Nestlé nutrición, Nestlé Lácteos, Nestlé café; dentro de la 

negociación de canales que mantiene la empresa con su principal es ser exclusivo 

en el departamento, también la empresa mantiene alianzas estratégicas con 

fabricantes lideres de la región lo que permite tener una cartera de productos de 

alta rotación. Cuenta con una matriz en la ciudad de Chiclayo y sucursales en la 

ciudad de Piura y Jaén. Para la presente investigación se ha considerado tomar 

información sobre los clientes activos que todavía consideran a la empresa como 

su proveedor e inactivos de la empresa, los cuales no han realizado compras 

mayores a 6 meses. 

3. Organigrama de la empresa



4. Mecanismos de integración

La empresa Comercial Lavagna S.A.C. tiene cierto grado de diferenciación, por eso 

necesita integración entre los departamentos para lograr un mejor enfoque en los 

clientes, utilizando para ello: planes, contacto directo, equipos de trabajo y roles 

integrativos y estrategias de CRM. 

5. Justificación

Se destaca que el plan de estrategias de CRM que se ha desarrollado en el

estudio ha sido creado y diseñado bajo las diferentes problemáticas

identificadas en la investigación respecto al proceso de fidelización de clientes,

pues, se identificó que en la empresa hay ausencia de una estrategia relacional,

no se dispone de una base unificada sobre las preferencias y gustos de los

clientes, el personal se encuentra reacio al cambio y a la innovación digital;

situación que está afectando de forma directa en la rentabilidad de la empresa,

destacando la necesidad de implementar diferentes estrategias de CRM y se

orienten a promover el uso de las tecnologías de información para agilizar los

procesos y mejorar la multicanalidad.

Gerente 
general 

Contabilidad 
y finanzas 

Almacen y 
despacho 

Area de 
ventas 

Vendedores 



6. Misión y visión

7. Objetivos

Objetivo general 

Proponer un plan de estrategias de CRM para incrementar la fidelización del 

cliente en la empresa Comercial Lavagna S.A.C., 2022 

Objetivos específicos 

a) Promover en los colaboradores la orientación al cliente en la empresa

Comercial Lavagna S.A.C.

b) Establecer estrategias de gestión de conocimiento en la empresa Comercial

Lavagna S.A.C.

c) Desarrollar una adecuada comunicación organizacional en la empresa

Comercial Lavagna S.A.C.

d) Promover al uso de tecnologías de información en la empresa Comercial

Lavagna S.A.C, para la mejora del CRM organizacional.

En Lavagna basamos nuestro negocio en brindar un abanico de 
productos con un servicio de distribución de primera, acorde con las 
necesidades del mercado y exigencia del cliente; apoyados en un 
grupo humano integrado e identificado con los valores de 
orientación hacia el cliente; comprometidos con el crecimiento de la 
empresa. 

Ser la empresa en la línea de abarrotes con mayor presencia a nivel 
regional siempre con la cartera de productos de mayor participación 
del mercado y apoyados en la innovación para lograr nuestra 
expansión y seguir siendo el socio estratégico de los proveedores. 



8. Matriz FODA

Fortalezas Debilidades 

 Distribuidor exclusivo de productos

bandera de los proveedores

Nestlé, Alicorp.

 Relación de largos años con los

proveedores y clientes.

 Posee sucursales en Piura y jaén

como zonas mayor comercio

tradicional.

 Almacenes de gran volumen de

almacenamiento.

 Trabajadores comprometidos con

los objetivos.

 Precios competitivos.

 Falta de una estrategia relacional

 No se cuenta con una base de

datos unificada sobre las

preferencias de los clientes

 No se realizan estrategias para

volver a captar a clientes inactivos

no cuenta con un área de RRHH

que capte buenos vendedores

 No se está cubriendo el

crecimiento del mercado y la

creciente ola de mayoristas

 No presenta una propuesta de

valor acorde al cliente.

 Falta de innovación digital.

Oportunidades Amenazas 

 Apoyo financiero de los 

proveedores a la fuerza de ventas 

para el cumplimiento de los 

objetivos comerciales. 

 Aumentar la cobertura de venta en

zonas no atendidas por la

competencia.

 Apalancamiento financiero.

 Crecimiento de mercados 

mayoristas.

 Disminución en la demanda de

productos.

 Guerra de precios con los

competidores.

 Desarrollo del sector retail.

 Incertidumbre política.



9. Objetivos estratégicos

Objetivo 1. Desarrollar profesionalmente a los 
colaboradores 

Objetivo 2.Mejorar el nivel de satisfacción de los clientes. 

Objetivo 3. Incrementar anualmente las utilidades 

Objetivo 4. Ampliar el portafolio de productos. 

Objetivo 5. Lograr la integración de la información entre 
las áreas administrativas. 

Objetivo 6. Diseñar los senderos de Relaciones con las 6R 

Objetivo 7. Diseñar estrategias de crecimiento 
empresarial en correspondencia a los indicadores de 
gestión financiera, de recursos humanos, tecnológicos, 
logísticos, informáticos y de marketing 



11. Estrategias de CRM acorde a los objetivos estratégicos

N° Objetivos 
estratégicos 
propuesta 

de la 
Estrategias de CRM 

1 Desarrollar 
profesionalmente 
colaboradores. 

a los 
E1. Inducción del valor del cliente 

en la organización. 

E2. Capacitación del personal en 

temas sobre CRM. 

E3. Motivación del personal de las 

áreas relacionadascon el cliente. 

2 Mejorar el nivel 
satisfacción de losclientes. 

de E4. Capacitación del personal en 

temas sobre lafidelización del cliente. 

E5. Segmentación de los clientes 

de la empresa. 

E6. Implementación de campañas 

de asesoría alcliente. 

E7. Implementación de eventos 

promocionales. 

cliente. 

E8. Implementación de servicios al 

E9. Implementación de programas 

de fidelización delcliente. 

3 Incrementar anualmente 
las utilidades. ventas. 

E10. Rediseño de la política de 

4 Ampliar 
productos. 

el portafolio de E11. Rediseño de la presentación 

de los productos. 

5 Lograr la integración de la 
información entre las áreas 
administrativas. 

E12. Rediseño de los procesos 

orientados hacia laatención al cliente. 

6 Diseñar los senderos de 
Relaciones con las 6R 

E13. 

Retención. 

Diseño del factor R2 – 

E14. Diseño   del   factor 

Rentabilización. 

R3 – 

E15. Diseño   del   factor 

Referenciación. 

R4 – 

E16. 

Recuperación. 

Diseño del factor R5 – 

E17. 

Reactivación. 

Diseño del factor R6 – 

E18. Diseño   del   factor 

sendero de relaciones con clientes. 

R1 – 

7 Diseñar estrategias de 
crecimiento empresarial en 
correspondencia a los indicadores 
de gestión financiera, de recursos 
humanos, tecnológicos, logísticos, 
informáticos y de marketing. 

E19. Automatizar los procesos de 

gestión de clientes mediante el software 

CRM – Bitrix24. 

E20. Rediseño del uso de las 

tecnologías en relacióncon el cliente. 



12. Cadena de valor

Administración y fianzas 

Pagos a la Sunat, pago proveedores, pago persona y marketing. 

Recursos Humanos 

Capacitación a los vendedores sobre técnicas de ventas y trato al cliente. Para lograr así diferenciarnos de la 
competencia y lograr relaciones a largo plazo con nuestros clientes, también reduciríamos gastos ya que 
conseguir un nuevo cliente cuesta mucho más que mantenerlo. 

Desarrollo Tecnológico 

Sistemas de facturación electrónica, sistema de video vigilancia que ayuden a controlar el movimiento de 
mercadería y para así reducir gastos por mercadería perdida, internet, bases de datos de clientes para saber 
sus preferencias y personalizar ciertas promociones u ofertas que le puedan interesar. 

Abastecimiento 

Estudio y evaluación de los proveedores, realización de pedidos. Buena negociación de los precios de compra 
de la mercadería, economías de escala, petición de merchandising para regalar a los clientes. 

Logística Interna Operaciones Logística Externa Marketing Servicios de 
Postventa 

Almacenamiento de los 
productos, ubicación 
según su categoría, 
control de descarga de 
la mercadería, control 
de inventarios. Todas 
estas acciones 
permitirán una mayor 
eficiencia en los 
tiempos de almacenaje, 
reducción de gastos al 
evitar mercadería en 
mal estado, lo que a su 
vez beneficiará al 
cliente. 

Gestión de las ventas, 
emisión de boletas y 
facturas, cobrar el 
dinero y guardarlo en 
su módulo. 

Procesamiento de 
pedidos, 
despacho de 
mercadería. 

Buen trato de los 
vendedores, 
promociones, 
sorteos, regalos, 
publicidad, afiches y 
volantes, 
merchandising de los 
proveedores, uso de 
sistema de 
información para 
conocer al cliente. 

Resolución 
de quejas, 
cambio de 
mercadería 
defectuosa, 
fidelización 
del cliente. 
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13. Descripción de las estrategias

Objetivo estratégico 1: Desarrollar profesionalmente a los colaboradores. 

Estrategia 1. Inducción del valor del cliente en la organización 

Responsable: Área de administración 

Objetivo Alcance de la 

estrategia 

Actividades a desarrollar 

Generar dentro de 

la empresa 

Comercial 

Lavagna S.A.C, 

Chiclayo, el valor 

del cliente. 

Por medio del 

desarrollo de esta 

estrategia la 

empresa Comercial 

Lavagna S.A.C, 

Chiclayo, asienta 

los fundamentes de 

suma importancia 

para considerar al 

cliente cono valor 

principal de la 

estructura 

organizativa y 

logrará ser 

compartida esta 

ides en todos los 

colaboradores de la 

empresa. 

Actividad 1. - Capacitar a los 

colaboradores para trabajar con 

servicio de valor al cliente. 

Actividad 2. - Brindar material de 

información a todos los 

colaboradores, indicando la 

importancia del cliente para éxito 

empresarial de la organización 

Tiempo Participantes Presupuesto 

1 mes Todos los 

colaboradores de la 

empresa Comercial 

Lavagna S.A.C. 

S/ 150.000 



Objetivo estratégico 1: Desarrollar profesionalmente a los 

colaboradores. 

Estrategia 2. Capacitación del personal en temas sobre CRM. 

Responsable: Área de administración 

Objetivo Alcance de la 

estrategia 

Actividades a desarrollar 

Capacitar a los 

colaboradores 

de la empresa 

Comercial 

Lavagna S.A.C, 

Chiclayo, sobre 

los temas de 

CRM. 

Por medio del desarrollo 

de esta estrategia la 

empresa Comercial 

Lavagna S.A.C, 

Chiclayo en conjunto 

con sus colaboradores 

podrán dominar los 

escenarios de gestión y 

administración de la 

relación con el cliente en 

todos los procesos y 

actividades 

empresariales que 

realice la empresa. 

Actividad 1. - Capacitar a los 

colaboradores para que 

dominen concepto de CRM en 

la empresa. 

Actividad 2. - Capacitar en los 

aspectos cognitivos y prácticos 

a los colaboradores de la 

empresa acorde a sus 

funciones laborales para que 

los conceptos impartidos sean 

aplicados en relación al servicio 

y atención de los clientes. 

Tiempo Participantes Presupuesto 

1 mes Todos los colaboradores 

de la empresa 

Comercial Lavagna 

S.A.C. 

S/ 100.000 



Objetivo estratégico 1: Desarrollar profesionalmente a los 

colaboradores. 

Estrategia 3. Motivación del personal de las áreas relacionadas con el 

cliente. 

Responsable: Área de administración 

Objetivo Alcance de la 

estrategia 

Actividades a desarrollar 

Motivar a los 

colaboradores 

de la empresa 

Comercial 

Lavagna S.A.C, 

Chiclayo, a 

desarrollar sus 

actividades en 

función de la 

satisfacción del 

cliente. 

Por medio del 

desarrollo de esta 

estrategia los 

colaboradores de la 

empresa Comercial 

Lavagna S.A.C, 

Chiclayo podrán 

mantener un ambiente 

agradable y proactivo 

en el desarrollo de 

cada una de sus 

actividades. 

Actividad 1. - Definir objetivos y 

funciones del colaborador. 

Actividad 2. - Crear política de 

incentivos de reconocimiento a su 

esfuerzo, a nivel económico y/o 

premios (boletos de viaje, cine, 

entradas a centros recreativos de 

la zona, entre otros). 

Actividad 3. - Reconocer la labor 

del trabajador; esto puede llevarse 

a cabo por medio de la selección 

del trabajador o trabadores del 

mes, entrega de certificado o 

placa de reconocimiento. 

Tiempo Participantes Presupuesto 

Mensual - 

Permanente 

Todos los 

colaboradores de la 

empresa Comercial 

Lavagna S.A.C. 

S/ 200.000 



Objetivo estratégico 2: Mejorar el nivel de satisfacción de los clientes. 

Estrategia 4. Capacitación del personal en temas sobre la fidelización del 

cliente. 

Responsable: Área de administración 

Objetivo Alcance de la 

estrategia 

Actividades a desarrollar 

Capacitar a los 

colaboradores de la 

empresa Comercial 

Lavagna S.A.C, 

Chiclayo, sobre 

fidelización del cliente. 

Por medio del 

desarrollo de esta 

estrategia los 

colaboradores de 

la empresa 

Comercial 

Lavagna S.A.C, 

Chiclayo podrán 

dominar el 

escenario de 

ejercer 

actividades del 

negocio de forma 

idónea que 

brinde 

satisfacción, 

confianza y 

lealtad de los 

clientes. 

Actividad 1. - Capacitar a los 

colaboradores sobre las 

estrategias de fidelización del 

cliente. 

Actividad 2. - Preparar al 

personal, según su función, en 

casos prácticos del efecto de las 

estrategias CRM 

Tiempo Participantes Presupuesto 

1 mes Todos los 

colaboradores de 

la empresa 

Comercial 

Lavagna S.A.C. 

S/ 100.000 



Objetivo estratégico 2: Mejorar el nivel de satisfacción de los clientes. 

Estrategia 5. Segmentación de los clientes de la empresa. 

Responsable: Área de ventas 

Objetivo Alcance de la 

estrategia 

Actividades a desarrollar 

Segmentar los 

clientes de la 

empresa 

Comercial 

Lavagna S.A.C. 

Por medio del 

desarrollo de esta 

estrategia la empresa 

Comercial Lavagna 

S.A.C, Chiclayo 

dispondrá de clientes 

clasificados para que 

de esta manera se 

puedan focalizar las 

estrategias de 

fidelización. 

Actividad 1. - Clasificar los 

clientes según estatus (Activo, 

Inactivo) 

Actividad 2. - Clasificar los 

clientes por ingresos de venta. 

(Top, grandes, medios, bajos) 

Actividad 3. - Clasificar los 

clientes por frecuencia de 

compra. (frecuentes, habituales, 

ocasionales) 

Tiempo Participantes Presupuesto 

1 semana Todos los 

colaboradores de la 

empresa Comercial 

Lavagna S.A.C. 

S/ 50.000 



 

Objetivo estratégico 2: Mejorar el nivel de satisfacción de los clientes. 

Estrategia 7. Implementación de eventos promocionales. 

Responsable: Área de ventas 

Objetivo Alcance de la 

estrategia 

Actividades a desarrollar 

Implementar 

eventos 

promocionales a los 

clientes de la 

empresa Comercial 

Lavagna S.A.C. 

Por medio del 

desarrollo de esta 

estrategia la 

empresa Comercial 

Lavagna S.A.C, 

Chiclayo brindará 

eventos 

promocionales con 

laparticipación 

directa del cliente 

para mejorar su 

satisfacción. 

Actividad 1. Definir el día 

estratégico y la logística para el 

evento, de preferencia que se 

desarrollen en días festivos. 

Actividad 2. Seleccionar los 

productos a promocionar. 

Actividad 3. – Anunciar, con 

tiempo de anticipación, la 

realización del evento. 

Actividad 4. –Seleccionar la 

mecánica del evento promocional. 

(juegos, canje, concurso, sorteo) 

Tiempo Participantes Presupuesto 

1 semana Colaboradores del 

área de ventas de la 

empresa Comercial 

Lavagna S.A.C. 

 

 
S/ 800.000 



Objetivo estratégico 2: Mejorar el nivel de satisfacción de los clientes. 

Estrategia 8. Implementación de servicios al cliente. 

Responsable: Área de ventas 

Objetivo Alcance de la 

estrategia 

Actividades a desarrollar 

Implementar 

servicios a clientes 

de la empresa 

Comercial Lavagna 

S.A.C. 

Por medio del 

desarrollo de esta 

estrategia la 

empresa Comercial 

Lavagna S.A.C, 

Chiclayo brindará 

servicios de 

atención al cliente 

para dar respuesta a 

sus consultas y 

dudas referente a 

los productos que 

brinda la empresa. 

Actividad 1 - Definirlos canales 

de atención para brindar los 

servicios personalizados al 

cliente. (cara a cara, chat, 

telefonía). 

Actividad 2. - Realizar servicio 

Post-Venta. 

Tiempo Participantes Presupuesto 

Mensual - 

permanente 

Colaboradores del 

área de ventas de la 

empresa Comercial 

Lavagna S.A.C. 

S/ 50.000 



Objetivo estratégico 2: Mejorar el nivel de satisfacción de los clientes. 

Estrategia 9. Implementación de programas de fidelización del cliente. 

Responsable: Área de ventas 

Objetivo Alcance de la 

estrategia 

Actividades a desarrollar 

Implementar 

programas para 

fidelizar a 

clientes de la 

empresa 

Comercial 

Lavagna S.A.C. 

Por medio del 

desarrollo de esta 

estrategia la 

empresa Comercial 

Lavagna S.A.C, 

Chiclayo 

desarrollará 

programas de 

fidelización para 

atraer, involucrar y 

conservar a los 

clientes con éxito a 

largo plazo. 

Actividad 1. - Establecer 

descuentos. (por productos de 

compra regular, complementos de 

un producto, por profesión, por 

temporada) 

Actividad 2. - Establecer 

recompensas. (por acumulación de 

compras, por volumen de ventas, 

por recomendaciones o referencias) 

Actividad 3. - Crear un sistema de 

puntos. (Por cada S/10 obtiene 1 

punto, al llegar a la valla puede 

canjearlo por productos 

seleccionados). 

Actividad 4. Establecer muestra de 

gratitud. (notas de agradecimiento, 

tarjetas de días festivos, folletos de 

las marcas que se venden en la 

empresa para que puedan colocar 

en sus negocios) 

Tiempo Participantes Presupuesto 

Mensual - 

permanente 

Colaboradores del 

área de ventas de la 

empresa Comercial 

Lavagna S.A.C. 

S/ 50.000 



Objetivo estratégico 3: Incrementar anualmente las utilidades. 

Estrategia 10. Rediseño de la política de ventas. 

Responsable: Área de ventas 

Objetivo Alcance de la 

estrategia 

Actividades a desarrollar 

Rediseñar la 

política de ventas 

de la empresa 

Comercial 

Lavagna S.A.C. 

Por medio del 

desarrollo de esta 

estrategia la 

empresa Comercial 

Lavagna S.A.C, 

Chiclayo tendrá 

políticas de venta, 

bien diseñadas, 

para mejorar la 

relación de 

compromiso, 

garantía y 

flexibilidad con el 

cliente. 

Actividad 1. - Definir la política de 

venta más adecuada para mejorar 

el servicio de atención al cliente. 

Actividad 2. - Establecer política 

flexible. (Cambios y/o devoluciones 

en un periodo de tiempo) 

Actividad 3. - Establecer política de 

promociones. (vigencia y 

condiciones) 

Actividad 4. Establecer política de 

envíos. (condiciones, tiempos, 

zonificación) 

Actividad 5. - Establecer política de 

orden de pedidos. (condiciones, 

tiempo) 

Actividad 6. - Establecer política de 

segmentación de clientes. 

(condiciones, precios, 

bonificaciones) 

Tiempo Participantes Presupuesto 

Mensual - 

permanente 

Colaboradores del 

área de ventas de la 

empresa Comercial 

Lavagna S.A.C. 

S/ 50.000 



Objetivo estratégico 4: Ampliar el portafolio de productos. 

Estrategia 11. Rediseño de la presentación de los productos. 

Responsable: Área de ventas 

Objetivo Alcance de la 

estrategia 

Actividades a desarrollar 

Rediseñar la 

presentación de 

los productos que 

ofrece la 

empresa 

Comercial 

Lavagna S.A.C. 

Por medio del 

desarrollo de esta 

estrategia la 

empresa Comercial 

Lavagna S.A.C, 

Chiclayo tendrá una 

mejor presentación 

de sus productos 

para generar mayor 

atracción por parte 

del cliente. 

Actividad 1. - Ubicar los productos 

de la manera más adecuada para 

generar mayor visualización, 

atracción y expectativa del cliente. 

Actividad 2. - Desarrollar un 

catálogo de productos. (físico y 

digital) 

Actividad 3. - Presentar el catálogo 

de los productos al cliente, 

físicamente y a través de los 

diversos medios de tecnología que 

usa la empresa. (Sitio web, 

WhatsApp, E-mail) 

Tiempo Participantes Presupuesto 

1 semana Colaboradores del 

área de ventas de la 

empresa Comercial 

Lavagna S.A.C. 

S/ 200.000 



Objetivo estratégico 5: Lograr la integración de la información entre las 

áreas administrativas. 

Estrategia 12. Rediseño de los procesos orientados hacia la atención al 

cliente. 

Responsable: Área de ventas 

Objetivo Alcance de la 

estrategia 

Actividades a desarrollar 

Rediseñar los 

procesos 

orientados hacia la 

atención al cliente 

de la empresa 

Comercial 

Lavagna S.A.C. 

Por medio del 

desarrollo de esta 

estrategia la 

empresa Comercial 

Lavagna S.A.C, 

Chiclayo 

estructurará de 

manera adecuada 

susprocesos y 

actividades con 

relación a mejorar la 

atención al cliente. 

Actividad 1. - Definir los procesos 

orientados hacia la atención al 

cliente. 

Actividad 2. - Adaptar el servicio 

de atención de la mejor forma 

para una adecuada atención, 

donde los colaboradores 

muestren empatía, capacidad de 

respuesta, seguridad y 

confiabilidad. 

Tiempo Participantes Presupuesto 

1 semana Colaboradores del 

área de ventas de la 

empresa Comercial 

Lavagna S.A.C. 

S/ 200.000 



Objetivo estratégico 6: Diseñar los senderos de Relaciones con las 6R. 

Estrategia 13. Diseño del factor R2 – Retención. 

Factores de abandono: 

 F1. Ausencia de programa de incentivos acorde a la segmentación de

clientes.

 F2. Retraso en los despachos de pedidos a los clientes por falta de stock.

 F3. Ausencia de estrategias de seguimiento al cliente.

Responsable: Área de ventas 

Factor de 

abandono 

Objetivo Estrategia Actividades 

F1. Ausencia 

de programa 

de incentivos 

acorde a la 

segmentación 

de clientes. 

Reducir el 

número de 

clientes que 

abandonan en 

un 50% 

respecto al 

estatus de 

activos e 

inactivos de la 

empresa 

Comercial 

Lavagna S.A.C. 

Disponer de un 

adecuado stock 

de ítems del 

portafolio que 

redunda 

en un excelente 

servicio al 

cliente. 

Programas de 

incentivos dirigidos 

a las categorías de 

clientes Top, 

grandes, medios y 

bajos. 

Actividad 1. - 

Establecer descuento 

acorde a las 

categorías de los 

clientes. 

Actividad 2. 

Establecer muestra de 

gratitud. (notas de 

agradecimiento, 

tarjetas de días 

festivos, folletos de las 

marcas que se 

venden en la empresa 

para que puedan 

colocar en sus 

negocios) 

Actividad 3. 

Establecer 

recompensas (por 

acumulación de 



compras, por volumen 

de ventas, por 

recomendaciones o 

referencias) 

F2. Retraso en 

los despachos 

de pedidos a 

los clientes por 

falta de stock. 

Mantener un 

adecuado stock de 

productos acorde a 

sus niveles de 

rotación para una 

buena capacidad 

de respuesta en 

servicio al cliente. 

Actividad 4. - 

Desarrollo conteo 

físico trimestral del 

inventario para 

coherencia con la 

información del 

sistema. 

Actividad 5. 

Implementación de un 

sistema de gestión de 

inventarios 

F3. Ausencia 

de estrategias 

de seguimiento 

al cliente. 

Diseñar procesos 

de seguimiento al 

cliente post – 

venta. 

Actividad 6. 

Contratación de 

recurso humano 

exclusivo para para el 

seguimiento al cliente, 

Tiempo Participantes Presupuesto 

1 semana Colaboradores del área de ventas de 

la empresa Comercial Lavagna 

S.A.C. 

S/ 500.000 



Objetivo estratégico 6: Diseñar los senderos de Relaciones con las 6R 

Estrategia 14. Diseño del factor R3 – Rentabilización. 

Responsable: Área de ventas 

Objetivo Estrategias Actividades a desarrollar 

Mejorar las ventas Promocionar los 

hasta en un 50% productos de la 

Lavagna S.A.C, empresa por medios Actividad 1. Implementar 

Chiclayo en el de comunicación estrategias de publicidad. 

primer año de para llegar al 

implementación cliente. 

del CRM en Implementar 

comparación con adecuadamente el Actividad 2. Capacitar a los 

el año anterior en manejo de ratios de colaboradores sobre los ratios de 

la empresa rentabilidad para un rentabilidad para un mayor 

Comercial mayor control de las control de la liquidez empresarial. 

Lavagna S.A.C. ganancias. 

Tiempo Participantes Presupuesto 

 1 mes Colaboradores del 

 Mantenimiento

permanente

área de ventas de la 

empresa Comercial 
 S/200.00

Lavagna S.A.C. 



Objetivo estratégico 6: Diseñar los senderos de Relaciones con las 6R 

Estrategia 15. Diseño del factor R4 – Referenciación. 

Responsable: Área de ventas 

Objetivo Estrategias Actividades a desarrollar 

Dar a conocer la 

empresa 

Comercial 

Lavagna S.A.C, 

Chiclayo a todo el 

departamento de 

Lambayeque. 

Crear una página 

web de la empresa 

Comercial Lavagna 

S.A.C. 

Actividad 1. - Plasmar en la 

página web la historia de la 

empresa, misión, visión, valores, 

dirección y productos que ofrece. 

Actividad 2. Mantener actualizada 

la página. 

Adicionar en la 

cuenta WhatsApp 

Bussiness un 

catálogo de 

productos 

actualizado para 

que esté disponible 

del cliente. 

Actividad 3. - Implementación del 

catálogo de productos en la 

cuenta de WhatsApp Bussines. 

Crear una página 

Facebook de la 

empresa Comercial 

Lavagna S.A.C, 

Chiclayo. 

Actividad 4. - Creación de una 

página Facebook de la empresa 

Comercial Lavagna S.A.C, 

Chiclayo. 

Actividad 5. Mantener actualizada 

la página con publicaciones de 

post acorde a las promociones 

que se brinden en la empresa. 

Tiempo Participantes Presupuesto 

 1 mes – Página

web y Facebook.

 Mantenimiento

permanente

Colaboradores del 

área de ventas de la 

empresa Comercial 

Lavagna S.A.C. 

 S/ 1500.000 – Página web y

Facebook.

 S/40.000 Actualización y posts.



Objetivo estratégico 6: Diseñar los senderos de Relaciones con las 6R 

Estrategia 16. Diseño del factor R5 – Recuperación. 

Responsable: Área de ventas 

Objetivo Estrategias Actividades a desarrollar 

Disminuir en un 

70% la cantidad de 

reclamos de 

clientes en el 

primer año de 

implementación 

del CRM en la 

empresa 

Comercial 

Lavagna S.A.C. 

Diseñar procesos 

para la recuperación 

del cliente para 

atender 

oportunamente a 

sus reclamos y 

sugerencias en la 

empresa Comercial 

Lavagna S.A.C. 

Actividad 1. - Facilitar a los 

clientes los medios para que 

emitan sus reclamos y 

sugerencias. 

Actividad 2. Capacitar al personal 

para atender los reclamos y 

sugerencias en un tiempo 

oportuno. 

Actividad 3. Detectar los motivos 

más frecuentes de quejas y 

reclamos. 

Actividad 4. Responder a cada 

reclamo con un mensaje o correo 

electrónico donde se detalle el 

tiempo en que será solucionado. 

Tiempo Participantes Presupuesto 

 1 mes

permanente

Colaboradores del 

área de ventas de la 

empresa Comercial 

Lavagna S.A.C. 

 S/ 100.000



Objetivo estratégico 6: Diseñar los senderos de Relaciones con las 6R 

Estrategia 17. Diseño del factor R6 – Reactivación. 

Responsable: Área de ventas 

Objetivo Estrategias Actividades a desarrollar 

Reactivar el 50% 

de clientes 

inactivos en el 

primer año de 

implementación 

del CRM en la 

empresa 

Comercial 

Lavagna S.A.C. 

Diseñar un 

mecanismo de 

reactivación en 

base a corregir las 

causas que 

provocaron el 

abandono de los 

clientes en la 

empresa Comercial 

Lavagna S.A.C. 

Actividad 1. - Mejoramiento del 

servicio de despacho a los 

clientes. 

Actividad 2. Implementación de 

precios competitivos. 

Actividad 3. Desarrollo de 

actividades de seguimiento post 

venta al cliente. 

Actividad 4. Mantener informado 

a los clientes sobre los nuevos 

productos que salen al mercado y 

sobre las promociones que 

ofrece la empresa. 

Tiempo Participantes Presupuesto 

 1 mes

permanente

Colaboradores del 

área de ventas de la 

empresa Comercial 

Lavagna S.A.C. 

 S/ 100.000



Objetivo estratégico 7: Automatizar los procesos de gestión de clientes 

mediante el software CRM – Bitrix24 

Estrategia 19. Automatizar los procesos de gestión de clientes mediante 

el software CRM – Bitrix24 

Responsable: Área de ventas 

Objetivo Alcance de la 

estrategia 

Actividades a desarrollar 

Implementar un 

sistema CRM para 

la empresa 

Con el desarrollo de 

esta estrategia la 

empresa Comercial 

Lavagna S.A.C. 

dispondrá de un 

mayor control, 

acceso, seguridad e 

integridad de la 

información entre 

las áreas de la 

organización y 

gestión de clientes. 

Actividad 1. - Instalar el sistema 

CRM Bitrix 24 para la empresa. 

Actividad 2. Capacitar al personal 

para el uso del sistema CRM. 

Tiempo Participantes Presupuesto 

 1 mes

permanente

Colaboradores del 

área de ventas de la 

empresa Comercial 

Lavagna S.A.C. 

 S/ 1000.000



Objetivo estratégico 7: Automatizar los procesos de gestión de clientes 

mediante el software CRM – Bitrix24 

Estrategia 20. Rediseño del uso de las tecnologías en relación con el 

cliente 

Responsable: Área de ventas 

Objetivo Alcance de la 

estrategia 

Actividades a desarrollar 

Rediseñar el uso 

de las tecnologías 

en relación hacia 

el cliente de la 

empresa 

Comercial 

Lavagna S.A.C. 

Con el desarrollo de 

esta estrategia la 

empresa Comercial 

Lavagna S.A.C. 

tiene implementado 

las tecnologías y 

normar el correcto 

uso de ellas, para 

crear una relación 

de comunicación 

digital hacia el 

cliente. 

Actividad 1. - Definir las 

tecnologías existentes a usar con 

relación hacia el cliente. 

(WhatsApp, E-mail, SMS, 

Facebook, Bitrix 24). 

Actividad 2. Establecer la relación 

de contenido respecto a la 

tecnología a usar. 

Actividad 3. Establecer la 

frecuencia de su actualización. 

Tiempo Participantes Presupuesto 

 1 mes

 Permanente

cada 6 meses.

Colaboradores del 

área de ventas de la 

empresa Comercial 

Lavagna S.A.C. 

 S/ 100.000



14. Modelamiento de Gestión de Relación con el Cliente CRM, por medio de

Bitrix 24

Bitrix 24 es un software que registra e integra en una sola base de datos 

todas las interacciones que ocurren entre una empresa y sus clientes. Sirve para 

optimizar el flujo de trabajo en diferentes departamentos y aumentar los niveles de 

satisfacción del cliente. Permitiendo la idónea Gestión de Relación con el Cliente. 

Asimismo, es un espacio de trabajo unido que maneja los numerosos 

aspectos de operaciones diarias y tareas. CRM, Project Management & una 

Plataforma de Colaboración para su gestión empresarial. 

Las características principales de Bitrix24 incluyen: 

Pasos para la creación del CRM Bitrix 24 con el correo de la empresa : 

1. Ingresar al portal oficial de Bitrix 24 (https://www.bitrix24.es/tools/)

• Colaboración (chats, flujo de actividad, mensajes, encuestas,
integración de telefonía, llamadas de voz y video)

• CRM (prospectos, negociaciones, contactos, facturas,
formularios web, informes de ventas, automatización de
ventas, integración de canales abiertos, widget de sitios web)

• Gestión de proyectos (tareas, subtareas, gráfico Gantt,
dependencias, tareas recurrentes y seguimiento de
tareas)

• Gestión de documentos (almacenamiento y distribución
de archivos, sincronización con equipos locales,
integraciones, flujos de trabajo para la biblioteca de
documentos)

• Gestión de tiempo (tiempo de trabajo automático, su
cálculo y resumen, informes de trabajo, calendarios
compartidos)

• HR (directorio de empleados, estructura de la empresa, gráfico de
ausencias y flujo de trabajo de solicitud de permiso, anuncios y
etc.)

https://www.bitrix24.es/tools/


2. Seleccionar “Empezar Gratis”, ya que permite el manejo de hasta 1000 contacto

en su plan gratuito.

3. Se introduce el correo de la empresa y se selecciona “Registrarse gratis” y se

espera el proceso.



4. Se selecciona CRM, confirmar e iniciar



Pasos de personalización en el CRM Bitrix 24 de la empresa Comercial 

Lavagna S.A.C: 

CONTACTOS + NEGOCIOACIONES 

1. Se registra el cliente y llenan sus datos.



Se logra visualizar el contacto en la página principal 



Posteriormente de llenan los datos acordes a los procesos requeridos 

por la empresa, como se visualiza en la imagen, se han registrado ventas que 

están en desarrollo y ventas concluidas 



15. Cronograma

Estrategias 

2022 

Ene Feb Mar Abril May Jun Jul Agos Set Oct Nov Dic 

1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 

Inducción del valor del cliente 
en la organización. 

Capacitación del personal en 
temas sobre CRM. 

Motivación del personal de 
las áreas relacionadas con el 
cliente. 

Capacitación del personal en 
temas sobre la fidelización 
del cliente. 

Segmentación de los clientes 
de la empresa. 

Implementación de 
campañas de asesoría al 
cliente. 

Implementación de eventos 
promocionales. 

Implementación de servicios 
al cliente. 

Implementación de 
programas de fidelización del 
cliente. 

Rediseño de la política de 
ventas. 

Rediseño de la presentación 
de los productos. 

Rediseño de los procesos 
orientados hacia la atención 
al cliente. 

Diseño del factor R2 – 
Retención. 



Diseño del factor R3 –
Rentabilización. 

Diseño del factor R4 –
Referenciación. 

Diseño del factor R5 –
Recuperación. 

Diseño del factor R6 –
Reactivación. 

Diseño del factor R1 –
sendero de relaciones con 
clientes. 

Automatizar los procesos de 
gestión de clientes mediante 
el software CRM – Bitrix24. 

Rediseño del uso de las 
tecnologías en relación con 
el cliente. 



16. Presupuesto

Estrategias de CRM Presupuesto 

E1. Inducción   del   valor   del   cliente   en   la 

organización. 

S/150.00 

E2. Capacitación del personal en temas sobre 

CRM. 

S/100.00 

E3. Motivación   del   personal   de   las   áreas 

relacionadascon el cliente. 

S/200.00 

E4. Capacitación del personal en temas sobre la 

fidelización del cliente. 

S/100.00 

E5. Segmentación de los clientes de la empresa. S/50.00 

E6. Implementación de campañas de asesoría 

alcliente. 

S/800.00 

E7. Implementación de eventos promocionales. S/50.00 

E8. Implementación de servicios al cliente. S/50.00 

E9. Implementación de programas de 

fidelización delcliente. 

S/50.00 

E10. Rediseño de la política de ventas. S/200.00 

E11. Rediseño   de   la   presentación   de   los 

productos. 

S/200.00 

E12. Rediseño de los procesos orientados hacia 

laatención al cliente. 

S/200.00 

E13. Diseño del factor R2 – Retención. S/500.00 

E14. Diseño del factor R3 – Rentabilización. S/200.00 

E15. Diseño del factor R4 – Referenciación. S/1500.00 

S/40.00 

E16. Diseño del factor R5 – Recuperación. S/100.00 

E17. Diseño del factor R6 – Reactivación. S/100.00 

E18. Diseño   del   factor   R1   –   sendero   de 

relaciones con clientes. 

- 

E19. Automatizar los procesos de gestión de 

clientes mediante el software CRM – Bitrix24. 

S/1000.00 

E20. Rediseño del  uso de las tecnologías en 

relacióncon el cliente. 

S/100.00 

Total. S/5690.00 



Anexo 9. Validación de la propuesta 

Experto N°1. 



 

 





Experto N°2. 





 

 



Experto N°3. 







Experto N°4. 



 

 





Experto 5. 
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