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Resumen

La investigacion tuvo por objetivo, proponer el plan de estrategia CRM para
incrementar la fidelizacién del cliente en la empresa Comercial Lavagna S.A.C.,
2022. La investigacion fue de tipo béasica, enfoque mixto, de disefio descriptivo —
propositivo - transversal, la poblacion lo conformaron 108 clientes. Para la
recopilacion de informacion se usé 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 satisfaccion respecto a la atencién del vendedor, al cumplimiento
de sus expectativas, a los precios y bonificaciones de los productos, asimismo, el
24% posee un nivel de satisfaccion bajo y el 11% un nivel de satisfaccion alto; se
disefi6 un plan de estrategias de CRM para para fidelizar al cliente, estableciendo
estrategias de orientacion al cliente, gestion de conocimiento institucional,
comunicacion organizacional y uso de tecnologias de informacion mediante la
herramienta CRM Bitrix 24, todas ellas enfocadas en la fidelizacion 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 investigacion.

Palabras clave: Estrategia CRM, fidelizacion del cliente, Gestion 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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INTRODUCCION

En esta nueva normalidad nos encontramos ante un panorama super
competitivo entre empresas, en cuanto a precios, calidad, gestién de las
relaciones con el cliente y fidelizacion del cliente. Esto origina que las empresas
se ven obligadas a desarrollar estrategias relacionales apoyadas en el uso de la
tecnologia. Customer relationship management (CRM) o manejo de las
relaciones con el cliente esta4 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 vision centrada en el
producto donde se producia para copar la capacidad instalada (4P), a una visién
centrada en el cliente (4 C), columna vertebral de toda empresa, cambio
motivado por la digitalizacion, la competitividad y la oferta de productos
conmodities que han convertido al cliente en mas exigente(Chea, 2018).

En los dltimos afios como la competitividad se ha incrementado en
diferentes areas empresariales, dando un vuelco en la manera de relacionarse
con los clientes. La adopcion del CRM (Customer Relation Management) en la
estrategia empresarial, ha venido afianzandose con el enfoque relacional que
estan tomando las empresas en la gestion comercial. Es relevante para la
empresa realizar el estudio, ya que permitira vislumbrar mejores opciones para
construir alianzas estratégicas duraderas con sus clientes.(Weinstein y
McFarlane, 2017).

En Iran, en un estudio de Rangriz y Bayrami (2019), sefialaron que con
la expansion del internet, se han desarrollado diferentes herramientas
tecnoldgicas para mejorar la relacion con el clientes, volviendose una necesidad
empresarial para el pocisionamiento organizacional, fidelizacion de clientes y
ventajas competitivas.

En Espafa la consultora Connecting Visiéns ha analizado mas de 700
propuestas, las cuales mas del 60% son referentes a empresas que buscan
fidelizar a sus clientes, por detras esta obtener mejores resultados en Costes y
mejoras; esto indica la preocupacion por innovar el servicio en la pymes
(Gonzélez, 2022).

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

normalidad que implica adaptarse a los nuevos habitos de consumo y enfrentar



a los clientes mas informados y tecnol6gicamente mas actualizados. Es por este
hecho que ahora para fidelizar se requiere de una estrategia digital multicanal
gue alimente a la estrategia CRM, asi mantener una base de datos sdlida y
duradera de clientes ya que la tendencia de llegar a clientes finales de manera
directa es un hecho. Asi lo sefiala la universidad Esan ( 2020) en su investigacion
de como la crisis sanitaria ha cambiado las estrategias de distribucion de las
principales empresas de consumo masivo como Alicorp, Nestlé, etc. para
atender directamente a los clientes finales.

Si vemos en el ambito local el comercio minorista(bodegueros), post
pandemia ha crecido el nimero 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
comercializacion de productos reconocidos obtén por gestionar las relaciones
con los clientes, por eso es la necesidad que la empresa de distribucion realice
estudios significativos sobre su relacion comercial con el cliente apoyados en los
modelos y tecnologias 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 investigacion se enmarca en analizar y proponer una estrategia CRM,
ya que se ha observado que la empresa esta teniendo una desercion de clientes
y la entrada de nuevos competidores; por lo que es vital investigar su nivel de
aplicacion de una estrategia CRM. Con esta realidad argumentada, el problema
cientifico planteado en la presente investigacion es ¢De qué manera el plan de
estrategia CRM contribuye a incrementar la fidelizacion del cliente en la empresa
Lavagna S.A.C.-Chiclayo, 20227

Justificacion teorica, ya que la finalidad es de aportar conocimiento en la
aplicacion 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 podran ponerse en practica en la gestion comercial y marketing ya

gue se estara demostrando la ventaja competitiva que tiene la estrategia CRM



en el negocio.

Justificacion metodoldgica, propone una nueva estrategia y generar
conocimiento de su aplicacion.

Justificacion practica, 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 fidelizacion que tienen ellos y a la vez proponer una
estrategia CRM que incremente su cartera de clientes fieles, en consecuencia,
podran tomar mejores decisiones comerciales y aplicar una estrategia acorde
con la visién y mision. Asi también las distribuidoras del sector se beneficiaran
con esta investigacion ya que tendran datos sobre el estado actual de la
fidelizacion de los clientes y también una guia de como implementar una
estrategia CRM.

El objetivo general de la investigacion fue: Proponer el plan de estrategia
CRM para incrementar la fidelizacion del cliente en la empresa Comercial
Lavagna S.A.C., 2022.

Los objetivos especificos son, a) Diagnosticar el estado actual de la
estrategia empresarial, personas, procesos, tecnologia y fidelizacion del cliente
de la empresa Comercial Lavagna S.A.C., b) Analizar los factores que influyen
en la fidelizacion del cliente de la empresa Comercial Lavagna S.A.C., ¢)
Elaborar el plan de estrategia CRM que incremente la fidelizacién del cliente de
la empresa Comercial Lavagna S.A.C.-Chiclayo, 2022, d)Validar el plan de
estrategia CRM que incrementara la fidelizacién del cliente de la empresa
Comercial Lavagna S.A.C - Chiclayo, 2022 por juicio de expertos.

La hipotesis de investigacion es: El plan de estrategia CRM mejora la
fidelizacion de los clientes de la distribuidora Lavagna S.A.C.-Chiclayo, 2022, en

cuanto se aplique dada las condiciones.



Il. MARCO TEORICO

La estrategia CRM apoyado en la tecnologia se ha convertido en una
herramienta estratégica pilar para mejorar la fidelizacion del cliente,
concentrando su informacion y estableciendo objetivos, acciones comerciales a
largo plazo aplicados a cada tipo de cliente (Munandar et al., 2022). De manera
gue las empresas publicas y privadas deben incidir en utilizar la tecnologia CRM
con el fin de apoyar a la toma mejores decisiones por parte de los directivos, los
resultados incidiran en la competitividad y rentabilidad. Para ello el presente
trabajo de investigacién aporta un plan de estrategias CRM para incrementar la
fidelizacién del cliente de la empresa Lavagna S.A.C., con base teodrica y
poniendo en consideracion algunos antecedentes de estudio tanto nacionales e
internacionales respecto a las variables del estudio.

A nivel internacional, en Ecuador, Martinez (2020), en su investigacion
destaco por objetivo desarrollar estrategias basadas en CRM para lograr la
fidelizacion de clientes, el estudio tuvo un enfoque mixto y el disefio fue no
experimental, se usO@ por instrumentos al cuestionario y la entrevista,
instrumentos que permitieron tener por resultados que la empresa present6
deficiencia en los procesos de manejo de la imagen empresarial y corporativa,
asimismo, que la empresa no cuenta con un local fisico idéneo para la atenciéon
y espera, ademas no cuenta con lineamientos estructurados para que se
fortalezca la relacion con los clientes. Por ende, respecto a las problematicas el
autor propuso una serie de estrategias de CRM enfocadas inicialmente en
fortalecer la comunicaciéon 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 recomendoé que es indispensables que una vez implementadas
las estrategias de CRM se cuente con la actualizacion continua de los datos de
los clientes por medio de criterios de segmentacion.

Brito et al. (2018), en su estudio sobre el enfoque de fidelizacion de
clientes basado en CRM para pymes, plantearon por objetivo explorar el andlisis
de marketing por medio del desarrollo del enfoque de fidelizacién de clientes
basado em el CRM dentro del contexto de economia emergente, tuvo un enfoque

cualitativo, se presenté como resultados que la gestion de relaciones con el
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cliente puede ser mejorada usando la metodologia sistémica de interaccion
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 analisis FODA, logrando aumentar el perfil competitivo de
las empresas.

Didarul et al. (2021), en su investigacion 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 gestion de relaciones con el
cliente; el estudio fue descriptivo, no experimental. en el estudio participaron 350
clientes de bancos comerciales en Bangladesh; sefialan en sus resultados que
la orientacion 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 relacion de la
empresa con el cliente.

En Ecuador, Castro ( 2020); tuvo por finalidad el disefio de estrategias
CRM enfocadas en la fidelizacion de los clientes; el estudio fue no experimental
prospectivo, y se contd con la participacion 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 mostrO medianamente satisfecho con el servicio, el
36% indicé que existe poca adaptacion de la empresa para atender sus
necesidades, el 46% sefaldé que las expectativas respecto a la calidad de la
atencion no son cubiertas. En este aspecto, en INDUPAC se propuso una
estrategia CRM para el area comercial y ventas, y asi desarrollar la actividad
comercial basada en una relacion personalizada que cubra las necesidades del
cliente.

En Ecuador, Chavez (2019), en su trabajo de investigacién tuvo por
objetivo disefar estrategias de mercadeo para las microempresas del Cantén la
Libertad, el enfoque fue cuantitativo y el disefio no experimental, se dispuso con
la participacion de 132 microempresas; como resultado se obtuvo que el 88% de
ellas dispuso menos de un afo de actividad y el 62% considera que los clientes
son fundamentales para el crecimiento y competitividad del negocio como

asimismo se destacd que el 89% no usa tecnologias para que gestione la



relacién con sus clientes. Por ende, se sugiere capacitar al personal sobre
herramientas tecnoldgicas como el CRM gratuitas que ayudan a fortalecer las
areas 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 fidelizacion de clientes en la
distribuidora de agroquimicos Agrosoltec SRL — Lambayeque” cuyo propésito fue
elaborar una estrategia CRM para fidelizar al cliente, el disefio fue no
experimental propositivo; concluyé que se tuvo mejoras en los procesos de
compra, lealtad y satisfaccion del cliente; ademas se recomendoé tener mas 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 fidelizacion del cliente, de enfoque cuantitativo y cuya
muestra es en base a los clientes activos de la empresa inversiones avicola
Genesis, aplico una encuesta para conocer el nivel de fidelizacion del cliente y
disefiar una estrategia CRM , ademas se obtuvo suficiente evidencia cientifica
gue indica la incidencia directa y positiva de la estrategia CRM en mejorar la
fidelizacion del cliente. Concluyo también que la estrategia CRM mas que un
software es una filosofia corporativa donde ubica al cliente en el centro de su
estrategia y ejecucion de todas las actividades front end y back end de la
corporacion.

Quispe (2019), en su estudio respecto a las estrategias custumer
relationship management y fidelizacion del cliente, tuvo por objetivo, conocer la
relacion que presentan las estrategias CRM sobre la fidelidad, el estudio fue
correlacional y el disefio no experimental, se contd con la participacion 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 organizacion para
atender a sus requerimientos, de igual manera se establecié que el 51, 76% de
los clientes sintetizaron tener altos niveles de fidelizacion de la empresa. Se
identificd que entre ambas variables existe relacién por el de que al desarrollar
estrategias de CRM en la organizacion esto influenciara a que se mejore la
fidelizacioén del cliente, conllevando a tener mejores procesos de relacién con el

cliente y mayor rentabilidad.



Matta (2019), En su estudio plantea por objetivo realizar un disefio de
CRM para la mejora de los procesos de gestion en los pedidos de una pyme
alineada a fidelizar al cliente; el enfoque fue cuantitativo y el disefio no
experimental prospectivo; participaron una cantidad de 25 clientes; los
resultados presentados sefialaron que mediante el uso de la tecnologia RUP
como estrategia de CRM permitido que se mejore la efectividad de la
administracion de peticiones y con ellos también se potencializa el cumplimiento
de objetivos y fidelizacion de los clientes; estableciendo de esta manera el
enriquecimiento de la administracién de pedidos, permitiendo mejores procesos
y atencién personalizada en base a los gustos y preferencias del cliente.

Alvarez (2021), en su estudio tuvo por objetivo, analizar la relacion que
presenta la implementacion de estrategias CRM de la fidelizacion de los clientes
de una empresa oOptica; el estudio fue cuantitativo y el disefio no experimental de
corte transversal, se contd con la participacion de 336 clientes, de los mismos
gue se llego a destacar que el 42, 9% de ellos indicaron que la empresa no viene
implementando estrategias CRM de igual manera se identificO que 65, 2%
presentaron buenos niveles de fidelizacion hacia la organizacion, de igual
manera se concluyé que la implementacion de estrategias CRM influye
positivamente sobre la fidelizacion de los clientes por ente se destaca que una
empresa al desarrollar estrategias de gestion de clientes conllevara a que la
atencion sea mas personalizada, se conozca los gustos y preferencias del
cliente, favoreciendo al posicionamiento y fidelizacion.

En lo que respecta al andlisis tedrico de la variable Customer Relationship
Management, se destaca su fundamentacion en la Teoria que tiene su mismo
nombre, donde se destaca que el CRM se caracteriza por ser una estrategia que
permite la gestion de las relaciones e interacciones que presentan una
organizacion 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 teoria de Chamberlain quién sefiala
gue las estrategias de una organizacién son el resultado de la interaccion de

esfuerzos desarrollados dentro de la empresa o alrededor de la entidad con los



aspectos cognitivos del estratega, resaltando ademas 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
obtencion de vuelos resultados (Jiménez y Jiménez, 2018).

Newswire (2022), seiala que las estrategias de CRM, consisten en el
perfil del consumidor a través de la obtencién de sus datos para lograr una
personalizacién en la comunicacion; segundo una comunicacion hibrida y
Unicanal que atraerd trafico en los puntos de venta e e-conmerce; tercero la
gestion del dato a través de tecnologia como CRM, para potenciar las campafias
dirigidas.

El cliente B2B, es aquella persona o empresa que adquiere productos
destinados a la produccion de otros productos y/o servicios donde sus procesos
de negociacion, pagos, abastecimiento, compras los esta haciendo a traves del
uso de transacciones electronicas(Vidulich y Duque, 2014)

Segun Cano (2021), sefiala que el Marketing relacional, es la accion o
proceso de crear nuevas relaciones con clientes o stakeholders involucrados en
la accion comercial o mejorar las mismas, también son las acciones de marketing
dirigidas a concretar la relacion a largo plazo. Por es vital estar cerca del cliente
para tener mayor cercania a sus expectativas y que se sienta parte de la
organizacion (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) Consecucion de
las metas, tiene mucho que ver el uso eficiente de los recursos y la mano de la
direccién 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 habitos
y modas, tendencias sociales, situacion econdémica, legislacién. d) contemplar la
existencia de la competencia, el proceso de compra es unico e irrepetible que
solo puede ser ganado por uno.(pag. 28-31), entonces la estrategia viene a
representar el eslabén entre la empresa y el entorno en que se desenvuelve.

Segun Sarli (2015),FODA, significa fortalezas, oportunidades, debilidades



y amenazas. Es una herramienta que indica a través de un cuadro la situacion
actual de persona, empresa u organizacion obteniendo un diagnostico de
manera precisa, en consecuencia, de ello, tomar decisiones alineadas a los
objetivos y politicas establecidas. La importancia de utilizar una matriz de analisis
FODA es que nos facilita la busqueda y el andlisis metodolégico de todos los
factores que intervienen en el ambito de estudio, con el fin de tener mejor
informacién al momento de tomar decisiones.

Factor externo, elemento ligado al entorno donde se desenvuelve la
organizacion, sobre el que esta no tiene un impacto organizativo; Factor interno,
elemento donde la empresa genera un impacto, asi 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 posicion competitiva
de la empresa; Oportunidades, factores externos que influyen de manera
positiva en la posicion competitiva de la empresa(Speth, 2016).

Segun Reyes-Martinez et al.( 2017),Mision; es sin duda el rasgo mas
importante de toda organizacion. La definicion de lo que es saber donde se dirige
la empresa, si esto no se establece a menudo las empresas acaban en algun
lugar no previsto. Las empresas exitosas tienen un horizonte definido
permitiendo establecer las objetivos estratégicos y organizacionales, ala vez que
tienen una vision clara de como sera la empresa en el futuro.

Segun Pierrend Hernandez(2020),define al Cliente como la persona o
empresa que crea una transaccion comercial de un bien o servicio utilizando los
medios digitales o tradicionales. Ademas, define a una empresa como un ente
gue genera un producto o servicio para un mercado determinado utilizando
capital, materiales, recurso humano y tecnologia. Asimismo, Ogbonnaya y
Emeka (2020) define a la Fidelizacion del cliente como algo mas que una
relacion a largo plazo es la adhesion a los productos y servicios que ofrece una
empresa, también se incluye estar pendiente del cliente a través de los diferentes
canales de comunicacion de la empresa. Lo que se busca es generar rentabilidad
por medio de un cliente fidelizado que esta en constante adquisicion de los
productos o servicios (p.6).

El modelo de las 6R del negocio(Fernandez, 2017), presenta dos drivers



importantes. Tipo de relacion que se entabla con el cliente, Identificar elementos
necesarios para que la relacion 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:
Retencion, Relacion, Referenciarian, Rentabilizacion, Reactivacion vy
Recuperacion. Ademas, este modelo analiza los tres conceptos esenciales en el
modelo que son, clientes, procesos y estrategias. Adicional se puede considerar
Recursos Humanos y tecnologia. (Maldonado y Freire, 2016) dimensionan el
modelo en los términos siguientes:

Relacion. La empresa debe alienar su estrategia centrada en el cliente
requisito indispensable, mantener una relacion cordial y hacerle sentir al cliente
valorado, dando un servicio personalizado en todo su ciclo de vida con la
empresa y asi poder fidelizarlo y ser rentable en el tiempo (Lubis et al., 2020).

Retencion. Lograr que el cliente trabaje con la empresa el mayor tiempo
posible a través de incentivos.

Rentabilizacion. Es responsabilidad de la empresa que el cliente sea mas
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 disminucién de ventas.

Referenciacion. Punto neuralgico atacar al mercado, incorporar al mix de
comunicacion. Nos referimos a la experiencia de marca, la reaccién del mercado
gque afectan al margen de ventas es bueno aplicar estrategias de precios
acompafado con publicidad.

Recuperacion. Es subsanar los vacios 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
insatisfaccion del cliente.

Reactivacion. Toda empresa ha contado con clientes que han desertado,
es aqui donde se debe aplicar el proceso de captacién del cliente y reactivar su
atencion en la empresa para que sea un prospecto para una futura presentacion
del portafolio de productos o servicios, de hecho, va a ser mas eficiente que
retener a uno que ya es cliente.

Modelo IDIC, los autores confirman que para aperturar y mantener una
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relaciéon comercial con el cliente se requiere 4 etapas; identificar, diferenciar,
interactuar y adaptar(Peppers & Rogers, 2021). Modelo QCI (Quality competitive
index), indice competitivo de la calidad se centra en las actividades de:
adquisicion, penetracion, retencién 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 unién europea, fue elaborado para identificar
factores de satisfaccion 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. Asi 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
gestion que implica por lo tanto renovar los procesos de ventas, distribucion,
facturacion, atencion al cliente, etc; esto quiere decir que afecta a todas las
personas que estan en interaccion con el cliente en todas sus formas y soportada
por la tecnologia. Asimismo, Asim et al. (2021)La estrategia de CRM permite
tratar de forma eficaz la relacion con el cliente; entrega informacion relevante del
cliente a todos los niveles de la organizacion y son usados para mejorar la
relacion.

Kamrul y Hasebur (2015),tres son los objetivos que persigue el CRM;1)
Mantener una comunicacion fluida con el cliente, el uso de la informacion
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, gestion del conocimiento, entre otros.3) Permite remarcar
elementos claves que permitiran la efectividad de la estrategia CRM.

Segun 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 tecnologia puede tener un pale preponderante(p.4). Para los autores
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clasifican al CRM segun su finalidad y procesos internos: El CRM analitico es el
proceso que transforma los datos de preferencias del cliente en informacién
relevante para nutrir al CRM estratégico y operativo. EI CRM operativo centra su
trabajo en la automatizacion de los procesos de marketing, ventas y servicio al
cliente; EI 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 organizacion, a las tacticas y operaciones de la misma. El CRM debe ser
la solucion a la estrategia y su proceso de implantacion debe ser coherente con
ella. b) Personas, el uso adecuado de la tecnologia y para que se obtenga
resultados se debe gestionar el cambio en la cultura, formacion y la
comunicacion interna de las personas que pertenecen a la empresa. c)Procesos,
realizar una reingenieria de procesos para perfeccionar a la relacion comercial
con el cliente; esto se llega a que sean mas eficaces y eficientes. De igual forma
la implantacion de la tecnologia los hace mas rentables y eficaces. d) Tecnologia,
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 alcazar, la
inversion 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 disefio de una base de datos
cuya finalidad es conocer a los clientes potenciales. b) Segmentar, crear
informacion de valor a la empresa a través de la segmentacion de clientes segun
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 accion 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 fidelizacién(Baran &
Galka, 2016).

En lo que respecta a la fidelizacion de los clientes, esta se llega a
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fundamentar en la Teoria del mercado eficiente, esta teoria lo lleg6 a desarrollar
el Premio Nobel de Economia de Eugene Fama, quien sefiala 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 econémico (Villamayor,
2021).

Asimismo, se sustenta en la i sobre el Marketing, quien sefiala que la
mercadotecnia se alinea a las estrategias a considerar para la satisfaccion de las
necesidades del cliente, caracterizandola como una disciplina de procesos
sociales y administrativos que requieren los clientes mediante el intercambio de
productos o servicios, asimismo, destaca que la fidelizacion permite que se
reduzcan los costes en la aplicacion de estrategias para tener mas clientes,
sefialando que adquirir un nuevo cliente cuesta 5 a 7 veces mas caro que
mantener uno fidelizado (Weinstein, 2018).

Para Al-Abdallah & Ahmed (2018), llegar a la fidelizacion es lograr la
satisfaccion cumpliendo deseos e identificar necesidades, ademas las
organizaciones hoy en dia no solo se deben dedicar a atraer nuevos clientes sino
a lograr relaciones a largo plazo con los existentes.

Segun Luz(2021), la medicién de la fidelizacion , consiste en determinar
la efectividad de cambios destinados a satisfacer al cliente, dicha medicion se
hace a través de los parametros de satisfaccion esto nos indica un indicio de
fidelidad pero no en un 100% , se necesita dos parametros mas, que son el nivel
de relacion de los clientes con la competencia la cual se mide si los cambios que
la empresa ha realizado produce alguna transformacién en la preferencia
positiva 0 negativa respecto a nuestros competidores, otro parametro es la
frecuencia de compra y la cantidad invertida por el cliente en cada transaccion.
Esta informacién nos da un alcance de la importancia de cliente y el valor que
representa para la compainiia.

Cliente fiel, personas que siempre adquieren los mismos articulos en el
mismo punto de venta o proveedor y realizan transacciones financieras con la
misma empresa, (de Guzman Miranda, 2014).por tanto los principios basicos que
comparten el CRM y el marketing relacional son, a) Marketing de segmentacién

o personalizacién, b) Generar beneficios mutuos a largo plazo, c) Generar mejora
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continua y aportar valor al cliente, d) Orientacion de la empresa hacia el cliente,
e) Requiere marketing interno y riguroso, e) Dirigir la motivacion, capacitacion y
evaluacion del empleado hacia la relacion continua con el cliente, f) Busca la
satisfaccion del cliente en cada relacion con el cliente, con énfasis en el servicio
hacia el cliente.

Fidelizacién del cliente, Pierrend Hernandez( 2020),es mas que una
relacion a largo plazo, también una afinidad a los productos o servicios de una
empresa; ademas de tener siempre presente al cliente en las redes sociales y
otros que presente la empresa.(p. 12). Segun Guadarrama & Rosales (2015), la
accion estratégica centrada en el cliente, debe estar orientado a un marketing de
personalizacion; saber que, cuando, en qué condiciones y a qué precio pueden
pagar es decir formarles expectativas y hacerlos parte de la organizacion(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 tunel de conversion donde nos sefiala en

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

Segun la fase donde se situé el cliente, adecuas la estrategia hacia una
mejor experiencia. Se ha encontrado estudios donde sefialan la efectividad de la
estrategia CRM, asi 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 vision centralizada y corporativa.

De igual manera, en base a las variables de investigacion desarrolladas
se destaca al objetivo 9 “Industria, Innovacion e Infraestructura” de los Obijetivos
de Desarrollo Sostenible de la Organizacion de las Naciones Unidas, en la cual
se enfatiza que mediante los procesos de industrializacion, innovacion e
infraestructura, se pueden mejorar las actividades econdmicas y competitivas
permitiendo que se actue en la gestion empresarial el involucramiento de nuevas
tecnologias que faciliten el desarrollo del comercio de forma eficiente en el uso
de sus recursos (ONU, 2022).
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I1l. METODOLOGIA

3.1.

3.2.

Tipo y disefio de investigacion

3.1.1. Tipo de Investigacion: investigacion Basica, toda investigacion que
esta dirigida a generar conocimiento a través de las observaciones de las
caracteristicas de los hechos o de su relacion entre ellos (Concytec, 2018).
El enfoque que se da a la investigacion es de tipo mixta, ya que se
recopilaron datos numéricos y no numéricos para dar respuesta a los
objetivos de la investigacion y dar respuesta a la problemética de
investigacion (Hernandez y Mendoza, 2018). Ademas, es de tipo
descriptivo - propositivo, en la cual, Hurtado (2012), sefiala que la
investigacion propositiva se centra en el diagnostico de problematicas para
luego plantear posibles propuestas solucion, es asi como en el estudio se
describio la situacion actual de la fidelizacion del cliente y se propusieron
estrategias de CRM para incrementar la fidelizacion del cliente en la

empresa Lavagna S.A.C.

3.1.2. Disefio de Investigacién: El disefio de la investigacion se realizé de
manera no experimental ya que no se manipularon las variables en estudio
Estrategia CRM vy fidelizacion del cliente, se estudiaron tal y como se
observan en su ambiente natural (Hernandez y Mendoza, 2018). Asi
también es de corte transversal ya que la recoleccion de datos se realizé

en un solo momento.

Variables y operacionalizacion

Una variable es una propiedad que sufre variaciones por tanto es
sometida a una medicién y observacion.

Estrategia CRM (Variable independiente)

e Definicién conceptual: Definicion conceptual. Segun 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 organizacion. se trata de una aventura
de cambio estratégico, de procesos y de organizaciéon por medio de la
cual una compafia busca administrar mejor sus actividades en torno al

cliente”(p. 8).
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e Definiciobn operacional: Es la gestion del marketing relacional
apoyada en la tecnologia que debe generar valor a los clientes de
consumo masivo para lograr la fidelizacion de los clientes Top en la
ciudad de Chiclayo.

Fidelizacion del Cliente (Variable dependiente)

e Definicién conceptual: Pierrend Hernandez( 2020) define a la
fidelizacién del cliente, mas que una relacién a largo plazo, sino una
afinidad a los productos o servicios de una empresa; ademas de tener
siempre presente al cliente en las redes sociales y otros que presente
la empresa (p. 12).

e Definicion operacional: afinidad del cliente con la empresa respecto
al grado en que se han cumplido sus expectativas y/o parametros
preestablecidos en relacion con un servicio adquirido.

3.3. Poblacién, muestra, muestreo y unidad de analisis

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).

e Criterios de inclusion: 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.

e Criterios de exclusion: 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

participes del estudio.

Muestra: Como el total de la poblacion es conocida vy finita, se realiz6 el
célculo de la muestra finita, tomando en consideracion un muestreo
probabilistico aleatorio simple, de lo cual, para saber cuantos del total se
estudia se aplico la férmula de la muestra finita, de lo cual con un 95% de
confiabilidad y un margen de error del 5%, se determin6 una cantidad de

108 clientes (Ver anexo 5). “Una muestra es un subconjunto de la poblacién
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3.4.

gue esta interesado en estudiar, la cual se obtienen datos y dicha muestra

debe ser especifica” (Hernandez y Mendoza, 2018).

Técnicas e instrumentos de recoleccion 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 informacion respecto al objeto de la investigacién, mientras que,
los instrumentos se caracterizan por ser el medio que usan los
investigadores para recolectar la informacion y estos pueden ser
identificados por medio de formularios escalas de opinion entre otros
(Sanchez et al., 2021).

Es de esta manera, como se destacO por técnica a la encuesta y la
entrevista, mientras que, por instrumentos de recoleccion de datos se tomd
en consideracion al cuestionario de fidelizacion del cliente dirigido a los
duefios de tiendas mayoristas, bodegas e instituciones clasificados como
clientes activos e inactivos de la empresa, el cuestionario consté de una
cantidad de dos dimensiones, en la cual la dimension satisfaccion e
insatisfaccion constd de 6 dimensiones y 27 items, los que fueron
evaluados en una escala Likert (1. Totalmente insatisfecho, 2. Insatisfecho,
3. Neutral, 4. Satisfecho, 5. Totalmente satisfecho), asimismo, se la
dimension lealtad constd de 3 indicadores y 3 items, los que fueron
analizados en una escala ordinal. Por otro lado, en lo que respecta al
analisis de la variable Customer Relationship Management, se utilizo la
ficha de entrevista, en la que se plantearon un total de 7 items dirigidas al

Gerente Comercial y jefe de sistemas.

El referente al proceso de validez de los instrumentos estos pasaron por un
proceso de validacion 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 brindd sus aportes y sugerencias en
la elaboracion de los items, logrando determinar que los indicadores
planteados si miden las variables de investigaciéon, denotando coherencia,

consistencia y aplicabilidad.
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3.5.

3.6.

3.7.

El proceso de confiabilidad de los instrumentos se lleg6 a desarrollar por
medio de la puntuacion de Alfa de Cronbach, destacando una calificacion
entre el cero y la unidad, donde los valores que mas se acerque a cero

indicardn mayor confiabilidad del instrumento.

Procedimientos

Se realizara la encuesta a los clientes activos e inactivos de la muestra o
base de datos de la empresa, se elegira generando numeros aleatorios
para que cualquiera tenga posibilidad de ser encuestado. Una vez que
acepte participar en el estudio se utilizara el cuestionario para la recoleccion

de la informacion.

Métodos de analisis de datos

Una vez obtenido los datos, se procedera al ingreso de los datos al
programa de estadistica SPSS, luego el resultado se llevara a tablas de
Excel para generar los graficos que van a permitir un mejor analisis de los

indicadores.

Aspectos éticos

En lo concerniente al aspecto de beneficencia, se establece que con el
desarrollo de la investigacion se orienta a realizar el bien tanto a los
involucrados en la investigacion como a la sociedad; en lo que respecta al
principio de no maleficencia, se hizo hincapié que la investigacion no realiz6
dafo alguno intencionalmente a los involucrados en el proyecto; de acuerdo
al criterio de autonomia, se establecié 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 determin6 porque no
se discrimina a ninguno de los participantes en la investigacién, por el
contrario se les brindo todo respeto e igualdad para aplicar los instrumentos

de recoleccion de datos Bajo su propio consentimiento.
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IV. RESULTADOS
Luego de que se aplicaron los instrumentos de recoleccion de datos se continué
con el proceso de organizacion de la informacion y se presenté en tablas y
figuras, buscando continuamente responder a los objetivos de la investigacion y
con ello establecer la realidad problemética detallada en el estudio.
Primer objetivo especifico: Diagnosticar el estado actual de la estrategia
empresarial, personas, procesos, tecnologia y fidelizacién 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 identifico que actualmente los colaboradores de la organizacion 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 relacion y buen trato qué se debe otorgar
a los clientes de la empresa. De igual manera, se identifico que los colaboradores
poseen bajos niveles de motivacion para el cumplimiento de objetivos, dado que
la organizacion no se dispone de una adecuada planificacion estratégica
institucional por lo que gran parte de los colaboradores no conoce la mision y la
vision de la organizacién conllevando a que se limite su compromiso con la
rentabilidad de la empresa y con la calidad de atencion al cliente.
Ademas, el gerente manifestd que, los colaboradores solo atienden a los
requerimientos de los clientes mas no recogen datos importantes de ellos ni e
identifica con facilidad los gustos y preferencias de cada uno de ellos, no brindan
una atencion personalizada y la comunicacion que existe entre las areas de
venta y el despacho son inadecuadas. Por otro lado, se identificd, que en la
empresa no se dispone con un sistema o una base de datos tecnolégica lo que
limita a identificar cuales son los clientes potenciales como a sus gustos y
preferencias y cada qué tiempo compran, todos los procesos se desarrollan de
manera empirica lo que limita el adecuado manejo de informacion sobre el
cliente. Asimismo, se llegé a determinar qué no se brindan capacitaciones
continuas a los colaboradores de la empresa, limitando su compromiso,
motivacion e involucramiento con los procesos tecnoldgicos, toma de decisiones

y cumplimiento de objetivos organizacionales.
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Segundo objetivo especifico: Analizar la fidelizacion del cliente de la empresa
Comercial Lavagna S.A.C.-Chiclayo.
Clientes activos.

Figura 1

Nivel de satisfaccion de los clientes.

¥ Bajo
® Medio

Alto

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

Cuestionario de fidelizacion 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 satisfaccion
respecto a la atencion del vendedor, a los canales de comunicacion 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
organizacion en las ventas, asimismo se destaco que el 24% posee un nivel de
satisfaccion bajo y el 11% un nivel de satisfaccion alto; resultados que
demuestran la necesidad de la empresa para implementar estrategias dirigidas

a la fidelizacion de los clientes.
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Figura 2

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

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

Acorde a los resultados que se muestran en lafigura 2, se ha llegado a establecer
gue existe un 54% de clientes que tienen la caracteristica de detractores de la
empresa, un 28% tienen la caracteristica de pasivos y el 18% presenta
caracteristica de ser promotores; por ello, en base a los porcentajes identificados
se han determinado que el nivel de indice de lealtad, NPS=%promotores-

%detractores, resulta en un -36% que indica un nivel bajo de recomendacion 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 organizacién dispone de un alto porcentaje de
ventas semanalmente, por lo que las estrategias de CRM que se implementen
en la investigacion tienen que estar orientadas a una evaluacion de rotacion 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 estan 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 rotacion.

Clientes inactivos.
Figura 3

Analisis de clientes inactivos.
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Nota. La figura muestra los porcentajes de indice de lealtad de los clientes
inactivos hacia la empresa. Fuente: Cuestionario de fidelizacion aplicado a los

clientes inactivos
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Acorde alos resultados que se muestran en la figura 3, se hallegado a establecer
que el 70% de los clientes inactivos sefialaron que la empresa no llegé a
solucionar su reclamo a tiempo oportuno, por lo tanto, ya no lo han considerados
cono su principal proveedor, mostrandose como una gran problemética para la

fidelizacion de los clientes.

De igual forma, se ha identificado que, el 58% de los clientes sefiald que la
empresa no mantenia muy buenos precios acorde al mercado, situacion que les
conllevé 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 destacO que, el 53% de los colaboradores sefialaron 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 identificé que el 78% de los clientes enfatizaron que el
vendedor dejo de visitarlo y ofrecerle informacion 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 destacé que, la empresa
requiere implementar estrategias de relacién con el cliente, donde se tome en
consideracién 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 informacion mediante el uso de herramientas tecnoldgicas.
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V. DISCUSION
En el desarrollo del capitulo de discusion del presente estudio, se toméd en
consideracion las diferentes valoraciones estadisticas descriptivas que se
obtuvieron de aplicar los instrumentos de recoleccion de datos, resultados que
fueron de suma importancia y relevancia para el desenvolvimiento del estudio,
ademds las puntuaciones obtenidas se contrastaron con los trabajos previos
detallados en la investigacion y se realizé6 una triangulacion con las
fundamentaciones tedricas.
En lo concerniente al objetivo especifico: Diagnosticar el estado actual de la
estrategia empresatrial, personas, procesos, tecnologia y fidelizacion del cliente
de la empresa Comercial Lavagna S.A.C., se identificO mediante la aplicacion
de la entrevista al cliente que mediante la entrevista al gerente general, se
identifico que la organizacion 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 mas no
recogen datos importantes de ellos ni se identifican con facilidad los gustos y
preferencias, no brindan una atencién personalizada y la comunicacion que
existe entre las areas de venta y el despacho son inadecuadas, ademas la
empresa no se dispone con un sistema o una base de datos tecnoldgico, todos
los procesos se desarrollan de manera empirica lo que limita el adecuado
manejo de informacion sobre el cliente.
Asimismo, se contrasta con los resultados de Didarul et al. (2021), quienes en
su investigacion sefialaron que los grandes cambios generacionales, cambios
en el mercado y el auge de nuevas tecnologias; esto trajo a un gran retroceso,
por lo cual, la orientacion 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
relacion de la empresa con el cliente.
Se coincide con el estudio de Martinez (2020), quien sefiala que la empresa de
analisis no cuenta con un local fisico idoneo para la atencion y espera, ademas
no cuenta con lineamientos estructurados para que se fortalezca la relacion con

los clientes; por ende, respecto a las problematicas el autor propuso una serie
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de estrategias de CRM enfocadas inicialmente en fortalecer la comunicacién
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 recomendo6
gue es indispensables que una vez implementadas las estrategias de CRM se
cuente con la actualizacién continua de los datos de los clientes por medio de
criterios de segmentacion.

De igual forma, se contrasta con Luz (2021), la medicion de la fidelizacion
consiste en determinar la efectividad de cambios destinados a satisfacer al
cliente, dicha medicién se hace a través de los paradmetros de satisfaccion esto
nos indica un indicio de fidelidad pero no en un 100% , se necesita dos
parametros mas, que son el nivel de relacion de los clientes con la competencia
la cual se mide si los cambios que la empresa ha realizado produce alguna
transformacion en la preferencia positiva 0 negativa respecto a nuestros
competidores, otro parametro es la frecuencia de compra y la cantidad invertida
por el cliente en cada transaccion. Esta informacién da un alcance de la
importancia de cliente y el valor que representa para la compafiia.

Asimismo, se coincide con el aporte de De Guzman (2014), quien sefiala que
el cliente fiel, personas que siempre adquieren los mismos articulos en el
mismo punto de venta o proveedor y realizan transacciones financieras con la
misma empresa, (de Guzman Miranda, 2014).por tanto los principios basicos
gque comparten el CRM y el marketing relacional son, a) Marketing de
segmentacion o personalizacion, b) Generar beneficios mutuos a largo plazo,
c) Generar mejora continua y aportar valor al cliente, d) Orientacion de la
empresa hacia el cliente, e) Requiere marketing interno y riguroso, e) Dirigir la
motivacion, capacitacion y evaluacion del empleado hacia la relacion continua
con el cliente, f) Busca la satisfaccion del cliente en cada relacion con el cliente,
con énfasis en el servicio hacia el cliente.

De igual manera, se acepta el aporte de Rodero (2019), quien sefialé 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) Consecucién
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de las metas, tiene mucho que ver el uso eficiente de los recursos y la mano de
la direccion 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
habitos y modas, tendencias sociales, situacion economica, legislacion. d)
contemplar la existencia de la competencia, el proceso de compra es Unico e
irrepetible que solo puede ser ganado por uno (pag. 28-31), entonces la
estrategia viene a representar el eslabon entre la empresa y el entorno en que
se desenvuelve.

En lo que respecta al segundo objetivo especifico: Analizar la fidelizacion del
cliente de la empresa Comercial Lavagna S.A.C.-Chiclayo se destacé que los
clientes activos poseen un nivel medio de satisfaccion respecto a la atencion
del vendedor; resultados que demuestran la necesidad de la empresa para
implementar estrategias dirigidas a la fidelizacion de los clientes. Ademas, de
determind que el nivel de indice de lealtad, NPS=%promotores-%detractores,
resulta en un -36% lo que indica un nivel bajo de recomendacion de la empresa
por parte de los clientes hacia sus amigos o familiares; asimismo que las
estrategias deben estar abocadas en su mayoria a implementacion de
estrategias de caracter semanal, dado que el 65% de los clientes enfatizaron
una frecuencia de compra semanal, finalmente se sefialé que el 68% de los
clientes presentan una inversion de 1000 a 5000 en la empresa.

Mientras que, en la evaluacién de los clientes inactivos, se identifico que, el
70% de los clientes inactivos sefialaron que la empresa no llegé a solucionar
su reclamo a tiempo oportuno; el 58% de los clientes sefalé que la empresa no
mantenia muy buenos precios acorde al mercado, el 53% de los colaboradores
sefialaron que la empresa no era constante con las promociones en sus
productos el 78% de los clientes enfatizaron que el vendedor dej6 de visitarlo y
ofrecerle informacién 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 destacd que, la empresa requiere implementar estrategias de
relacion con el cliente, donde se tome en consideracion 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 sefialé que los clientes
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presentan un nivel medio de satisfaccion con el servicio, el 36% indic6 que
existe poca adaptacion de la empresa para atender sus necesidades, el 46%
sefiald que las expectativas respecto a la calidad de la atencion no son
cubiertas. En este aspecto, en INDUPAC se propuso una estrategia CRM para
el area comercial y ventas, y asi desarrollar la actividad comercial basada en
una relacién personalizada que cubra las necesidades del cliente.

De igual manera, se contrasta con el estudio de Chavez (2019), quien indico
gue el sector microempresario en ecuador presenta brechas operativas para la
innovacion y sugiere capacitar al personal sobre herramientas tecnoldgicas
como el CRM gratuitas que ayudan a fortalecer las areas 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 indico que una estrategia CRM permite fidelizar al cliente y tener
mejoras en los procesos de compra, lealtad y satisfaccion del cliente; ademas
se recomendo tener mas de cerca al cliente sobre sus necesidades e
inquietudes a través del contacto de medios digitales.

Se acepta el aporte de Pierrend (2020), quien sefiala al Cliente como la persona
0 empresa que crea una transaccién comercial de un bien o servicio utilizando
los medios digitales o tradicionales. Ademas, define a una empresa como un
ente que genera un producto o servicio para un mercado determinado utilizando
capital, materiales, recurso humano y tecnologia. Define también a la
Fidelizacion del cliente como algo mas que una relacion a largo plazo es la
adhesion a los productos y servicios que ofrece una empresa, también se
incluye estar pendiente del cliente a través de los diferentes canales de
comunicacion de la empresa. Lo que se busca es generar rentabilidad por
medio de un cliente fiel que esta en constante adquisicion de los productos o
servicio.

En lo que respecta al objetivo especifico tres, referente al disefio de la
propuesta sobre el plan de estrategias de CRM para la fidelizacion de clientes,
se establecieron diferentes estrategias de reactivacion y recuperaciéon para los
clientes inactivos, asi como estrategias de retencion y rentabilizaciéon hacia los
clientes activos de la organizacion ,Estas estrategias van a estar integradas

para generar caminos de fidelizacion segun segmento del cliente; gestion de
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conocimiento institucional, comunicacién organizacional y uso de tecnologias
de informacion mediante la herramienta CRM Bitrix 24, todas ellas enfocadas
en la fidelizacion del cliente, gestiébn empresarial y rentabilidad de la empresa.
Se contrasta con el estudio de Aguilar (2018), quien sefialé que la estrategia
CRM mejoro los procesos de Compras, servicios, lealtad, satisfaccion 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 indice
promedio de fidelizacion del cliente registrados de un 90% y 50% menos de
fuga de clientes para el afio 2019.

De manera similar ce coincide con los resultados de Valverde (2019), quien en
indico que la estrategia CRM mas que un software es una filosofia corporativa
donde ubica al cliente en el centro de su estrategia y ejecucion de todas las
actividades front end y back end de la corporacion.

Asimismo, se coincide con el estudio de Quispe (2019), quien identificO por
resultados que los clientes calificaron de nivel medio de a las estrategias
implementadas por la organizacion para atender a sus requerimientos, de igual
manera se establecid que los clientes sintetizaron tener altos niveles de
fidelizacion de la empresa; donde luego de un analisis de relacion se establecio
gue al desarrollar estrategias de CRM en la organizacion influenciara a que se
mejore la fidelizacién del cliente, conllevando a tener mejores procesos de
relacion 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 tecnologia RUP como
estrategia de CRM permitido que se mejore la efectividad de la administracion
de peticiones y con ellos también se potencializa el cumplimiento de objetivos
y fidelizacion de los clientes; estableciendo de esta manera el enriquecimiento
de la administracion de pedidos, permitiendo mejores procesos y atencion
personalizada en base a los gustos y preferencias del cliente.

De manera similar se coincide con los resultados de Alvarez (2021), donde el
autor enfatiza que la implementacién de estrategias CRM influye positivamente
sobre la fidelizacién de los clientes, por ende, se destaca que una empresa al
desarrollar estrategias de gestidon de clientes conllevara a que la atencién sea

mas personalizada, se conozca los gustos y preferencias del cliente,
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favoreciendo al posicionamiento y fidelizacion.

Ademas, se acepta el aporte de Guerola (2021), quien indica que toda cultura
organizacional centrada en el cliente y apoyada en la tecnologia CRM debe
ayudar a mejorar los resultados de la empresa. Esta apuesta por la innovacién
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 gestion que implica por lo tanto renovar los procesos de
ventas, distribucion, facturacion, atencién al cliente; esto quiere decir que afecta
a todas las personas que estan en interaccién con el cliente en todas sus formas
y soportada por la tecnologia. La estrategia de CRM permite tratar de forma
eficaz la relacion con el cliente. Entrega informacion relevante del cliente a
todos los niveles de la organizacion y son usados para mejorar la relacion.
Ademas, 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 tecnologia puede tener un pale
preponderante(p.4). Para los autores clasifican al CRM segun su finalidad y
procesos internos: EI CRM analitico; 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 investigacion se hace
énfasis en el involucramiento con el Objetivo de Desarrollo Sostenible 9 de la
ONU “Industria innovacion e infraestructura”, destacando asi que, se promueve
ayudar al crecimiento y desarrollo econdmico mediante un plan de estrategias
de CRM para que mediante su analisis y su aplicacion se llegue a mejorar los
procesos de fidelizacién de clientes en las organizaciones, lo que involucra al
compromiso de los colaboradores por concretar los objetivos institucionales y
generar mayores rentabilidades a la organizacién mediante la relacién con el

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

1. En el andlisis y diagndstico de la situacion actual de la estrategia
empresarial, personas, procesos y tecnologia de la empresa Comercial
Lavagna S.A.C.-Chiclayo, mediante la entrevista realizada al gerente
general, se identificO que la organizacion no dispone de una adecuada
cultura orientada hacia el cliente, solo se atiende a los requerimientos de los
clientes mas no se recogen datos importantes de ellos, ni se identifican con
facilidad los gustos y preferencias, no se brinda una atencién personalizada
y ademas la empresa no se dispone con un sistema o una base de datos
tecnoldgico; todos los procesos se desarrollan de manera empirica lo que
limita el adecuado manejo de informacion sobre el cliente.

2. A través del andlisis de la fidelizacion del cliente de la empresa Comercial
Lavagna S.A.C.-Chiclayo, se destacO que los clientes activos poseen un
nivel medio de satisfaccion respecto a la atencion del vendedor; ademas, el
nivel de indice de lealtad, posee un nivel bajo de recomendacion de los
clientes hacia sus amigos o familiares. Respecto a la evaluacion de los
clientes inactivos, se identific6 que, el 70% de los clientes inactivos
enfatizaron que la empresa no llegd a solucionar su reclamo a tiempo
oportuno; mientras que, el 58% indicaron que la empresa no mantenia
precios competitivos; por tales razones, ya no consideraron a la empresa
como su principal proveedor.

3. Al diseiar el Plan de estrategias de CRM para para fidelizar al cliente,
Comercial Lavagna S.A.C, se establecieron diferentes estrategias de
orientaciéon al cliente, gestibn de conocimiento institucional, comunicacion
organizacional y uso de tecnologias de informacion mediante la herramienta
CRM Bitrix 24, todas ellas enfocadas en la fidelizacion del cliente, gestion
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
investigacién; por lo tanto, es apta para mejorar la fidelizacion de los clientes;
asimismo dieron su aporte y sugerencias para potencializar las ideas

plasmadas en las estrategias de CRM.
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VIl. RECOMENDACIONES

1. Al gerente general de la empresa Comercial Lavagna S.A.C., liderar la
aplicacion de las estrategias de CRM planteadas en la presente
investigacion, con el propoésito de potencializar los procesos, funciones y
actividades desarrolladas por la organizacion y con ello orientarlas a la
fidelizacién de los clientes, contribuyendo con el posicionamiento de la

organizacion y; por ende, en su rentabilidad.

2. A los gerentes comerciales de la empresa, asumir con proactividad la
implementacion de las estrategias de CRM, fomentando un trabajo en
equipo donde todos los colaboradores se encuentren involucrados con las
actividades relacionadas a la gestion de clientes, dado que ello conllevara
a una mejor personalizacion en la atencion, fortalecimiento del servicio,

mayor fidelizacion 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 organizacion, que no se resistan al cambio, por el
contrario, se involucren con el uso de tecnologia en los procesos de
relacion con el cliente dado que ello influenciaréa en el seguimiento y control
de su fidelizacién, lo que conllevara a que se fortalezca la calidad de

atencion, la competitividad y posicionamiento.

4. A la comunidad cientifica, tomar en cuenta el presente informe de
investigacion dado que se brindaron resultados sumamente importantes
respecto a la identificacion de factores determinantes de fidelizacion de
clientes y estrategias de CRM, asimismo, se les invita a ampliar el tema
buscando mejorar no solo la relacion y administracion de los clientes, sino

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

PROPUESTA

Justificacién

Se destaca que el plan de estrategias de CRM que se ha desarrollado en
el estudio ha sido creado y disefiado bajo las diferentes probleméticas
identificadas en la investigacion respecto al proceso de fidelizacion de
clientes, pues, se identific6 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 innovacién digital; situacion que esta 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 tecnologias de informacion para agilizar los procesos y mejorar la

multicanalidad.
II. Objetivos

Objetivo general
Proponer un plan de estrategias de CRM para incrementar la

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

Objetivos especificos

a) Promover la orientacion al cliente en la empresa Comercial
Lavagna S.A.C.

b) Establecer estrategias de gestién de conocimiento en la empresa
Comercial Lavagna S.A.C.

c) Desarrollar una adecuada comunicacion organizacional en la
empresa Comercial Lavagna S.A.C.

d) Promover al uso de tecnologias de informacién en la empresa

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

lll. Principios
Los principios que se han considerado en la investigacion son la

transparencia, la igualdad, la humanidad.
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IV. Disefio de la propuesta
Figura 4

Disefio de la propuesta.

ESTRATEGIAS Mision FODA Cadena

Visién de valor
Diagndstico de la investigacion

CAPTACION DE:
Nuevos clientes
Clientes activos — clientes inactivos

PERSONAS

ANALISIS Y PLANIFICACION

Promover la Segmentacion de Capacitacion y
orientacion al Cliente motivacion del

cliente colaborador.

PROCESOS CLAVE

TECNOLOGIA

PROMOVER AL USO DE TECNOLOGIAS DE INFORMACION PARA LA MEJORA DEL CRM

SOFTWARE CRM - BITRIX24 CAPACITACION - USO DE LAS TI
\

J

!

CLIENTE FIDELIZADO

Nota. Disefio de la propuesta de estrategias de CRM.
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ANEXQOS
Anexo 1. Matriz de consistencia.

Formulacion del problema

Objetivos

Hipdtesis

Problema general:

¢,De qué manera se disefia un plan de estrategia
CRM para incrementar la fidelizacion del cliente
en la empresa Lavagna S.A.C.-Chiclayo, 20227

Problema especifico:
a) ¢Cual es el estado actual de fidelizacion del
cliente de la empresa Lavagna S.A.C.?

b) ¢ Cudl es el nivel de fidelizacidn del cliente de
la empresa Lavagna S.A.C.?

¢) ¢ Cémo elaborar el plan de estrategia CRM que
incremente la fidelizacion del cliente de la
empresa Comercial Lavagna S.A.C.-Chiclayo?

d) Como se realizard la validacion del plan de
estrategia CRM que incrementara la fidelizacién
del cliente de la empresa Lavagna S.A.C.-
Chiclayo?

Objetivo general:

Proponer un plan de estrategia CRM para
incrementar la fidelizacién del cliente en la
empresa Comercial Lavagna S.A.C., 2022.
Objetivos especificos:

a) Diagnosticar el estado actual de la estrategia
empresarial, personas, procesos, tecnologia y
fidelizacion del cliente de la empresa Comercial
Lavagna S.A.C.-Chiclayo.

b) Analizar la fidelizacién del cliente de la
empresa Comercial Lavagna S.A.C.-Chiclayo.

c) Elaborar el plan estrategia CRM que
incremente la fidelizacion del cliente de la
empresa Comercial Lavagna S.A.C.-Chiclayo.

d) Validar el plan estrategia CRM que
incrementara la fidelizacion del cliente de la
empresa Lavagna S.A.C.-Chiclayo.

El plan de estrategia CRM mejora la fidelizacién
de los clientes de la distribuidora Lavagna S.A.C.-
Chiclayo, 2022, en cuanto se aplique dada las
condiciones.

Técnicas e instrumento

Técnica: Entrevista y encuesta
Instrumento: Ficha de entrevista y cuestionario.

Tipo y disefio de investigacion

Poblacion y muestra

Variables y dimensiones

Tipo de investigacion: Bésica.

Enfoque metodoldgico: Mixto.

Disefio: No experimental, descriptivo-propositivo.
Esquema:

M: Muestra.

O: Observacion.
T: Teoria. P
P: Propuesta

M @ O T

Poblacion: 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
Estrategia Personas
CRM Procesos clave
Tecnologia
Fidelizacion Satisfaccion
del Cliente Lealtad




Anexo 2. Cuadro de operacionalizacion de variables

Inversion

. . ESCALA DE
VARIABLE DEFINCION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES p
MEDICION
Segun Luz (2021), “El CRM no Mision y Vision
es ni un concepto ni un Estrategia FODA
proyecto, es una estrategia de Cadena de valor
negocios que busca conocer, Nivel de formacion.
- Personas
prever y administrar las L . Nivel de motivacion.
dades de | - Es la gestion del marketing
necesidades de los clientes i i i6 i
Estrategia CRM ] Y relacional apoyada en la Nivel de informacion del cliente
) potenciales de una 3 para la venta. .
(Variable L rata d tecnologia que debe generar Procesos clave Ordinal
) organizacion. se trata de una ) ; acid
Independiente) wra d b ratéqi valor a los clientes de consumo Nivel comunicacion de
aventura de cambio estratégico, ) o i i4 i
_ .. | masivoy lograr su fidelizacion. informacion del cliente.
de procesos y de organizacion Nivel de actualizacién hardware
por medio de la cual una Nivel de actualizacién software
compafiia busca administrar Tecnologia
) o Nivel de personal técnico para
mejor sus actividades en torno
. " manejo de base de datos.
al cliente”(p. 8).
Pierrend Hernandez( 2020) Precios y bonificaciones
define a la fidelizacion del Vendedor
cliente, mas que una relacion a Satisfaccion e Producto
. . Ordinal
Fidelizacion de | largo plazo, sino una afinidad a insatisfaccion. Canal de comunicacién
) o Evaluar el estado actual de la
Clientes los productos o serviciosdeuna | = ] Imagen
) 3 fidelizacion del cliente con la
(Variable empresa; ademas de tener expectativas
) ) . empresa Lavagna S.A.C.
dependiente). siempre presente al cliente en NPS Ordinal
las redes sociales y otros que - i
y q Lealtad Frecuencia de compra Ordinal
presente la empresa.(p. 12)
Ordinal




Anexo 3. Instrumento de recoleccion de datos

Guia de entrevista de Customer Relationship Management
Autor: Marco Antonio Il Peralta Castillo

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

tecnologia indispensable para disefiar una estrategia CRM.

Instrucciones: Estimado Gerente comercial de la empresa Lavagna S.A.C. Tenga
la amabilidad de contestar la presente encuesta

DIMENSIONES INDICADORES ITEMS

¢,Cual considera usted que es el nivel de
formacioén que posee el colaborador para el
manejo de la cultura orientada hacia el
cliente? ¢Por qué?

Formacion.

Personas

¢,Cudl considera usted que es el nivel de
motivacién que posee los colaboradores para
el cumplimiento de los objetivos que a futuro
se planteara por el uso del CRM? ¢ Por qué?

Motivacién.

¢ Es adecuada la informacién del cliente que

Informacion.
recoge el vendedor para la venta?

Procesos clave ¢La comunicacion de la informacion del

comunicacion. cliente entre las areas de ventas y despacho,
es adecuado?

¢ Cual es el nivel de actualizacion del

Hardware ;
hardware como servidor de base de datos?
¢ Cual es el nivel de actualizacién del
Software software para manejo de informacion del
Tecnologia cliente?

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

Personal Técnico




Cuestionario de recoleccién de fidelizacién al cliente
Autor: Marco Antonio Il Peralta Castillo

Objetivo: Obtener informacion sobre el estado actual de la fidelizacion 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 ITEMS 112]31 45

Los precios y bonificaciones de productos de
alta rotacion.

Los precios y bonificaciones de productos
fabricados por la empresa.

Los precios especiales por adquirir productos
de baja rotacion.

Precios y
bonificaciones | Los descuentos en los productos de mayor

rotacion, esto por adquirir productos
alternativos.

Satisfaccion e
insatisfaccion. Los precios especiales negociados con el
gerente comercial.

El proceso de negociacion de promociones
con el gerente comercial.

El trato cordial y oportuno del vendedor.

Vendedor La informacién de productos brindada.

La agilidad de la toma de su pedido.

Producto La disponibilidad de productos.




ESCALA DE
VALORACION

DIMENSIONES | INDICADORES e SR

La rotacién positiva semanal de los
productos en su almacén.

La presentacion del producto.

El material ofrecido para impulsar la venta.

El stock disponible ofrecido por el vendedor.

La informacion obtenida de la empresa a
través del vendedor.

La atencion de su reclamo via WhatsApp.

La atencién de su reclamo via correo

Canal de L
electrénico.

comunicacién

La atencién del reclamo directo en la sede de
la empresa.

Disponibilidad de informacién de la empresa
por redes sociales.

Las referencias sobre el servicio de la
empresa.

La cantidad de afios que la empresa trabaja
con usted.
Imagen

Los ofrecimientos de mejora en la entrega de
su pedido.

La sinceridad y cumplimiento de los
acuerdos.

Las bonificaciones entregadas el mes
anterior.

expectativas Los precios acordes al mercado.

La imagen de marca en medios digitales y
tradicionales.

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

1. Recomendaria a un familiar o amigo(a) para que seamos su proveedor,
valore del 1 al 10 segun su nivel de probabilidad.

Net Promotore Score

0 123 4567 8 |9 10

Muy poco probable Muy probable



Frecuencia de compra.

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

Semanal........ Mensual.......

Inversion.

3. Lainversion que usted hace con nosotros es de, Marque segun
corresponda.

1000-5000........... 6000- a mas.......

Escriba sunombre por favor..........ooo



Objetivo: Obtener informacion sobre el estado actual de la fidelizaciéon 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.

Dimensién Satisfaccion e insatisfaccion.

112|345

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

2. La empresa no mantenia 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. Validacion de los instrumentos de recoleccién de datos.

Experto 1.

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FICHA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

TITULO DE LA TESIS: “Customer Relationship8 Management para fidelizar al cliente, Comercial Lavagna S.A.C, Chiclayo”

CRITERIOS DE EVALUACION
w g RELACION ENTRE
] @ , RELACION ENTRE | RELACION ENTRE | RELACIONENTRE | ELITEM Y LA | OBSERVACIONES
z & INDICADOR ITEMS LAVARIABLEY | LADIMENSIONY | ELINDICADORY | pecniesta Yi0
2 = LADIMENSION | ELINDICADOR ELITEM > (Ver | RECOMENDACIONES
a instrumento
detallado adjunto)
Sl NO SI NO SI NO SI NO
¢Cual considera usted que es el nivel de
= formacion que posee el colaborador para el
Fomacion. manejo dg la pgultura orientada hapcia el X x x X
D cliente? ; Por qué?
. iCual considera usted que es el nivel de
22 ¥ motivacion que posee los colaboradores para
Motivacion el cumplimignlo de los objetivos que a fxro % % x x
se planteara por el uso del CRM? ; Por qué?
25 :Es adecuada la informacion del cliente que
n Procesos Informacion. recoge el vendedor para la venta? 5 X % X
3 clave ¢La comunicacion de la informacion del
e Comunicacion. cliente entre las areas de ventas y despacho, X x X X
§ es adecuado?
iCudl es el nivel de actualizacion del
§ T : Harduare hardware como servidor de base de datos? X X X X
= ¢ Cual es el nivel de actualizacion del software
2 Software para manejo de informacion del cliente? % X % %
g ¢Se realiza capacitaciones al personal
) técnico encargado del manejo de la base de
E Personal Tecnico datos y aplic?ﬁvos para la tr'a(:\sfonnacién de X X X X
% la data?
§» :Cual considera usted que es el nivel de
E Precios y formacion que posee el colaborador para el x x % %
w bonificaciones manejo de la cultura orientada hacia el
w Procesos cliente? ; Por qué?
Satisfaccion e | Nivel de actualizacion | ;Cual considera usted que es el nivel de
insatisfaccio h motivacion que posee los colaboradores para » x x x
el cumplimiento de los objetives que a futuro
se planteara por el uso del CRM? ; Por qué?
Nivel de actualizacion | ;Es adecuada la informacion del cliente que 5 . 2 2
software recoge el vendedor para la venta?
Nivel de personal iLa comunicacion de la informacion del
técnico para manejo | cliente entre las areas de ventas y despacho, X X X X
de base de datos. | es adecuado?




VARIABLE

DIMENSION

INDICADOR

ITEMS

CRITERIOS DE EVALUACION

RELACION ENTRE
LA VARIABLE Y
LA DIMEMSION

RELACION ENTRE
LA DIMENSION
EL INDICADOR

RELACIOMN ENTRE
EL INDICADOR Y
ELITEM

RELACION ENTRE
ELITEMY LA
OPCION DE
RESPUESTA (Wer
insirumento
detallado adjunto)

Sl NO

Sl HO

Sl HO

Sl NGO

OBSERVACIOMES
YO
RECOMENDACIOMNES

Fidelizacion del Cliente (Variable Dependiente)

Satisfaccion

Precios y
bonificaciones
Vendedor
Producta

Los precios especiales negociados con el
gerente comercial.

X

X

X

El proceso de negociacion de promociones
con &l gerente comercial.

£

e

®»

El frate cordial y oportuno del vendedor.

La informacion de productos brindada.

La agilidad de la toma de su pedido.

La disponibilidad de productos.

ES E

EAEAEAE

w [ | =

ES ER R

Vendedor

La rotacion positiva semanal de los productos
en su almacén.

=

=

]

[

La presentacicn del producto.

El matenal ofrecido para impulsar la venta.

Producta
Canal de
comunicacion

El stock dizgponible ofrecido por el vendedor.

La informacion obtenida de la empresa a
través del vendedor.

R o

E N

La atencion de su reclamo via WhatsApp

E B A

-

E B A

La atencion de su reclamo via comeo
electronico.

=

La atencion del reclamo directo en la sede de
la empresa.

Canal de
comunicacion
Imagen

Disponibilidad de informacion de la empresa
por redes sociales

Las referencias sobre el servicio de la
empresa

La cantidad de afios que la empresa frabaja
con usted.

Les ofrecimientos de mejora en la entrega de
su pedido.

La sincerdad y cumplimiento de los acuerdes.

expectativas

Las bonificaciones entregadas el mes
anteriar.

Los precios acordes al mercado.

La imagen de marca en medics digitales y
tradicionales.

La sinceridad y cumplimiento de los acuerdos.

Expectativas

Las bonificaciones  entregadas el mes
anterior.

Los precios acordes al mercado.
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CRITERIOS DE EVALUACION
w g RELACION ENTRE
@ 7 4 RELACION ENTRE | RELACION ENTRE | RELACIONENTRE | ELITEM YLA | OBSERVACIONES
T & INDICADOR ITEMS LAVARIABLE Y | LADIMENSIONY | ELINDICADORY | pecpiecTa (ver Yi0
< = LADIMENSION | EL INDICADOR ELITEM > RECOMENDACIONES
> B instrumento
detallado adjunto)
Sl NO SI NO SI NO SI NO
La imagen de marca en medios digitales y » X " x
tradicionales._ _ _
NPS Recomendaria a un familiar ¢ amigo(a) para x 9 % %
que seamos su proveedor.
z Con que frecuencia usted realiza compras de
lealtad Frecuencia de compra producio a la empresa. X X X X
(riversion (l;g inversion que usted hace con nosofros es % o % %

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ x ] Aplicable después de corregir[ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Mg. Edward Cardenas del Aguila
DNI: 16779036

Especialidad del validador: Maestro en Administracion de Negocios

No aplicable [ ]

Mg. Edward Cardenas del Aguila

EXPERTO VALIDADOR




UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

. TITULO DE LA INVESTIGACION:

“Customer Relationship Management para fidelizar al cliente, Comercial Lavagna
S.A.C, Chiclayo™

. NOMBRE DEL INSTRUMENTO:

Cuestionaric para recoger informacion sobre Customer Relationship Management y
fidelizacion del cliente de la empresa Comercial Lavagna S.A.C.

. TESISTA:

Bach: Marco Antonio || Peralta Castillo

. DECISION:

Después de haber revisado el instrumento de recoleccién de datos, procedid a
validarlo teniendo en cuenta su forma, estructura y profundidad; por tanto, permitira
recoger informacién concreta y real de la variable en estudio, coligiendo su
pertinencia y utilidad.

OBSERVACIONES: Apto para su aplicacion

APROBADO: Sl X NO

Chiclayo, 08 de junio de 2022,

16779036
Mg. Edward Cardenas del Aguila
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GRADOS Y TiTULOS

La Direccién de Documentacion e Informacion Universitaria y Registro de Grados y Titulos, a través del Jefe de
la Unidad de Registro de Grados y Titulos, deja constancia que la informacion contenida en este documento se
encuentra previamente inscrita en el Registro Nacional de Grados y Titulos administrada por la Sunedu.

INFORMACION DEL CIUDADANO
Apellidos

Nombres

Tipo de Documento de Identidad
Numero de Documento de Identidad

INFORMACION DE LA INSTITUCION
Nombre

Rector

Director

Secretario General

INFORMACION DEL DIPLOMA
Grado Académico
Denominacién

Fecha de Expedicion
Resolucién/Acta

Diploma

Fecha Matricula

Fecha Egreso

CODIGO VIRTUAL 0000754519

CARDENAS DEL AGUILA
EDWARD

DNI

16779036

UNIVERSIDAD PARTICULAR DE CHICLAYO
PINGO JARA ROGER

ORTIZ PRIETO ALBERTO

VARGAS ASCURRA HEVER WALTER

MAESTRO

MAESTRO EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS
16/10/2013

473-2013-CU-UDCH

A743304

Sin informacion (****)

Sin informacion (****)

Lugary fecha de emisién de la presente constad [l
Santiago de Surco, 28 de Mayo de 2022 I_!- su NED U

=

Firmado digitalmente por:
intendenais Nsclonal de

Superior Universitaria
Motivo: Servidor de
- Agente automatizado.

JESSICA MARTHA ROJAS BARRUETA Fecha: 28/05/2022 14:00:41-0500
JEFA
Unidad de Registro de Grados y Titulos
Superintendencia Nacional de Educacion
Superior Universitaria - Sunedu

Esta constancia puede ser verificada en el sitio web de la Superintendencia Nacional de Educacion Superior Universitaria - Sunedu

(www.sunedu.gob.pe), utilizando lectora de codigos o teléfono celular enfocando al codigo QR. El celular debe poseer un software gratuito
descargado desde internet.

Documento electrénico emitido en el marco de la Ley N° Ley N° 27269 — Ley de Firmas y Certificados Digitales, y su Reglamento
aprobado mediante Decreto Supremo N° 052-2008-PCM.

(*) El presente documento deja constancia unicamente del registro del Grado o Titulo que se sefiala.

(*****) Ante la falta de informacion, puede presentar su consulta formalmente a través de la mesa de partes virtual en el siguiente enlace
https://enlinea.sunedu.gob.pe

Calle Aldabas N° 337 - Urb. las Gardenias. Santiago de Surco - Lima - Perti / (511) 500-3930




Experto 2.

1) UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FICHA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

TITULO DE LA TESIS: “Customer Relationship8 Management para fidelizar al cliente, Comercial Lavagna S.A.C, Chiclayo”

CRITERIOS DE EVALUACION
w {Z) RELACION ENTRE
] @ : RELACION ENTRE | RELACION ENTRE | RELACIONENTRE|  ELITEM Y PR | OBSERVACIONES
T & INDICADOR ITEMS LAVARIABLEY | LADIMENSIONY | ELINDICADORY | pechijesTa Yio
£ = LADIMENSION | EL INDICADOR ELITEM 3 (Ver | RECOMENDACIONES
a instrumento
detallado adjunto)
Sl NO SI NO SI NO SI NO
:Cual considera usted que es el nivel de
” formacion que posee el colaborador para el
Formacion. manejo de la cultura orientada hacia el X X * *
Do cliente? ; Por qué?
iCual considera usted que es el nivel de
oy motivacion que posee los colaboradores para
Mofivacion: el cumplimiento de los objetives que a futuro L % ¥ ¥
se planteara por el uso del CRM? ; Por qué?
oo ¢Es adecuada la informacién del cliente que
n Procesos Informacion. recoge el vendedeor para la venta? X X X %
& clave ¢La comunicacion de la informacion del
2 Comunicacion. cliente entre las areas de ventas y despacho, X x X x
§ es adecuado?
iCudl es el nivel de actualizacion del
£ —. il hardware como servidor e base de datos? | ® % %
ﬁ Software ¢ Cual es el nivel de actualizacion del software " x x x
2 para manejo de informacion del cliente?
g ¢Se realiza capacitaciones al personal
S técnico encargado del manejo de la base de
E Personal Técnico datos y aplicativos para la transformacion de X % X X
< la data?
§| iCual considera usted que es el nivel de
® Precios y formacion que posee el colaborador para el x x % %
w bonificaciones manejo de la cultura orientada hacia el
w Procesos cliente? ; Por qué?
Satisfaccion e | Nivel de actualizacion | ;Cual considera usted que es el nivel de
insatisfaccion. hardware meotivacion que posee los colaboradores para % " x x
el cumplimiente de los objetivos que a futuro
se planteara por el uso del CRM? ;Por qué?
Nivel de actualizacion | ;Es adecuada la informacion del cliente que
X x X X
software recoge el vendedor para la venta?
Nivel de personal | ;La comunicacion de la informacion del
técnico para manejo | cliente entre las areas de ventas y despacho, X X X X
de base de datos. es adecuado?




VARIABLE

DIMENSION

INDICADOR

ITEMS

CRITERIOS DE EVALUACION

RELACION ENTRE
LA VARIABLE Y
LA DIMEMSION

RELACION ENTRE
LA DIMENSION
EL INDICADOR

RELACIOMN ENTRE
EL INDICADOR Y
ELITEM

RELACION ENTRE
ELITEMY LA
OPCION DE
RESPUESTA (Wer
insirumento
detallado adjunto)

Sl NO

Sl HO

Sl HO

Sl NGO

OBSERVACIOMES
YO
RECOMENDACIOMNES

Fidelizacion del Cliente (Variable Dependiente)

Satisfaccion

Precios y
bonificaciones
Vendedor
Producta

Los precios especiales negociados con el
gerente comercial.

X

X

X

El proceso de negociacion de promociones
con &l gerente comercial.

£

e

®»

El frate cordial y oportuno del vendedor.

La informacion de productos brindada.

La agilidad de la toma de su pedido.

La disponibilidad de productos.

ES E

EAEAEAE

w [ | =

ES ER R

Vendedor

La rotacion positiva semanal de los productos
en su almacén.

=

=

]

[

La presentacicn del producto.

El matenal ofrecido para impulsar la venta.

Producta
Canal de
comunicacion

El stock dizgponible ofrecido por el vendedor.

La informacion obtenida de la empresa a
través del vendedor.

R o

E N

La atencion de su reclamo via WhatsApp

E B A

-

E B A

La atencion de su reclamo via comeo
electronico.

=

La atencion del reclamo directo en la sede de
la empresa.

Canal de
comunicacion
Imagen

Disponibilidad de informacion de la empresa
por redes sociales

Las referencias sobre el servicio de la
empresa

La cantidad de afios que la empresa frabaja
con usted.

Les ofrecimientos de mejora en la entrega de
su pedido.

La sincerdad y cumplimiento de los acuerdes.

expectativas

Las bonificaciones entregadas el mes
anteriar.

Los precios acordes al mercado.

La imagen de marca en medics digitales y
tradicionales.

La sinceridad y cumplimiento de los acuerdos.

Expectativas

Las bonificaciones  entregadas el mes
anterior.

Los precios acordes al mercado.
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

VARIABLE
DIMENSION

INDICADOR

ITEMS

CRITERIOS DE EVALUACION
RELACION ENTRE
RELACION ENTRE | RELACION ENTRE | RELACION ENTRE | ELITEM ¥ LA
LAVARIABLE Y | LADIMENSIONY | ELINDICADORY | pednil e
LADIMENSION | EL INDICADOR ELITEM edbapalin)
detallado adjunto)
sI NO sI NO si NO sI NO

OBSERVACIONES
Y/I0
RECOMENDACIONES

La imagen de marca en medios digitales y
tradicionales.

lealtad

NPS

Recomendaria a un familiar o amigo{a) para
que seamos su proveedor.

Frecuencia de compra

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

Inversion

La inversion que usted hace con nosofros es
de

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ x ]

Aplicable después de corregir [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Mg. Nidia Sarita Chumpitaz Napan

DNI: 40814955

Especialidad del validador: Maestra en Administracion de Negocios

No aplicable [ ]

! :
Mg. Nidia Sarita Chumpitaz Napan

EXPERTO VALIDADOR




UNIVERSIDAD CESAR VALLEJD

INFORME DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

. TITULO DE LA INVESTIGACION:

“Customer Relationship Management para fidelizar al cliente, Comercial Lavagna
S.A.C Chiclayo®

. NOMBRE DEL INSTRUMENTO:

Cuestionario para recoger informacion sobre Customer Relationship Management y
fidelizacion del cliente de la empresa Comercial Lavagna SA.C.

. TESISTA:

Bach: Marco Antonio || Peralta Castillo

. DECISION:

Después de haber revisado el instrumento de recoleccidén de datos, procedid a
validarlo teniendo en cuenta su forma, estructura y profundidad; por tanto, permitira
recoger informacion concreta y real de la variable en estudio, coligiendo su
pertinencia y utilidad.

OBSERVACIONES: Apto para su aplicacion

APROBADO: 5l X NO

Chiclayo, 08 de junio de 2022.

e f,ﬁ— ]
“1 | -\.I.i_/
A E'mgj,;ff _flII
e
]

40814955
Mg. Nidia Sarita Chumpitaz Napan




Direccion de Documentacion e
Informacion Universitaria y
Registro de Grados y Titulos

Superintendencia Nacional de

Ministerio de Educacion | gqycacion Superior Universitaria

CONSTANCIA DE INSCRIPCION EN EL REGISTRO NACIONAL DE
GRADOS Y TiTULOS

La Direcciéon de Documentacion e Informacion Universitaria y Registro de Grados y Titulos, a través del Jefe de
la Unidad de Registro de Grados y Titulos, deja constancia que la informacion contenida en este documento se
encuentra previamente inscrita en el Registro Nacional de Grados y Titulos administrada por la Sunedu.

INFORMACION DEL CIUDADANO

Apellidos CHUMPITAZ NAPAN

Nombres NIDIA SARITA

Tipo de Documento de Identidad DNI

Numero de Documento de Identidad 40814955

INFORMACION DE LA INSTITUCION

Nombre UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO S.A.C.

Rector TANTALEAN RODRIGUEZ JEANNETTE CECILIA
Secretario General LOMPARTE ROSALES ROSA JULIANA

Director PACHECO ZEBALLOS JUAN MANUEL
INFORMACION DEL DIPLOMA

Grado Académico MAESTRO

Denominacién MAESTRA EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA
Fecha de Expedicion 19/07/21

Resolucién/Acta 0441-2021-UCV

Diploma 052-120320

Fecha Matricula 03/04/2019

Fecha Egreso 09/08/2020

Lugar y fecha de emision de la presente const
r 1 Santiago de Surco, 28 de Mayo de 2022

%

Bl SuUNEDU

'.
Firmado digitaimente por:
inbendencis Nacional de’ Eb

Superior Universitaria
Motivo: Servidor de
s Agente automatizado.

Fecha: 28/05/2022 14:13:55-0500

JESSICA MARTHA ROJAS BARRUETA

JEFA
Unidad de Registro de Grados y Titulos
< intendencia Nacional de Educacién

CODIGO'MIRTUAL 0000754623 Superior Universitaria - Sunedu

Esta constancia puede ser verificada en el sitio web de la Superintendencia Nacional de Educacion Superior Universitaria - Sunedu
(www.sunedu.gob.pe), utilizando lectora de codigos o teléfono celular enfocando al codigo QR. El celular debe poseer un software gratuito
descargado desde internet.
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(*) El presente documento deja constancia Unicamente del registro del Grado o Titulo que se sefiala.
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Experto 3.

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FICHA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

TITULO DE LA TESIS: “Customer Relationship8 Management para fidelizar al cliente, Comercial Lavagna S.A.C, Chiclayo”

CRITERIOS DE EVALUACION
w 5 RELACION ENTRE
) 7 . RELACION ENTRE | RELACION ENTRE | RELACION ENTRE EéF{EIEg'NYD%A OBSERVACIONES
4 & INDICADOR ITEMS LAVARIABLE Y | LADIMENSIONY | ELINDICADORY | pednirol?
2 = LADIMENSION | ELINDICADOR EL ITEM ; (Ver | RECOMENDACIONES
a instrumento
detallado adjunto)
Sl NO SI NO SI NO SI NO
:Cual considera usted que es el nivel de
- formacion que posee el colaborador para el
Formacion. maneje de la cultura orientada hacia el X X * X
s clien?e? ;Por qué?
¢ Cual considera usted que es el nivel de
SOy motivacion que posee los colaboradores para
Mofivacion. el cumplimiento de los objetivos que a futuro X X ¥ X
se planteara por el uso del CRM? ; Por qué?
25 ¢ Es adecuada la informacion del cliente que
® Procesos Informacion. recoge el vendedor para la venta? X X X x
H clave iLa comunicacion de la informacion del
2 Comunicacion. cliente entre las areas de ventas y despacho, X X X X
§ es adecuado?
iCual es el nivel de actualizacion del
E Tecnalogia Hardware hardware como servidor de base de datos? X X X X
2 °g Software ¢ Cual es el nivel de actualizacion del software X x X x
2 para manejo de informacion del cliente?
g iSe realiza capacitaciones al persenal
g técnico encargado del manejo de la base de
E Rersonal Tecnico datos y aplicafivos para la transformacion de X x * X
< la data?
@ i Cual considera usted que es el nivel de
® Precios y formacion que posee el colaborador para el . x % X
w bonificaciones manejo de la cultura orientada hacia el
w Procesos cliente? ; Por qué?
Satisfaccion e | Nivel de actualizacion | ;Cual considera usted que es el nivel de
insatisf; hard motivacion que posee los colaboradores para x x x x
el cumplimiento de los objetivos que a futuro
se planteara por el uso del CRM? ; Por qué?
Nivel de actualizacion | ;Es adecuada la informacién del cliente que % % 2 %
software recoge el vendedor para la venta?
Nivel de personal iLa comunicacion de la informacion del
técnico para manejo | cliente entre las areas de ventas y despacho, X X X x
de base de dafos. es adecuado?




VARIABLE

DIMENSION

INDICADOR

ITEMS

CRITERIOS DE EVALUACION

RELACION ENTRE
LA VARIABLE Y
LA DIMEMSION

RELACION ENTRE
LA DIMENSION
EL INDICADOR

RELACIOMN ENTRE
EL INDICADOR Y
ELITEM

RELACION ENTRE
ELITEMY LA
OPCION DE
RESPUESTA (Wer
insirumento
detallado adjunto)

Sl NO

Sl HO

Sl HO

Sl NGO

OBSERVACIOMES
YO
RECOMENDACIOMNES

Fidelizacion del Cliente (Variable Dependiente)

Satisfaccion

Precios y
bonificaciones
Vendedor
Producta

Los precios especiales negociados con el
gerente comercial.

X

X

X

El proceso de negociacion de promociones
con &l gerente comercial.

£

e

®»

El frate cordial y oportuno del vendedor.

La informacion de productos brindada.

La agilidad de la toma de su pedido.

La disponibilidad de productos.

ES E

EAEAEAE

w [ | =

ES ER R

Vendedor

La rotacion positiva semanal de los productos
en su almacén.

=

=

]

[

La presentacicn del producto.

El matenal ofrecido para impulsar la venta.

Producta
Canal de
comunicacion

El stock dizgponible ofrecido por el vendedor.

La informacion obtenida de la empresa a
través del vendedor.

R o

E N

La atencion de su reclamo via WhatsApp

E B A

-

E B A

La atencion de su reclamo via comeo
electronico.

=

La atencion del reclamo directo en la sede de
la empresa.

Canal de
comunicacion
Imagen

Disponibilidad de informacion de la empresa
por redes sociales

Las referencias sobre el servicio de la
empresa

La cantidad de afios que la empresa frabaja
con usted.

Les ofrecimientos de mejora en la entrega de
su pedido.

La sincerdad y cumplimiento de los acuerdes.

expectativas

Las bonificaciones entregadas el mes
anteriar.

Los precios acordes al mercado.

La imagen de marca en medics digitales y
tradicionales.

La sinceridad y cumplimiento de los acuerdos.

Expectativas

Las bonificaciones  entregadas el mes
anterior.

Los precios acordes al mercado.
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VARIABLE
DIMENSION

INDICADOR

ITEMS

CRITERIOS DE EVALUACION
RELACION ENTRE
RELACION ENTRE | RELACION ENTRE | RELACION ENTRE | ELITEM ¥ LA
LAVARIABLEY | LADIMENSIONY | ELINDICADORY | pedpirer e,
LADIMENSION | EL INDICADOR EL ITEM el
detallado adjunto)
sI NO si NO si NO sI NO

OBSERVACIONES
Y/0
RECOMENDACIONES

La imagen de marca en medios digitales y

tradicionales.

lealtad

NPS

Recomendaria a un familiar o amige(a) para

que seamos su proveedor.

Frecuencia de compra

Con que frecuencia usted realiza compras de

producto a la empresa.

Inversion

La inversion que usted hace con nosofros es

de

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ x ]

Aplicable después de corregir [ ]

No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Mg. Jhoansson Victor Manuel Quilia Valerio

DNI: 45151436

Especialidad del validador: Maestro en Administracion de Negocios

-

lar.

2

Mg. Jhoansson Victor Manuel Quilia Valerio

EXPERTO VALIDADOR




UNIVERSIDAD CESAR VALLEJOD

INFORME DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

. TITULO DE LA INVESTIGACION:

“‘Customer Relationship Management para fidelizar al cliente, Comercial Lavagna
S.A.C, Chiclayo™

. NOMERE DEL INSTRUMENTO:

Cuestionario para recoger informacion sobre Customer Relationship Management y
fidelizacién del cliente de la empresa Comercial Lavagna S AC.

. TESISTA:

Bach: Marco Antonio I Peralta Castillo

. DECISION:

Después de haber revisado el instrumento de recoleccion de datos, procedio a
validarlo teniendo en cuenta su forma, estructura y profundidad; por tanto, permitira
recoger informacién concreta y real de la variable en estudio, coligiendo su
pertinencia y utilidad.

OBSERVACIONES:  Apto para su aplicacion

APROBADO: 31 X NO

J Chiclayo, 08 de junio de 2022.
|'r>:\
- -

45151436
Mg. Jhoansson Victor Manuel Quilia Valerio
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Experto 4.

11) UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

- ’

FICHA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

TITULO DE LA TESIS: “Customer Relationship8 Management para fidelizar al cliente, Comercial Lavagna S.A.C, Chiclayo”

CRITERIOS DE EVALUACION
w ‘g RELACION ENTRE
2 @ _ RELACION ENTRE | RELACION ENTRE | RELACIONENTRE | ELITEM ¥ LA | OBSERVACIONES
& i INDICADOR ITEMS LAVARIABLEY | LADIMENSIONY | EL INDICADOR Y YI0
2 = LADIMENSION | EL INDICADOR ELITEM RESPUESTA (Ver | RECOMENDACIONES
> a instrumento
detallado adjunto)
Sl NO SI NO SI NO Si NO
:Cual considera usted que es el nivel de
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Anexo 5. Célculo de la poblacién y muestra

Poblacion:
Sedes #Clientes
Clientes activos sede Chiclayo 80
Clientes inactivos sede Chiclayo 70
Total 150
Muestra:

Aplicacion de la formula de la muestra finita

Z2x N xp*q
n= iz*(Na— 1) +Z2+xpx*q
n= :tamafno de la muestra.
N = : poblacién.
Z= :1.96 (confianza al 95%)
p= 0.5 (probabilidad a favor 50%)
g= :0.5(probabilidad en contra 50%)

| = :0.5
Por lo tanto, se obtiene:

1.962 * 150 * 0.5 * 0.5

"= 0057 (150 —1) + 1.962 05 % 0.5
144.06
n =
1.33

n = 108 clientes

De la poblacion se tom6 para la investigacion una muestra de 108, lo cual se

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



Anexo 6. Tablas y figuras
Dimensién Satisfaccidn e insatisfaccion de clientes activos.

Tabla 1
% clientes satisfechos e insatisfechos con los precios y bonificaciones de

productos de alta rotacion.

Escala de Satisfaccion 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 rotacion.
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En la tabla 01 y figura 06, el 28% de clientes activos estan 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.
Interpretacion: Por lo tanto, vemos un alto nivel de insatisfaccion que le

produce los precios y bonificaciones de los productos de alta rotacion.



Tabla 2

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

productos fabricados por la empresa.

Escala de

Satisfaccion Clientes %
Totalmente 15 22
Insatisfecho

Insatisfecho 18 26
Neutral 14 21
Satisfecho 12 18
Totalmente 9 13
satisfecho

Total 68 100
Figura 6

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

productos fabricados por la empresa.

30%
26%

25%
22%
21%
20% 18% B Totalmente Insatisfecho
b
Insatisfecho

15% 13% Neutral

Porcentaje

Satisfecho

10% B Totalmente satisfecho
5%

0%

Enlatabla 02 y en la figura 07 nos muestra que el 22% de los clientes activos
encuestados estan totalmente insatisfechos, un 26% insatisfechos, un 21% neutral,
con 18% satisfechos y con 13% totalmente satisfechos.

Interpretacion: Por lo tanto, casi la mitad de los encuestados no estan
manifestando un grado de satisfaccién favorable con la politica 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 rotacion.

Escala de

Satisfaccion Clientes %
Totalmente 15 22%
Insatisfecho

Insatisfecho 13 19%
Neutral 17 25%
Satisfecho 12 18%
Totalmente 11 16%
satisfecho

Total 68 100%
Figura 7

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

productos de baja rotacion.
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En latabla 03y figura 08 se muestra que el 22% de clientes estan totalmente
insatisfechos, el 19% insatisfechos, el 25% neutral, el 18% satisfechos y el 16%
totalmente satisfechos con la venta cruzada que realiza la empresa.

Interpretacion: Por lo tanto, los clientes estan viendo la venta cruzada algo

poco beneficioso en su negocio y se deberia revisar mejor su aplicacién.



Tabla 4

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

alternativos.
Escala de
Satisfaccion Clientes %
T
otal_mente 17 25
Insatisfecho
Insatisfecho 13 19
Neutral 17 25
Satisfecho 9 13
Total
ot_a mente 19 18
satisfecho
Total 68 100
Figura 8

Satisfacciéon venta cruzada en alternativos.
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En la tabla 04 y figura 09 nos muestra que el 25% de clientes activos estan

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

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

por adquirir productos alternativos.

Interpretacién: Por lo tanto, un 25% Yy 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.



Tabla 5

Los precios especiales negociados con el gerente comercial.

Escala de

Satisfaccion Clientes %
Totalmente 11 16
Insatisfecho

Insatisfecho 15 22
Neutral 21 31
Satisfecho 12 18
Totalmente 9 13
satisfecho

Total 68 100
Figura 9

Satisfaccion Negocio de precios con el gerente.
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En la tabla 06 y figura 10, nos muestra que el 16% de clientes activos estan

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

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

con el gerente comercial.

Interpretacion: Por lo tanto, podemos sefialar que la empresa no esta

abordando de manera adecuada la comunicacion con clientes top.



Tabla 6

El proceso de negociacion de promociones con el gerente comercial.

Escala de

Satisfaccion Clientes %
Totalmente 13 19
Insatisfecho

Insatisfecho 19 28
Neutral 15 22
Satisfecho 13 19
Totalmente 8 12
satisfecho

Total 68 100
Figura 10

Satisfaccion negociacién de promociones con gerencia comercial.
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En la tabla 07 y figura 11, nos muestra que el 19% de clientes activos estan
totalmente insatisfechos, el 28% insatisfechos, el 22% neutral, el 19% satisfechos
y el 12% totalmente satisfechos con las promociones que logran obtener de la
negociacion directa con el gerente comercial.

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

negociacion directa con el gerente comercial.



Tabla 7

El trato cordial y oportuno del vendedor.

Escala de

Satisfaccion Clientes %
Totalmente 13 19
Insatisfecho

Insatisfecho 19 28
Neutral 14 21
Satisfecho 15 22
Totalmente 7 10
satisfecho

Total 68 100
Figura 11

Satisfaccion en el trato cordial y oportuno del vendedor.
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En la tabla 8 y figura 12, nos muestra que el 19% de clientes activos estan

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.

Interpretacion: Por tanto, la empresa debe mejorar la interaccion del

vendedor con el cliente.



Tabla 8

La informacién de productos brindada.

Escala de

Satisfaccion Clientes %
Totalmente 15 22
Insatisfecho

Insatisfecho 16 24
Neutral 20 29
Satisfecho 8 12
Totalmente 9 13
satisfecho

Total 68 100
Figura 12

Satisfaccion en la informacion del producto.
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En la tabla 9 y figura 13, nos muestra que el 22% de clientes activos estan
totalmente insatisfechos, el 24% insatisfechos, el 29% neutral, el 12% satisfechos

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

del vendedor.

Interpretacion: Por lo tanto, la informacion de precios y promociones de los

24%

29%

B Totalmente Insatisfecho
o Insatisfecho

Neutral

129% 13% Satisfecho
0

M Totalmente satisfecho

productos no esta siendo satisfactoria para su negocio.



Tabla 9

La agilidad de la toma de su pedido.

Escala de

Satisfaccion Clientes %
Totalmente 11 16%
Insatisfecho

Insatisfecho 12 18%
Neutral 18 26%
Satisfecho 11 16%
Totalmente 16 24%
satisfecho

Total 68 100
Figura 13

Satisfaccion agilidad en la toma de pedido.
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Tabla 10 y figura 14, nos muestra que el 16% de clientes activos estan
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.

Interpretacion: 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 satisfaccion de seguir trabajando con la empresa.



Tabla 10

La disponibilidad de productos.

Escala de

Satisfaccion Clientes %
Totalmente 15 22
Insatisfecho

Insatisfecho 12 18
Neutral 14 21
Satisfecho 14 21
Totalmente 13 19
satisfecho

Total 68 100
Figura 14

Satisfaccion disponibilidad de producto.
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En la tabla 11 y figura 15, nos muestra que un 22% de clientes activos estan
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.

Interpretacion: Por lo tanto, el tener stock disponible es clave para lograr una

18%

21%

21%

19%

fidelizacién a largo plazo del cliente.

B Totalmente Insatisfecho
B Insatisfecho

Neutral

Satisfecho
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Tabla 11

La rotacién positiva semanal de los productos en su almacén.

Escala de

Satisfaccion Clientes %
Totalmente 15 22
Insatisfecho

Insatisfecho 12 18
Neutral 14 21
Satisfecho 14 21
Totalmente 13 19
satisfecho

Total 68 100
Figura 15

Satisfaccion de rotacion de productos en almacén del cliente.
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En latabla 11 y figura 12, nos muestra que el 22% de clientes activos estan

Porcentaje
X

ES

totalmente insatisfechos, el 18% estan insatisfechos, el 21% neutral, el 21%
satisfechos y el 19% totalmente satisfechos con la rotacién que han tenido con sus
productos en su almaceén.

Interpretacion: Esto refleja que un numero importante de clientes esta

insatisfecho con la rotacion que esta teniendo sus productos en su almacén.



Tabla 12

La presentacion del producto.

Escala de

Satisfaccion Clientes %
Totalmente 10 15
Insatisfecho

Insatisfecho 20 29
Neutral 16 24
Satisfecho 10 15
Totalmente 12 18
satisfecho

Total 68 100
Figura 16

Satisfaccion en la presentacion del producto.
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En latabla 12 y figura 17, nos muestra que el 15% de clientes activos estan

Porcentaje

-
un
ES

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.

Interpretacion: Esto nos indica que la mayoria de clientes no estan

satisfechos con la presentacion que tiene ciertos productos que comercializan.



Tabla 13

El material ofrecido para impulsar la venta.

Escala de

Satisfaccion Clientes %
Totalmente 8 12
Insatisfecho

Insatisfecho 21 31
Neutral 16 24
Satisfecho 10 15
Totalmente 13 19
satisfecho

Total 68 100
Figura 17

Satisfaccion disponibilidad de material publicitario.
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En la tabla 13 y figura 18, nos muestra que el 12% de clientes activos estan

15%

Porcentaje

totalmente insatisfechos, el 31% insatisfechos, el 24% neutral, el 15% satisfechos
y el 19% totalmente satisfechos con el material publicitario para impulsar la venta
gue le brinda la empresa.

Interpretacién: Por lo tanto, se observa que el nimero de clientes satisfechos

con el material publicitario es importante en comparacion con el total.



Tabla 14

El stock disponible ofrecido por el vendedor.

Escala de

Satisfaccion Cliente %
Totalmente 14 21
Insatisfecho

Insatisfecho 15 22
Neutral 19 28
Satisfecho 11 16
Totalmente 9 13
satisfecho

Total 68 100
Figura 18

Satisfaccion informacion del stock disponible ofrecido por vendedor.
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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 especifico.

Interpretacién: Por lo tanto, se muestra que un namero importante de clientes

no estan conformes con la informacién del stock de los productos y no pueden

21%

22%

16%
13%

En la tabla 14 y figura 19, nos muestra que el 21% de clientes activos estan

28%

realizar una buena compra.

B Totalmente Insatisfecho
B |nsatisfecho

Neutral
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Tabla 15

La informacién obtenida de la empresa a través del vendedor.

Escala de

Satisfaccion Clientes %
Totalmente 13 19
Insatisfecho

Insatisfecho 20 29
Neutral 17 25
Satisfecho 9 13
Totalmente 9 13
satisfecho

Total 68 100
Figura 19

Satisfaccion en la informacion sobre la empresa.
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En la tabla 15 y figura 20, nos muestra que el 19% de los clientes activos
estan totalmente insatisfechos, el 29% insatisfechos, el 25% neutral, el 13%
satisfechos y el 13% totalmente insatisfechos con la informacion que reciben de la
empresa por parte del vendedor.

Interpretacion: Hay un porcentaje importante que se siente insatisfecho con

la falta de informacion de la empresa, para ellos es vital conocer mas a la empresa.



Tabla 16

La atencion de su reclamo via WhatsApp.

Escala de

Satisfaccion Clientes %
Totalmente 14 20.6
Insatisfecho

Insatisfecho 15 22.1
Neutral 12 17.6
Satisfecho 17 25.0
Totalmente 10 14.7
satisfecho

Total 68 100
Figura 20

Satisfaccion en la atencion de reclamos por WhatsApp.
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totalmente insatisfechos, el 22% insatisfechos, el 18% neutral, el 25% satisfechos
y el 15% totalmente satisfechos con la atencion de su reclamo via WhatsApp.

Interpretacion: Se visualiza que hay un numero considerable de clientes que no
estan satisfechos con la atencién de sus reclamos via WhatsApp, pero también hay
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En la tabla 16 y figura 21 nos muestra que un 21% de clientes activos estan

clientes que si estan satisfechos.
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Tabla 17

La atencién de su reclamo via correo electrénico.

Escala de

Satisfaccion Clientes %
Totalmente 15 22
Insatisfecho

Insatisfecho 11 16
Neutral 18 26
Satisfecho 13 19
Totalmente 11 16
satisfecho

Total 68 100
Figura 21

Satisfaccion en la atenciéon del reclamo via correo electrénico.
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En la tabla 17 figura 22 nos muestra que un 22% de clientes estan totalmente
insatisfechos con la atencion de su reclamo via correo electronico, ademas un 16%
estan insatisfechos, mientras tanto un 19% y 16% de clientes estan satisfechos y
totalmente satisfechos respectivamente.

Interpretacion: Por tanto, el nivel de satisfaccion de los clientes es relativamente
bajo con respecto a la insatisfaccion que tienen en la atencién de su reclamo via

correo electrénico.



Tabla 18

La atencion del reclamo directo en la sede de la empresa.

Escala de

Satisfaccion Clientes %
Totalmente 12 18
Insatisfecho

Insatisfecho 17 25
Neutral 18 26
Satisfecho 11 16
Totalmente 10 15
satisfecho

Total 68 100
Figura 22

Satisfaccion en la atencion del reclamo directo en la sede de la empresa.
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En la tabla 18 figura 23 nos muestra, que el 18% y 25% de los clientes estan
totalmente insatisfechos e insatisfechos con la atencion de su reclamo directo en la
sede de la empresa, mientras que un 16% y 15% estan satisfechos y totalmente
satisfechos con la atencion de su reclamo en la sede de la empresa.

Interpretacién: Por tanto, el porcentaje de insatisfaccidon es aun alto en comparacion
con el porcentaje de clientes satisfechos con la atencién de su reclamo en la sede

de la empresa.



Tabla 19

Disponibilidad de informacion de la empresa por redes sociales.
Escala de

Satisfaccion Clientes %

Totalmente 12 18

Insatisfecho

Insatisfecho 18 26

Neutral 20 29

Satisfecho 10 15

Totalmente 8 12

satisfecho

Total 68 100

Figura 23
Satisfaccion en la disponibilidad de informacion de la empresa por redes sociales.
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19 figura 24, nos muestra que el 18% Yy 26% de clientes estan totalmente

insatisfechos e insatisfechos con la disponibilidad de informacién de la empresa en

redes sociales, mientras que el 15% y 12% estan totalmente satisfechos y

satisfechos con la informacién sobre la empresa en redes sociales.

Interpretac

i6n: Por tanto, el porcentaje de clientes no estan satisfechos con la

informacion sobre la empresa en redes sociales.



Tabla 20

Las referencias sobre el servicio de la empresa.

Escala de

Satisfaccion Clientes %
Totalmente Insatisfecho 12 18
Insatisfecho 17 25
Neutral 22 32
Satisfecho 7 10
Totalmente satisfecho 10 15
Total 68 100
Figura 24

Satisfaccion en las referencias sobre el servicio de la empresa.

35%

30%

25%

20%

15%

Titulo del eje

10%

5%

0%

En la tabla 20 figura 25, nos muestra que el 18% y el 25% de clientes estan
totalmente insatisfechos e insatisfechos con las referencias que tienen sobre el
servicio de la empresa, ademas el 10% y el 15% de clientes estan satisfechos y

totalmente satisfechos con las referencias sobre el servicio de comercializacién que

32%

25%

18%
15%
10%

brinda la empresa.

Interpretacion: Por tanto, el porcentaje de clientes satisfechos es bajo en
comparacion con el porcentaje de clientes satisfechos con las referencias que
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Neutral

Satisfecho

m Totalmente satisfecho

reciben sobre el servicio de comercializacion de la empresa.



Tabla 21

La cantidad de afios que la empresa trabaja con usted.

Escala de

Satisfaccion Clientes %
Totalmente 6 9

Insatisfecho

Insatisfecho 18 26
Neutral 17 25
Satisfecho 17 25
Totalmente 10 15
satisfecho

Total 68 100
Figura 25

Satisfaccion sobre el factor afios de la empresa trabajando con el cliente.
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En la tabla 21 figura 26, nos muestra que el 9% y el 26% de clientes estan
totalmente insatisfechos y insatisfechos con el factor afios de la empresa en el
mercado, ademas el 25% y el 15% de clientes estan satisfechos y totalmente
satisfechos con el factor afios de la empresa en el mercado.

Interpretacion: Por tanto, el porcentaje de clientes satisfechos con los afios que
viene trabajando la empresa con el cliente es alto, pero se tiene todavia un

porcentaje elevado de insatisfaccién.



Tabla 22

Los ofrecimientos de mejora en la entrega de su pedido.

Escala de

Satisfaccion Clientes %
Totalmente 15 22
Insatisfecho

Insatisfecho 12 18
Neutral 23 34
Satisfecho 12 18
Totalmente 6 9

satisfecho

Total 68 100
Figura 26

Satisfaccion en la promesa de mejora en la entrega del pedido.
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En la tabla 22 figura 27, nos muestra que el 22% y el 18% de clientes estan
totalmente insatisfechos e insatisfechos con la promesa de mejora en la entrega
del pedido, mientras que el 18% y el 9% estan satisfechos y totalmente
insatisfechos con la promesa de mejora en la entrega del pedido.

Interpretacion: Por tanto, es visible el porcentaje elevado de clientes que no estan

satisfechos con la promesa de mejora en la entrega del pedido.



Tabla 23

La sinceridad y cumplimiento de los acuerdos.

Escala de

Satisfaccion Clientes %
Totalmente 12 18
Insatisfecho

Insatisfecho 17 25
Neutral 20 29
Satisfecho 8 12
Totalmente 11 16
satisfecho

Total 68 100
Figura 27

Satisfaccion del acuerdo comercial.
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En la tabla 23 figura 28, nos muestra que el 18% y el 25% de clientes estan
totalmente satisfechos e insatisfechos con el acuerdo comercial, mientras que el

12% vy el 16% de clientes estan satisfechos y totalmente satisfechos con el acuerdo

29%

25%

M Totalmente Insatisfecho
9% M Insatisfecho
16% Neutral
12% Satisfecho
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comercial que tienen con la empresa.

Interpretacion: Esto nos indica que la empresa debe mejorar en las expectativas

gue genera sobre los clientes.



Tabla 24

Las bonificaciones entregadas el mes anterior.

Escala de

Satisfaccion Clientes %
Totalmente 17 25
Insatisfecho

Insatisfecho 11 16
Neutral 16 24
Satisfecho 12 18
Totalmente 12 18
satisfecho

Total 68 100
Figura 28

Satisfaccion en la entrega de bonificaciones el mes anterior.
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En la tabla 24 y figura 29, nos muestra que el 25% y el 16% de clientes estan
totalmente insatisfechos e insatisfechos con las bonificaciones entregadas el mes

anterior, mientras que el 18% y el 18% estan satisfechos y totalmente insatisfechos

16%
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18%
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Neutral
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con las bonificaciones entregadas el mes anterior.

Interpretacion: Por tanto, la empresa debe considerar mejorar la expectativa del

cliente a futuro y asi lograr una mejor fidelizacion.



Tabla 25

Los precios acordes al mercado.

Escala de

Satisfaccion Clientes %
Totalmente 16 24%
Insatisfecho

Insatisfecho 9 13%
Neutral 20 29%
Satisfecho 14 21%
Totalmente 9 13%
satisfecho

Total 68 100
Figura 29

Satisfaccion en los precios acordes con el mercado.
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En la tabla 25 y figura 30, nos muestra que el 24% y el 16% de clientes estan
totalmente insatisfechos e insatisfechos con los precios establecidos acordes con
el mercao, mientras que el 21% vy el 13% de clientes estan satisfechos y totalmente

satisfechos con los precios establecidos por la empresa acorde con la coyuntura

del pais.

Interpretacion: Por tanto, la empresa debe analizar y mejorar las estrategias de

29%
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Insatisfecho
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precios y asi incrementar el nivel de fidelizacién.



Tabla 26

La imagen de marca en medios digitales y tradicionales.

Escala de

Satisfaccion Clientes %
Totalmente 11 16%
Insatisfecho

Insatisfecho 16 24%
Neutral 16 24%
Satisfecho 13 19%
Totalmente 12 18%
satisfecho

Total 68 100
Figura 30

Satisfaccion en la imagen de marca de los productos en medios digitales y

tradicionales.
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En la tabla 26 y figura 31, nos muestra que el 16% y el 24% de clientes estan
totalmente insatisfechos e insatisfechos con la imagen de las marcas en medios
digitales y tradicionales, mientras que el 19% y el 18% estan satisfechos y
totalmente insatisfechos con la imagen de las marcas de los productos en medios
digitales y tradicionales.

Interpretacion: Por tanto, se visualiza un nivel de insatisfaccién en la imagen de las

marcas que se comercializan por medios digitales y tradicionales.



Tabla 27

Recomendaria a un familiar o amigo(a) para que seamos su proveedor.

Escala de

Satisfaccion Clientes %
Detractores 37 54%
Pasivos 19 28%
Promotores 12 18%
Total 68 100
Figura 31

indice de lealtad de clientes activos.
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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 recomendacién

por parte de los clientes.

Interpretacion: Por tanto, el nivel de lealtad de los clientes es bajo.



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.
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En la tabla 28 figura 330, nos muestra que el 35% de clientes activos realizan
pedidos mensuales mientras que el 65% realizan pedidos semanales.

Interpretacion: 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.



Figura 33

La inversion que usted hace con nosotros es de.

Inversién Clientes %
1000-5000 46 68%
6000- a mas 22 32%
Total 68 100
Figura 34

Porcentaje de clientes segun su inversion en la empresa.
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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.

Interpretacion: La empresa mantiene un porcentaje alto de ventas menores a
S/6,000.00 de inversion debido a la falta de estrategias relacionales que

incrementen la fidelizacion.



Dimension persona.

El nivel de formacién en cultura orientada al cliente de los colaboradores de la
empresa es Malo.

El nivel de motivacion que tienen los colaboradores para alinearse a la nueva
estrategia CRM es Malo.

Interpretacion:

El resultado de la dimensidon persona nos indica que los colaboradores de la
empresa no estan capacitados ni motivados para alinearse a una nueva estrategia
empresarial orientada al cliente que lleve al logro de los objetivos comerciales.
Dimension Procesos.

El nivel de informacion del cliente para la venta es Malo.

El nivel de comunicacion de la informacion del cliente entre las areas de ventas y
despacho es Malo.

Interpretacion:

El resultado de la dimensién Procesos nos indica la falta de comunicacion y
disposicion de informacion del cliente para una mejor estrategia de venta acorde a
las necesidades del cliente.

Dimension Tecnologia

El nivel de actualizacion del hardware como servidor de base de datos es regular.
El nivel de actualizacion del software para manejo de informacion del cliente es
regular.

El nivel del personal técnico encargado del manejo de la base de datos y aplicativos
para la transformacion de la data es regular.

Interpretacion:

El resultado del nivel de actualizacién en tecnologia y uso eficiente por parte del

personal técnico es regular.



Anexo 7. Autorizacién de la empresa

“Afio del Fortalecimiento de la Soberania Nacional”

Chiclayo, 24 de mayo del 2022

SENORES:

ESCUELA DE POSGRADO

Universidad Cesar Vallejo — Sede Chiclayo
CHICLAYO

Mediante {a presente reciba un cordial saludo a nombre de la empresa
Comercial Lavagna S.A.C. con RUC: 20103129061 y en atencién a la carta s/n, de
fecha 19 de mayo del 2022, comunica a usted que la gerencia comercial, AUTORIZA al
estudiante MARCO ANTONIO Il PERALTA CASTILLO, DNI: 40785569, de la escuela
de posgrado del Ill ciclo de la Maestria en Administracién de negocios MBA de la
universidad Cesar Vallejo - sede Chiclayo, para que desarrolle la aplicacién de su
proyecto de tesis denominado “Customer Relationship Management para fidelizar al
cliente, Comercial Lavagna S.A.C, Chiclayo”, a partir de la fecha hasta culminar su
investigacion.

Aprovecho la oportunidad para expresarle los sentimientos de mi especial
consideracion y estima.

Atte.

COMEF \{A SAC

Dauif s havez
‘APODERADD
GERENTE COMERCIAL
DAVIDE CHIAPPE CHAVEZ
DNI:43061537




Anexo 8. Desarrollo de la propuesta
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Disefo de la propuesta

ESTRATEGIAS Misién FODA Cadena

Vision de valor
Diagndstico de la investigacion

CAPTACION DE:

Nuevos clientes
Clientes activos — clientes inactivos

PERSONAS ‘

Promover la Segmentacién del Capacitacion y

orientacion al cliente motivacion del
cliente personal

PROCESOS CLAVE

TECNOLOGIA

PROMOVER AL USO DE TECNOLOGIAS DE INFORMACION PARA LA MEJORA DEL CRM

SOFTWARE CRM - BITRIX24 CAPACITACION - USO DE LAS TI
\

J

!

CLIENTE FIDELIZADO




DESARROLLO DE LA PROPUESTA
1. Introduccion

La fidelizacion y satisfaccion del cliente, es la principal preocupacion para el
negocio. Establecer una estrategia para identificar las maneras de atraer y
mantener la atencién 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 util para apoyar la estrategia de negocios, estos se encargan
desde el manejo de ventas, marketing, soporte al cliente hasta inventarios. En si,
los CRM no se refieren especificamente a un software, sino mas 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 implementacion de este software definiendo la configuracion
necesaria para su implementacion, la descripcion general del software, sus
requerimientos y herramientas a utilizar
2. Descripcién de laempresa

Comercial Lavagna S.A.C. es una mediana empresa, constituida en junio de
1973, que se encarga de la comercializacion y distribucién al por mayor y a nivel de
la region Lambayeque, Cajamarca(jaén) y Piura productos para el consumo siendo
su principal proveedor Nestlé nutricion, Nestlé Lacteos, Nestlé café; dentro de la
negociacion 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 region lo que permite tener una cartera de productos de
alta rotacion. Cuenta con una matriz en la ciudad de Chiclayo y sucursales en la
ciudad de Piura y Jaén. Para la presente investigacion se ha considerado tomar
informacion sobre los clientes activos que todavia 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



|
Contabilidad Almaceny Area de
y finanzas despacho ventas

Vendedores

4. Mecanismos de integracion

La empresa Comercial Lavagna S.A.C. tiene cierto grado de diferenciacion, por eso
necesita integracion 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. Justificacion

Se destaca que el plan de estrategias de CRM que se ha desarrollado en el
estudio ha sido creado y diseflado bajo las diferentes problematicas
identificadas en la investigacion respecto al proceso de fidelizacion de clientes,
pues, se identificé 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 innovacion digital;
situacion que esta 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 tecnologias de informacion para agilizar los

procesos y mejorar la multicanalidad.



6. Misiony vision

En Lavagna basamos nuestro negocio en brindar un abanico de
productos con un servicio de distribucion de primera, acorde con las
necesidades del mercado y exigencia del cliente; apoyados en un
grupo humano integrado e identificado con los valores de
orientacion hacia el cliente; comprometidos con el crecimiento de la
empresa.

Ser la empresa en la linea de abarrotes con mayor presencia a nivel
regional siempre con la cartera de productos de mayor participacion
del mercado y apoyados en la innovacién para lograr nuestra
expansion y seguir siendo el socio estratégico de los proveedores.

7. Objetivos
Objetivo general

Proponer un plan de estrategias de CRM para incrementar la fidelizacion del

cliente en la empresa Comercial Lavagna S.A.C., 2022
Objetivos especificos

a) Promover en los colaboradores la orientacion al cliente en la empresa

Comercial Lavagna S.A.C.

b) Establecer estrategias de gestion de conocimiento en la empresa Comercial

Lavagna S.A.C.

c) Desarrollar una adecuada comunicacion organizacional en la empresa

Comercial Lavagna S.A.C.

d) Promover al uso de tecnologias de informacién en la empresa Comercial

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



8. Matriz FODA

Fortalezas

Debilidades

Distribuidor exclusivo de productos

bandera de los proveedores
Nestlé, Alicorp.

Relacién de largos afios 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 area de RRHH

que capte buenos vendedores
cubriendo el

No se esta

crecimiento del mercado y la
creciente ola de mayoristas

No presenta una propuesta de
valor acorde al cliente.

Falta de innovacion digital.

Oportunidades

Amenazas

de

proveedores a la fuerza de ventas

Apoyo financiero los

para el cumplimiento de los
objetivos comerciales.

Aumentar la cobertura de venta en
zonas no atendidas por la
competencia.

Apalancamiento financiero.

de

Crecimiento mercados

mayoristas.

Disminucion en la demanda de
productos.
de

competidores.

Guerra precios con los

Desarrollo del sector retail.

Incertidumbre politica.




9. Objetivos estratégicos

Objetivo 1. Desarrollar profesionalmente a los

colaboradores

Objetivo 2.Mejorar el nivel de satisfaccion de los clientes.

Objetivo 3. Incrementar anualmente las utilidades

Objetivo 4. Ampliar el portafolio de productos.

Objetivo 5. Lograr la integracion de la informacion entre

las dreas administrativas.

Objetivo 6. Disenar los senderos de Relaciones con las 6R

Objetivo 7. Disefiar estrategias de crecimiento
empresarial en correspondencia a los indicadores de

gestion financiera, de recursos humanos, tecnoldgicos,
logisticos, informaticos y de marketing




11. Estrategias de CRM acorde a los objetivos estratégicos

N° Objetivos Estrategias de CRM
estratégicos de la
propuesta

1 Desarrollar E1. Induccién del valor del cliente
profesionalmente a los  en la organizacion.
colaboradores. E2. Capacitacién del personal en

temas sobre CRM.
E3. Motivacion del personal de las
areas relacionadascon el cliente.

2 Mejorar el nivel de E4. Capacitacion del personal en
satisfaccion de losclientes. temas sobre lafidelizacion del cliente.

E5. Segmentacion de los clientes
de la empresa.

E6. Implementacion de campafias
de asesoria alcliente.

E7. Implementacién de eventos
promocionales.

E8. Implementacion de servicios al
cliente.

E9. Implementacion de programas
de fidelizaciéon delcliente.

3 Incrementar anualmente E10. Redisefio de la politica de
las utilidades. ventas.

4 Ampliar el portafolio de E1l1l. Redisefio de la presentacién
productos. de los productos.

5 Lograr la integracién de la E12. Redisefio de los procesos
informacion  entre las areas orientados hacia laatencion al cliente.
administrativas.

6 Disefar los senderos de E13. Disefio del factor R2 -
Relaciones con las 6R Retencion.

E14. Disefio del factor R3 -
Rentabilizacion.

E15. Disefio del factor R4 -
Referenciacion.

E16. Disefilo del factor R5 -
Recuperacion.

E17. Disefilo del factor R6 -
Reactivacion.

E18. Disefio del factor R1 -
sendero de relaciones con clientes.

7 Disefiar estrategias de E19. Automatizar los procesos de
crecimiento  empresarial  en gestién de clientes mediante el software

correspondencia a los indicadores
de gestion financiera, de recursos
humanos, tecnoldgicos, logisticos,
informaticos y de marketing.

CRM - Bitrix24.
E20. Redisefio del uso de las
tecnologias en relacioncon el cliente.




12.Cadena de valor

Actividades de apoyo

Actividades primarias

Administracion y fianzas

Pagos ala Sunat, pago proveedores, pago persona y marketing.

Recursos Humanos

Capacitacion a los vendedores sobre técnicas de ventas y trato al cliente. Para lograr asi diferenciarnos de la
competencia y lograr relaciones a largo plazo con nuestros clientes, también reduciriamos gastos ya que
conseguir un nuevo cliente cuesta mucho mas que mantenerlo.

Desarrollo Tecnologico

Sistemas de facturacion electrénica, sistema de video vigilancia que ayuden a controlar el movimiento de
mercaderia y para asi reducir gastos por mercaderia perdida, internet, bases de datos de clientes para saber
sus preferencias y personalizar ciertas promociones u ofertas que le puedan interesar.

Abastecimiento

Estudio y evaluacién de los proveedores, realizacién de pedidos. Buena negociacion de los precios de compra
de la mercaderia, economias de escala, peticion de merchandising para regalar a los clientes.

Almacenamiento de los
productos, ubicacién
segun su categoria,
control de descarga de
la mercaderia, control
de inventarios. Todas
estas acciones
permitiran una mayor
eficiencia en los
tiempos de almacenaje,
reduccion de gastos al
evitar mercaderia en
mal estado, lo que a su
vez beneficiara al
cliente.

Gestion de las ventas,
emision de boletas y
facturas, cobrar el
dinero y guardarlo en
su médulo.

Procesamiento de
pedidos,
despacho de
mercaderia.

Buen trato de los
vendedores,
promociones,
sorteos, regalos,
publicidad, afiches y
volantes,
merchandising de los
proveedores, uso de
sistema de
informacion para
conocer al cliente.

Resolucion
de quejas,
cambio de
mercaderia
defectuosa,
fidelizacion
del cliente.




13.Descripcion de las estrategias

Objetivo estratégico 1: Desarrollar profesionalmente a los colaboradores.

Estrategia 1. Induccién del valor del cliente en la organizacion

Responsable: Area de administracion

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
lograra 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
informacion a todos los
colaboradores, indicando la
importancia del cliente para éxito

empresarial de la organizacion

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. Capacitaciéon del personal en temas sobre CRM.

Responsable: Area de administracion

Objetivo

Alcance de la
estrategia

Actividades a desarrollar

Capacitar a los
colaboradores
de la empresa
Comercial
Lavagna S.A.C,
Chiclayo, sobre

Por medio del desarrollo
de esta estrategia la
empresa Comercial
Lavagna S.A.C,
Chiclayo en conjunto

con sus colaboradores

Actividad 1. - Capacitar a los
colaboradores para que
dominen concepto de CRM en

la empresa.

Actividad 2. - Capacitar en los

los temas de podran dominar los aspectos cognitivos y practicos

CRM. escenarios de gestiony | a los colaboradores de la
administracion de la empresa acorde a sus
relacion con el cliente en | funciones laborales para que
todos los procesos y los conceptos impartidos sean
actividades aplicados en relacioén al servicio
empresariales que y atencion de los clientes.
realice la empresa.

Tiempo Participantes Presupuesto

1 mes Todos los colaboradores
de la empresa

S/ 100.000

Comercial Lavagna
S.A.C.




Objetivo estratégico 1: Desarrollar profesionalmente a los

colaboradores.

Estrategia 3. Motivacion del personal de las areas relacionadas con el

cliente.

Responsable: Area de administracion

Objetivo Alcance de la Actividades a desarrollar
estrategia
Motivar a los Por medio del

colaboradores
de la empresa
Comercial
Lavagna S.A.C,
Chiclayo, a
desarrollar sus
actividades en
funcién de la

satisfaccion del

desarrollo de esta
estrategia los
colaboradores de la
empresa Comercial
Lavagna S.A.C,
Chiclayo podran
mantener un ambiente
agradable y proactivo

en el desarrollo de

Actividad 1. - Definir objetivos y

funciones del colaborador.

Actividad 2. - Crear politica de
incentivos de reconocimiento a su
esfuerzo, a nivel econémico y/o
premios (boletos de viaje, cine,
entradas a centros recreativos de

la zona, entre otros).

Actividad 3. - Reconocer la labor

cliente. cada una de sus del trabajador; esto puede llevarse
actividades. a cabo por medio de la seleccion

del trabajador o trabadores del
mes, entrega de certificado o
placa de reconocimiento.

Tiempo Participantes Presupuesto

Mensual - Todos los

Permanente colaboradores de la
S/ 200.000

empresa Comercial

Lavagna S.A.C.




Objetivo estratégico 2: Mejorar el nivel de satisfaccidon de los clientes.

Estrategia 4. Capacitacién del personal en temas sobre la fidelizacion del

cliente.

Responsable: Area de administracion

Objetivo

Alcance de la
estrategia

Actividades a desarrollar

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

Chiclayo, sobre

fidelizacion del cliente.

Por medio del
desarrollo de esta
estrategia los
colaboradores de
la empresa
Comercial
Lavagna S.A.C,
Chiclayo podran
dominar el
escenario de
ejercer
actividades del
negocio de forma
idénea que
brinde
satisfaccion,
confianza y
lealtad de los

clientes.

Actividad 1. - Capacitar a los
colaboradores sobre las
estrategias de fidelizacion del

cliente.

Actividad 2. - Preparar al
personal, segun su funcion, en
casos practicos 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 satisfaccidon de los clientes.

Estrategia 5. Segmentacion de los clientes de la empresa.

Responsable: Area de ventas

Objetivo

Alcance de la
estrategia

Actividades a desarrollar

Segmentar los
clientes de la

Por medio del

desarrollo de esta

Actividad 1. - Clasificar los

clientes segun estatus (Activo,

empresa estrategia la empresa | Inactivo)
Comercial Comercial Lavagna Actividad 2. - Clasificar los
Lavagna S.A.C. S.A.C, Chiclayo clientes por ingresos de venta.
dispondra de clientes | (Top, grandes, medios, bajos)
clasificados para que N B
Actividad 3. - Clasificar los
de esta manera se _ _
. clientes por frecuencia de
puedan focalizar las _
. compra. (frecuentes, habituales,
estrategias de .
o ocasionales)
fidelizacion.
Tiempo Participantes Presupuesto
1 semana Todos los
colaboradores de la
S/ 50.000

empresa Comercial

Lavagna S.A.C.




Objetivo estratégico 2: Mejorar el nivel de satisfaccion de los clientes.

Estrategia 7. Implementacién de eventos promocionales.

Responsable: Area de ventas

Objetivo Alcance de la Actividades a desarrollar
estrategia

Implementar Por medio del Actividad 1. Definir el dia

eventos desarrollo de esta estratégico y la logistica para el

promocionales a los
clientes de la
empresa Comercial

Lavagna S.A.C.

estrategia la
empresa Comercial
Lavagna S.A.C,
Chiclayo brindara
eventos
promocionales con
laparticipacion
directa del cliente
para mejorar su

satisfaccion.

evento, de preferencia que se

desarrollen en dias festivos.

Actividad 2. Seleccionar los

productos a promocionar.

Actividad 3. — Anunciar, con
tiempo de anticipacion, la

realizacion del evento.

Actividad 4. —Seleccionar la
mecanica del evento promocional.

(juegos, canje, concurso, sorteo)

Tiempo Participantes Presupuesto
1 semana Colaboradores del
area de ventas de la
S/ 800.000

empresa Comercial

Lavagna S.A.C.




Objetivo estratégico 2: Mejorar el nivel de satisfaccion de los clientes.

Estrategia 8. Implementacion de servicios al cliente.

Responsable: Area de ventas

Objetivo Alcance de la Actividades a desarrollar
estrategia
Implementar Por medio del Actividad 1 - Definirlos canales

servicios a clientes
de la empresa
Comercial Lavagna
S.A.C.

desarrollo de esta
estrategia la
empresa Comercial
Lavagna S.A.C,
Chiclayo brindara
servicios de
atencion al cliente
para dar respuesta a
sus consultas y
dudas referente a
los productos que

brinda la empresa.

de atencién para brindar los
servicios personalizados al
cliente. (cara a cara, chat,

telefonia).

Actividad 2. -Realizar servicio

Post-Venta.

Tiempo

Participantes

Presupuesto

Mensual -

permanente

Colaboradores del
area de ventas de la
empresa Comercial

Lavagna S.A.C.

S/ 50.000




Objetivo estratégico 2: Mejorar el nivel de satisfaccidon de los clientes.

Estrategia 9. Implementacién de programas de fidelizacion del cliente.

Responsable: Area de ventas

Objetivo Alcance de la Actividades a desarrollar
estrategia
Implementar Por medio del Actividad 1. - Establecer

programas para
fidelizar a
clientes de la
empresa
Comercial

Lavagna S.A.C.

desarrollo de esta
estrategia la
empresa Comercial
Lavagna S.A.C,
Chiclayo
desarrollara
programas de
fidelizacion para
atraer, involucrar y
conservar a los
clientes con éxito a

largo plazo.

descuentos. (por productos de
compra regular, complementos de
un producto, por profesion, por

temporada)

Actividad 2. - Establecer
recompensas. (por acumulacion 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 dias festivos, folletos de
las marcas que se venden en la
empresa para que puedan colocar

en sus negocios)

Tiempo Participantes Presupuesto
Mensual - Colaboradores del
permanente area de ventas de la

S/ 50.000

empresa Comercial

Lavagna S.A.C.




Estrategia 10. Redisefio de la politica de ventas.

Responsable: Area de ventas

politica de ventas

de la empresa

desarrollo de esta

estrategia la

Objetivo Alcance de la Actividades a desarrollar
estrategia
Redisefar la Por medio del Actividad 1. - Definir la politica de

venta mas adecuada para mejorar

el servicio de atencién al cliente.

empresa Comercial

Lavagna S.A.C.

Comercial empresa Comercial | Actividad 2. - Establecer politica
Lavagna S.A.C. Lavagna S.A.C, flexible. (Cambios y/o devoluciones
Chiclayo tendra en un periodo de tiempo)
politicas de venta, Actividad 3. - Establecer politica de
bien disefadas, promociones. (vigenciay
para mejorar la condiciones)
relacion de Actividad 4. Establecer politica de
compromiso, envios. (condiciones, tiempos,
garantia'y zonificacion)
flexibilidad con el Actividad 5. - Establecer politica de
cliente. orden de pedidos. (condiciones,
tiempo)
Actividad 6. -Establecer politica de
segmentacion de clientes.
(condiciones, precios,
bonificaciones)
Tiempo Participantes Presupuesto
Mensual - Colaboradores del
permanente area de ventas de la
S/ 50.000




Estrategia 11. Redisefio de la presentacién de los productos.

Responsable: Area de ventas

presentacion de

los productos que

desarrollo de esta

estrategia la

Objetivo Alcance de la Actividades a desarrollar
estrategia
Redisefar la Por medio del Actividad 1. - Ubicar los productos

de la manera mas adecuada para

generar mayor visualizacion,

empresa Comercial

Lavagna S.A.C.

ofrece la empresa Comercial | atraccidn y expectativa del cliente.
empresa Lavagna S.A.C, Actividad 2. - Desarrollar un
Comercial Chiclayo tendra una | catalogo de productos. (fisico y
Lavagna S.A.C. mejor presentacion | digital)
de sus productos Actividad 3. - Presentar el catalogo
para generar mayor | de los productos al cliente,
atraccion por parte | fisicamente y a través de los
del cliente. diversos medios de tecnologia que
usa la empresa. (Sitio web,
WhatsApp, E-mail)
Tiempo Participantes Presupuesto
1 semana Colaboradores del
area de ventas de la
S/ 200.000




cliente.

Estrategia 12. Redisefio de los procesos orientados hacia la atencion al

Responsable: Area de ventas

Objetivo

Alcance de la
estrategia

Actividades a desarrollar

Redisefar los
procesos
orientados hacia la
atencion al cliente

Por medio del
desarrollo de esta
estrategia la
empresa Comercial

Actividad 1. - Definir los procesos
orientados hacia la atencion al

cliente.

de la empresa Lavagna S.A.C, Actividad 2. - Adaptar el servicio
Comercial Chiclayo de atencion de la mejor forma
Lavagna S.A.C. estructurara de para una adecuada atencion,
manera adecuada donde los colaboradores
susprocesos y muestren empatia, capacidad de
actividades con respuesta, seguridad y
relacion a mejorar la | confiabilidad.
atencion al cliente.
Tiempo Participantes Presupuesto
1 semana Colaboradores del
area de ventas de la
S/ 200.000

empresa Comercial

Lavagna S.A.C.




Objetivo estratégico 6: Disefiar los senderos de Relaciones con las 6R.

Estrategia 13. Disefio del factor R2 — Retencién.

Factores de abandono:

e F1. Ausencia de programa de incentivos acorde a la segmentacion de

clientes.

e F2. Retraso en los despachos de pedidos a los clientes por falta de stock.

e F3. Ausencia de estrategias de seguimiento al cliente.

Responsable: Area de ventas

Factor de Objetivo Estrategia Actividades
abandono

F1. Ausencia Reducir el Actividad 1. -

de programa namero de Establecer descuento
de incentivos clientes que acorde alas

acorde ala
segmentacion

de clientes.

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 items del
portafolio que
redunda

en un excelente
servicio al

cliente.

Programas de
incentivos dirigidos
a las categorias de
clientes Top,
grandes, medios y

bajos.

categorias de los

clientes.

Actividad 2.
Establecer muestra de
gratitud. (notas de
agradecimiento,
tarjetas de dias
festivos, folletos de las
marcas que se
venden en la empresa
para que puedan
colocar en sus

negocios)

Actividad 3.
Establecer
recompensas (por

acumulacion de




F2. Retraso en
los despachos
de pedidos a
los clientes por
falta de stock.

F3. Ausencia
de estrategias

de seguimiento

compras, por volumen
de ventas, por
recomendaciones o

referencias)

Mantener un
adecuado stock de
productos acorde a
sus niveles de
rotacion para una
buena capacidad
de respuesta en

servicio al cliente.

Actividad 4. -
Desarrollo conteo
fisico trimestral del
inventario para
coherencia con la
informacion del
sistema.

Actividad 5.
Implementacion de un
sistema de gestion de

inventarios

Disefar procesos

de seguimiento al

Actividad 6.
Contratacion de

recurso humano

. cliente post — .
al cliente. exclusivo para para el
venta. o _
seguimiento al cliente,
Tiempo Participantes Presupuesto
1 semana Colaboradores del area de ventas de
la empresa Comercial Lavagha S/ 500.000

S.A.C.




Objetivo estratégico 6: Disefar los senderos de Relaciones con las 6R

Estrategia 14. Disefo del factor R3 — Rentabilizacion.

Responsable: Area de ventas

Objetivo

Estrategias

Actividades a desarrollar

Mejorar las ventas
hasta en un 50%
Lavagna S.A.C,
Chiclayo en el
primer afio de
implementacion
del CRM en
comparacion con

el afio anterior en

Promocionar los
productos de la
empresa por medios
de comunicacion
para llegar al
cliente.

Actividad 1. Implementar

estrategias de publicidad.

Implementar
adecuadamente el

manejo de ratios de

Actividad 2. Capacitar a los

colaboradores sobre los ratios de

permanente

empresa Comercial

Lavagna S.A.C.

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
e 1 mes Colaboradores del
e Mantenimiento area de ventas de la

e S/200.00




Objetivo estratégico 6: Disefar los senderos de Relaciones con las 6R

Estrategia 15. Disefio del factor R4 — Referenciacion.

Responsable: Area de ventas

Objetivo

Estrategias

Actividades a desarrollar

Dar a conocer la
empresa
Comercial
Lavagna S.A.C,
Chiclayo a todo el
departamento de

Crear una péagina
web de la empresa
Comercial Lavagna
S.A.C.

Actividad 1. - Plasmar en la
pagina web la historia de la
empresa, mision, vision, valores,
direccion y productos que ofrece.
Actividad 2. Mantener actualizada

la pagina.

Lambayeque. Adicionar en la
cuenta WhatsApp
Bussiness un o y
) Actividad 3. -Implementacion del
catalogo de ]
catalogo de productos en la

productos .

' cuenta de WhatsApp Bussines.
actualizado para

gue esté disponible

del cliente.

Crear una péagina Actividad 4. - Creacion de una

Facebook de la pagina Facebook de la empresa

empresa Comercial | Comercial Lavagna S.A.C,

Lavagna S.A.C, Chiclayo.

Chiclayo. Actividad 5. Mantener actualizada
la pagina con publicaciones de
post acorde a las promociones
gue se brinden en la empresa.

Tiempo Participantes Presupuesto

e 1 mes — Pagina

web y Facebook.

e Mantenimiento

permanente

Colaboradores del
area de ventas de la
empresa Comercial

Lavagna S.A.C.

e S/ 1500.000 — Pagina web y
Facebook.

e S/40.000 Actualizacion y posts.




Objetivo estratégico 6: Disefar los senderos de Relaciones con las 6R

Estrategia 16. Disefio del factor R5 — Recuperacion.

Responsable: Area de ventas

Objetivo

Estrategias

Actividades a desarrollar

Disminuir en un
70% la cantidad de
reclamos de
clientes en el
primer afio de

implementacion

Disefar procesos
para la recuperacién
del cliente para
atender
oportunamente a

sus reclamos y

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

del CRM en la sugerencias en la sugerencias en un tiempo

empresa empresa Comercial | oportuno.

Comercial Lavagna S.A.C. Actividad 3. Detectar los motivos

Lavagna S.A.C. mas frecuentes de quejas y
reclamos.
Actividad 4. Responder a cada
reclamo con un mensaje o correo
electronico donde se detalle el
tiempo en que sera solucionado.

Tiempo Participantes Presupuesto

e 1 mes Colaboradores del

permanente area de ventas de la

e S/100.000

empresa Comercial

Lavagna S.A.C.




Objetivo estratégico 6: Disefar los senderos de Relaciones con las 6R

Estrategia 17. Disefio del factor R6 — Reactivacién.

Responsable: Area de ventas

Objetivo

Estrategias

Actividades a desarrollar

Reactivar el 50%
de clientes
inactivos en el
primer afio de

implementacion

Disefiar un
mecanismo de
reactivacion en
base a corregir las

causas que

Actividad 1. -Mejoramiento del
servicio de despacho a los
clientes.

Actividad 2. Implementacién de

precios competitivos.

empresa Comercial

Lavagna S.A.C.

del CRM en la provocaron el Actividad 3. Desarrollo de

empresa abandono de los actividades de seguimiento post

Comercial clientes en la venta al cliente.

Lavagna S.A.C. empresa Comercial | Actividad 4. Mantener informado

Lavagna S.A.C. a los clientes sobre los nuevos

productos que salen al mercado y
sobre las promociones que
ofrece la empresa.

Tiempo Participantes Presupuesto

e 1 mes Colaboradores del

permanente area de ventas de la

e S/100.000




Estrategia 19. Automatizar los procesos de gestidon de clientes mediante

el software CRM - Bitrix24

Responsable: Area 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.
dispondra de un
mayor control,
acceso, seguridad e
integridad de la
informacién entre
las areas de la
organizacion y

gestion 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

e 1 mes

permanente

Colaboradores del
area de ventas de la
empresa Comercial

Lavagna S.A.C.

e S/1000.000




cliente

Estrategia 20. Redisefio del uso de las tecnologias en relacion con el

Responsable: Area de ventas

Objetivo

Alcance de la
estrategia

Actividades a desarrollar

Redisefar el uso
de las tecnologias
en relacion hacia

el cliente de la

Con el desarrollo de
esta estrategia la
empresa Comercial

Lavagna S.A.C.

Actividad 1. - Definir las
tecnologias existentes a usar con
relacion hacia el cliente.
(WhatsApp, E-mail, SMS,

empresa tiene implementado | Facebook, Bitrix 24).
Comercial las tecnologias y Actividad 2. Establecer la relacion
Lavagna S.A.C. normar el correcto de contenido respecto a la
uso de ellas, para tecnologia a usar.
crear una relaciéon
de comunicacion Actividad 3. Establecer la
digital hacia el frecuencia de su actualizacion.
cliente.
Tiempo Participantes Presupuesto
e 1 mes Colaboradores del
e Permanente area de ventas de la
e S/ 100.000

cada 6 meses.

empresa Comercial

Lavagna S.A.C.




14. Modelamiento de Gestion de Relacion 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
satisfaccion del cliente. Permitiendo la idonea Gestién de Relacion 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 Colaboracién para su gestion empresarial.

Las caracteristicas principales de Bitrix24 incluyen:

\

«Colaboracion (chats, flujo de actividad, mensajes, encuestas,
integracion de telefonia, llamadas de voz y video)

+CRM (prospectos, negociaciones, contactos, facturas,
formularios web, informes de ventas, automatizacion de

ventas, integracién de canales abiertos, widget de sitios web)
\

-Gestion de proyectos (tareas, subtareas, grafico Gantt,
dependencias, tareas recurrentes y seguimiento de

. tareas)

*5C 0, de JdOCU c O A aCelld C OV 34
de archivos, sincronizacién con equipos locales,
integraciones, flujos de trabajo para la biblioteca de

[
-Gestion de tiempo (tiempo de trabajo automatico, su
calculo y resumen, informes de trabajo, calendarios
compartidos)

*HR (directorio de empleados, estructura de la empresa, grafico de
ausencias Y flujo de trabajo de solicitud de permiso, anuncios y
etc.)

Pasos para la creacion del CRM Bitrix 24 con el correo de la empresa:
1. Ingresar al portal oficial de Bitrix 24 (https://www.bitrix24.es/tools/)


https://www.bitrix24.es/tools/

oq o -
B|tr|X24® ( HERRAMIENTAS | PRECIOS ~SOLUCIONES PARTNERS APPS BLOG SOPORTE

El Unico software
empresarial que
necesitara
, - Bitrix24©
Reemplace una gran cantidad de servicios y
aplicaciones con un ecosistema Unico para que
su empresa trabaje. Explore las herramientas de

Bitrix24

Colaboracion Tareas y Proyectos Contact Center RRHH y Automatizacion

2. Seleccionar “Empezar Gratis”, ya que permite el manejo de hasta 1000 contacto

en su plan gratuito.

Bitrix24(9 { HERRAMIENTAS | PRECIOS SOLUCIONES PARTNERS APPS BLOG SOPORTE

El Unico software
empresarial que
necesitara

Reemplace una gran cantidad e servicios y

aplicaciones con un ecezistema Unico para que

su empresa traba: . Explore las herramientas de

Bitrix24

Colaboracién Tareas y Proyectos Contact Center RRHH y Automatizacion

3. Se introduce el correo de la empresa y se selecciona “Registrarse gratis” y se

espera el proceso.



+ volver al sitioweb.

Your company.
United.

Free. Unlimited. Online.

+ volver al sitio web

Bitrix

Your company.
United.

Free. Unlimited. Online.

Registro a Bitrix24

Utilice sus cuentas en redes sociales para registrarse

0:+-0120

o

Introduzca e-mail

‘ comerciallavagnasac@gmail.com|

Alregistrarse, confirma que acepta los Tarminas de Sen

v Quiero rinformacion sobre actualizaciones g@fproductos y ofertas especiales

v Quiero recidir informacién de entrenamien

REGISTRESE GRATIS TENGO UN CUPON

jGracias!

Su Bitrix24 se esta creando ahora y estara disponible en
breve..

42%

Enviamos I3 direccién de su Bitrx@4y un enlace a

" ) coaol

4. Se selecciona CRM, confirmar e iniciar

Selecci

one los elementos més utilizados en
Bitrix24

Esto agilizard su
Tos e

Ta

Automatice las
ventas

mejorara conversiény
comunicarse con los cientes

requeridos. Puede editar el mens en cualquier momento que desee.

Colaboracion Sitios web

p {

Comunicate y
colabora

reas y proyectos

Trabajo en equipo
y gestion de
tiempo

B

Crea tu Landing
Page para vender
mas
resolver problemas en poco
tiempo o se requieren habilidades de

codficacion

ver plazos y controlar el

o m'm/

“ DECIDIRE MAS TARDE



Bienvenido a Bitrix24

Pasos de personalizacion en el CRM Bitrix 24 de la empresa Comercial

Lavagna S.A.C:

CRM

Marketing

Sitios web y tiendas
Tareas y proyectos
Colaboracién
Compaiia
Automatizacion
Aplicaciones

Més..

MAPA DEL SITIO WEB
CONFIGURACION DE MEN(

INVITAR A USUARIOS

@ weore supuan

Bitrix 24

CRM

Marketing

Sitios web y tiendas
Tareas y proyectos
Colaboracién
Compafia
Automatizacion
Aplicaciones

Més...

MAPA DEL SITIO WeB
CONFIGURACION DE MENG

INVITAR A USUARIOS

@ wmeoresupian

CONTACTOS + NEGOCIOACIONES

1. Se registra el cliente y llenan sus datos.

Negociaciones Inventario

'm o

® Para hoy

ciones

Kanban Lista Calendar 0 idades

Contact Center
Fuentes automdticas de la
acid

Negociaciones Inventario v Clientes v Ventas v

ra hoy

Ventas v

Analitica v

Deals in progress x +

© Atrasado

Analitica v Complementos v

Dealsin progress x + bu

© Atrasado

Contact Center
Fuentes automdticas de la
it

$0

Complementos v

Configuraciones v

Configuraciones v



&) comerciallavagnasa... -

CRM p
Negociaciones Inventario v Clientes v Ventas v Analitica v Complementos v Configuraciones v

Marketing

Tareas y proyectos

Colaboracién ® Paratoy @ Arasado
Compania Responsable
Automatizacion

Aplicaciones

Més...

MAPA DEL STIO WES
CONFIGURACION DE MEND
INVITAR A USUARICS

° MEJORE SU PLAN

womer  wwumes  wswn wuwesss v rrowy Frums et e v n

° Comment Task SMS E-mail @Zoom Meeting Call & Visit More v

Leave a comment

ient oniented

DENIS
| [Pe—
FLOR
(]
B %01728134 Mobile v

SAVE  CANCEL

DENIS MEZA MAURICIO Baensions € @ o DOCUMENTS v )

a
General  Invoices  Deals  Quotes  Dependencies & History  Profle  Market  More v :
=N @
ABOUT CONTACT | ™ ) Comment  Task E-mai Call More v
eave o
wrb_avien =
074 Pime S D
Pery P
&
@ Contact created (1]
DENIS AUR
MORE
Clientes
Llamada

Se logra visualizar el contacto en la pagina principal



‘ comerciallavagnasa... -

14:39

CRM " .
Negociaciones Inventario v Clientes v Ventas v Analitica v Complementos v Configuraciones v Mas v

Marketing
Tareas y proyectos
Colaboracion

Compafiia

Responsible Customer joumey

Automatizacion
comerciaiavagnasac@gmail com 2 seconds ago
Aplicaciones

Mas...
SELECCIONADO: 0/ 1 TOTAL: SHOW QUANTITY PAGES: 1

MAPA DEL SITIO WEB
CONFIGURACION DE MENU [0 FORALL

INVITAR A USUARIOS

@ mejoresupian

ol

Posteriormente de llenan los datos acordes a los procesos requeridos
por la empresa, como se visualiza en laimagen, se han registrado ventas que

estan en desarrollo y ventas concluidas

= Bitrix - &) comerciallavagnasa... ~

@’M 3 o : .
Negociaciones Inventario v Clientes v Ventas v Analitica v Complementos v Configuraciones v Mas v

Marketing

Sitios web y tiendas Dk oA
Tareasy pr

Colaboracién

Compafiia

Automatizacion

Aplicaciones

+
Mas...

Crear unalista de productos &
para laimplementaciénde
una nueva bodega =

Realizaruna facturaporfa &
compra de DET.OPAL ULTRA =
FLORAL 330GRX30BONIFy =

PH.PARACAS GOLD-NEGRO 4

X6

Entrega de productos Nestlé Venta de DETOPAL ULTRA
FLORAL 330GR X30

MAPA DEL STTIO WEB $143,080 $72.

ROSA BECERRA VILLALOBOS

CONFIGURACION DE MENU $50

INVITAR A USUARIOS
Actividades @) < F

@ weoresurLan

Venta de productos Nestlé

Venta de AUGALLDULCE
RELLSURTID.8X5



15. Cronograma

Estrategias

2022

Feb

Abril

May

Jul

Agos

Set

Oct

Dic

Induccién del valor del cliente
en la organizacion.

Capacitacion del personal en
temas sobre CRM.

Motivacién del personal de
las areas relacionadas con el
cliente.

Capacitacion del personal en
temas sobre la fidelizaciéon
del cliente.

Segmentacion de los clientes
de la empresa.

Implementacion de
campafias de asesoria al
cliente.

Implementacion de eventos
promocionales.

Implementacion de servicios
al cliente.

Implementacion de
programas de fidelizacion del
cliente.

Redisefio de la politica de
ventas.

Redisefio de la presentacion
de los productos.

Redisefio de los procesos
orientados hacia la atencién
al cliente.

Disefio del factor R2 -

Retencion.




Disefio del factor R3 -
Rentabilizacion.

Disefio del factor R4 -
Referenciacion.

Disefio del factor R5 -
Recuperacion.

Disefio del factor R6 -—
Reactivacion.

Disefio del factor R1 -
sendero de relaciones con
clientes.

Automatizar los procesos de
gestion de clientes mediante
el software CRM — Bitrix24.

Redisefio del uso de las
tecnologias en relaciéon con
el cliente.




16.Presupuesto

Estrategias de CRM Presupuesto

El. Induccién del valor del cliente en la S/150.00
organizacion.

E2. Capacitacion del personal en temas sobre S/100.00
CRM.

E3. Motivacion del personal de las areas S/200.00
relacionadascon el cliente.

E4. Capacitacion del personal en temas sobre la S/100.00
fidelizacion del cliente.

E5. Segmentacion de los clientes de la empresa. S/50.00

E6. Implementacién de campafias de asesoria S/800.00
alcliente.

E7. Implementacion de eventos promocionales. S/50.00

E8. Implementacion de servicios al cliente. S/50.00

E9. Implementacion de programas de S/50.00
fidelizacion delcliente.

E10. Redisefio de la politica de ventas. S/200.00

E11l. Redisefio de la presentacion de los S/200.00
productos.

E12. Redisefio delos procesos orientados hacia S/200.00
laatencion al cliente.

E13. Disefio del factor R2 — Retencion. S/500.00

E14. Disefio del factor R3 — Rentabilizacion. S/200.00

E15. Disefio del factor R4 — Referenciacion. S/1500.00

S/40.00

E16. Disefio del factor R5 — Recuperacion. S/100.00

E17. Disefio del factor R6 — Reactivacion. S/100.00

E18. Disefio del factor R1 - sendero de -
relaciones con clientes.

E19. Automatizar los procesos de gestion de S/1000.00
clientes mediante el software CRM — Bitrix24.

E20. Redisefio del uso de las tecnologias en S/100.00
relaciéncon el cliente.

Total. S/5690.00




Anexo 9. Validacién de la propuesta

Experto N°1.

Formato de validacion de propuesta Técnica DELPH
FORMATO PARA LA VALIDACION MEDIANTE LA TECNICA DELPHI
ENCUESTA PARA LOS EXPERTOS
. PARTE: DATOS GENERALES Y AUTOEVALUACION DE LOS EXPERTOS
Respetado profesional:

De acuerdo a la investigacion que esta realizando el tesista Peralta Castillo, Marco Antonio I,
relacionadeo con la propuesta de “Customer Relationship Management para fidelizar al cliente,
Comercial Lavagna 5.A.C, Chiclayo”, me resultara de gran utilidad toda la informacion que al
respecto me pudiera brindar en calidad de experto en la materia.

Objetivo: Valorar su grado de experiencia en la tematica referida.

En consecuencia, solicitamos muy amablemente, brinde la informacion requerida respecto a su
experiencia profesional:

1. Datos generales del experto encuestado:
1.1. ARo de experiencia: 14 afios
1.2. Cargos que ha ocupado: Docente
1.3. Grado académico: Maestro en Administracion de Megocios.

2. Test de autoevaluacion del experto:
2.1 Por favor evalie su nivel de dominio acerca de |a esfera la cual se consultard marcando

con una cruz o aspa sobre la siguiente escala (Dominio minimo = 1 y dominio maximo=
10)

[1 J2 Jz Ja s Je 7 Js Jeo Jix

2.2 Evalué la influencia de las siguientes fuentes de argumentacidn en los criterios
valorativos aportados por usted:

Fuentes de argumentacion Grado de influencia en las fuentes de
argumentacion
Alto Medio Bajo
Andlisis teoricos realizados por Ud. X

SU propiz experiencia

Trabajos de autores nacionales

Trabajados de autores extranjeros

ol o b

Su conocimiento del estado del
problema en su trabajo propio.

Su intuicion X




Formato de validacion de propuesta Técnica DELPH

PARTE : EVALUACION DE LA PROPUESTA POR LOS EXPERTO

| Nombres y apellidos del experto | hg. Edward Cardenas del Aguila

%e ha elaborado una propuesta Plan de estrategias de CRM para la fidelizacidn de clientes.

Por las particularidades de la indicada propuesta es necesario someter a su valoracion, en calidad
de experto; aspectos relacionados con el ambiente ecoldgico, su contenido, estructura y otros
aspectos.

Mucho le agradeceremos se sirva otorgar. Segun su opinidén, una categoria a cada item que
aparece a continuacion, marcando con una X en la columna correspondiente. Las categorias son:

Muy adecuado (MA)

Bastante adecuado (BA)

Adecuado (A)

Poco adecuado (PA)

Inadecuado (1)
5 Ud. Considera necesario hacer algunas recomendaciones o incluir otros aspectos a evaluar, los
autores le agradecerian sobremanera.

Gracias por su valiosa colaboracion y aporte.

2.1. ASPECTOS GENERALES:

N° | Aspectos a evaluar MA | BA | A[PA[I

Denominacicn de la propuesta X

Representacion grafica de la propuesta X

Secciones gue comprende

Nombre de estas secciones

Elementos componentes de cada una de sus secciocnes

Relaciones de jerarguizacion de cada una de sus secciones

S =l [V P AT S
El A A

Interrelaciones entre los componentes estructurales de estudio

2.2.CONTENIDO

N° | Aspecto a evaluar MA[BA[A|PA]I

Denominacian del programa, modelo, plan, etc. propuesto X

Coherencia |ogica entre los componentes de la propuesta X

Objetivos X

Fa |||

Fundamentos tedricos vinculados estrechamente al tema de X
investigacion

5 | Planteamiento de estrategias o actividades. X




Formato de validacion de propuesta Técnica DELPH

2.3. VALORACION INTEGRAL DE LA PROPUESTA

N° | Aspectos a evaluar WA [ BA | A

1 | Pertinencia X

2 | Actualidad : La propuesta tiene relacién con el conocimiento X
cientifico del tema de estudio de investigacion

3 | Congruencia interna de los diversos elementos propios del estudio X

de investigacion.

4 | El aporte de validacidn de la propuesta favorecera el propdsito de la X

tesis para su aplicacion
; -
u? Lo ;

Lugar y fecha: 25 de julio del 2022. Firma:

Mg. Edward Cardenas del Aguila

DNI: 16775036

Expreso mi gratitud por sus valiosas consideraciones:

Peralta Castilla, Marco Antonio 11




Experto N°2.

Formato de validacion de propuesta Técnica DELPH
FORMATO PARA LA VALIDACION MEDIANTE LA TECNICA DELPHI
ENCUESTA PARA LOS EXPERTOS
I. PARTE: DATOS GENERALES ¥ AUTOEVALUACION DE LOS EXPERTOS
Respetado profesional:

De acuerdo a la investigacidn que esté realizando el tesista Peralta Castillo, Marco Antonio I,
relacionado con la propuesta de “Customer Relationship Management para fidelizar al cliente,
Comercial Lavagna S.A.C, Chiclayo”, me resultard de gran utilidad toda la informacion que al
respecto me pudiera brindar en calidad de experto en la materia.

Objetivo: Valorar su grado de experiencia en la tematica referida.

En consecuencia, sclicitamos muy amablemente, brinde la informacion requerida respecto a su
experiencia profesional:

1. Datos generales del experto encuestado:

2.1. Afo de experiencia: 8 afios
2.2. Cargos gue ha ocupado: Gerente
2.3. Grado académico: Maestra en Administracion de Negocios.

2. Test de autoevaluacion del experto:

2.2 Por favor evalle su nivel de dominio acerca de la esfera la cual se consultard marcando
con una cruz o aspa sobre la siguiente escala (Dominic minime = 1 y dominio maximo=
10)

[r [2 s Ja s Je [z s o Jux |

2.3 Evalué la influencia de las siguientes fuentes de argumentacidn en los criterios
valorativos aportados por usted:

Fuentes de argumentacion Grado de influencia en las fuentes de
argumentacion
Alto Medio Bajo

Analisis tedricos realizados por Ud.

Su propia experiencia

Trabajos de autores nacionales

Trabajados de autores extranjeros

e o

Su conocimiento del estado del
problema en su trabajo propio.

Su intuicién X




Formato de validacion de propuesta Técnica DELPH

Il. PARTE: EVALUACION DE LA PROPUESTA POR LOS EXPERTO

| Nombres y apellidos del experto | Mg, Nidia Sarita Chumpitaz Napan

Se ha elaborado una propuesta Plan de estrategias de CRM para la fidelizacion de clientes.

Por las particularidades de la indicada propuesta es necesario someter a su valoracion, en calidad
de experto; aspectos relacionados con el ambiente ecolégico, su contenido, estructura y otros
aspectos.

Mucho le agradeceremos se sirva otorgar. Segln su opinion, una categoria a cada item que
aparece a continuacion, marcando con una X en la columna correspondiente. Las categorias son:

Muy adecuado (MA)

Bastante adecuado (BA)

Adecuado [A)

Poco adecuado (PA)

Inadecuado (1)
Si Ud. Considera necesario hacer algunas recomendaciones o incluir otros aspectos a evaluar, los
sutores le agradecerian sobremanera.

Gracias por su valiosa colaboracidn v aporte.

Z2.1. ASPECTOS GEMERALES:

N° | Aspectos a evaluar MA[BA[A|PA ]|
1 | Denominacidn de la propuesta X
2 | Representacion grafica de la propuesta X
3 | Secciones que comprende X
4 | Nombre de estas secciones X
5 | Elementos componentes de cada una de sus secciones X
6 | Relaciones de jerarquizacidn de cada una de sus secciones X
7 | Interrelaciones entre los componentes estructurales de estudio | X
a. CONTEMIDO

N° | Aspecto a evaluar MA [ BA[A|PA|I
1 | Denominacion del programa, modelo, plan, etc. propuesto X
2 | Coherencia lagica entre los componentes de la propuesta X
3 | Objetivos X
4 | Fundamentos tedricos vinculados estrechamente al tema de X

investigacion
5 [ Planteamiento de estrategias o actividades. X




Formato de validacion de propuesta Técnica DELPH

2.3. VALORACION INTEGRAL DE LA PROPUESTA

N° | Aspectos a evaluar WA | BA | A
1 | Pertinencia X
2 | Actualidad: La propuesta tiene relacion con el conocimiento X

cientifico del tema de estudio de investigacion

3 | Congruencia interna de los diversos elementos propios del estudio X
de investigacidn.

4 | El aporte de validacion de |z propuesta favorecera el propasito de la X
tesis para su aplicacion

-

o e
Lugar vy fecha: 26 de julio del 2022. Firma: =S
I P

Mg. Nidia Sarita Chumpitaz Mapan

DMI: 40814955

Expreso mi gratitud por sus valiosas consideraciones:

Peralta Castilla, Marco Antonio 11




Experto N°3.

Formato de validacion de propuesta Técnica DELPH
FORMATO PARA LA VALIDACION MEDIANTE LA TECNICA DELPHI
ENCUESTA PARA LOS5 EXPERTOS
I. PARTE: DATOS GENERALES Y AUTOEVALUACION DE LOS EXPERTOS
Respetado profesional:

De acuerdo a la investigacion que estd realizando el tesista Peralta Castillo, Marco Antonio I,
relacionado con |a propuesta de “Customer Relationship Management para fidelizar al cliente,
Comercial Lavagna 5.A.C, Chiclayo”, me resultaré de gran utilidad toda la informacion que al
respecto me pudiera brindar en calidad de experto en la materia.

Objetivo: Valorar su grado de experiencia en la tematica referida.

En consecuencia, solicitamos muy amablemente, brinde la informacion requerida respecto a su
experiencia profesional:

1. Datos generales del experto encuestado:

2.4 AfRo de experiencia: 10 afios
2.5. Cargos que ha ocupado: Gerente
2.6. Grado académico: Maestro en Administracion de Megocios.

2. Test de autoevaluacion del experto:

2.3 Por favor evalue su nivel de dominio acerca de la esfera la cual se consultard marcando
COn una cruz o aspa scbre la siguiente escala (Dominio minimo = 1 y dominio maximo=
10)

[ J2 [s Ja [s [e [7 Jsa Jo Jax |

2.4 Evalué la influencia de las siguientes fuentes de argumentacidn en los criterios
valorativos aportados por usted:

Fuentes de argumentacion Grado de influencia en las fuentes de
argumentacion
Alto Medio Bajo
Andlisis tedricos realizados por Ud. X

Su propia experiencia

Trabajos de autores nacionales

Trabajados de autores extranjeros

e = o

Su conecimiento del estado del
problema en su trabajo propio.

Su intuicicn X




Formato de validacion de propuesta Técnica DELPH

Il. PARTE: EVALUACION DE LA PROPUESTA POR LOS EXPERTO

| Nombres y apellidos del experto |

Mg. Jhoansson Victor Manuel Quilia Valerio

5e ha elaborado una propuesta Plan de estrategias de CRM para la fidelizacion de clientes.

Por las particularidades de la indicada propuesta es necesario someter a su valoracion, en calidad

de experto; aspectos relacionados con el ambiente ecoldgico, su contenido, estructura y otros
aspectos.

Mucho le agradeceremos se sirva otorgar. Segln su opinion, una categoria a cada item que

aparece a continuacion, marcando con una X en la columna correspondiente. Las categorias son:

Muy adecuado (MA)
Bastante adecuado (BA)
Adecuado (A)

Poco adecuado (PA)
Inadecuado (1)

5i Ud. Considera necesario hacer algunas recomendaciones o incluir otros aspectos a evaluar, los
autores le agradecerian sobremanera.

Gracias por su valiosa colaboracidn y aporte.

2.1. ASPECTOS GEMERALES:

M® | Aspectos a evaluar MO [ BA [ A PA LI
1 | Denominacion de la propuesta X
2 | Representacion grafica de la propuesta X
3 | Secciones que comprende X
4 | Nombre de estas secciones X
5 | Elementos componentes de cada una de sus secciones X
& | Relaciones de jerarquizacidn de cada una de sus secciones X
7 | Interrelacicnes entre los componentes estructurales de estudio | X
b. CONTENIDO

M® | Aspecto a evaluar MA | BA | A | PA
1 | Denominacion del programa, modelo, plan, etc. propuesto X
2 | Coherencia ldgica entre los componentes de la propuesta X
3 | Objetivos X
4 | Fundamentos tedricos vinculados estrechamente al terma de X

investigacion
5 | Planteamiento de estrategias o actividades. X




Formato de validacion de propuesta Técnica DELPH

2.3, VALORACION INTEGRAL DE LA PROPUESTA
M® | Aspectos a evaluar MA | BA PA
1 | Pertinencia X
2 | Actualidad: La propuesta tiene relacién con el conocimiento X
cientifico del tema de estudio de investigacidn
3 | Congruencia interna de los diversos elementos propios del estudio X
de investigacion.
4 | El aporte de validacidn de la propuesta favorecera el propdsito de la X

tesis para su aplicacion

Lugar y fecha: 26 de julio del 2022.

DMI- 45151436

Expreso mi gratitud por sus valiosas consideraciones:

Peralta Castillo, Marco Antonio II.

%

4

Firma: —L-=-‘

Mg. Jhoanszon Victor Manuel Quilia Valerio




Experto N°4.

Formato de validacion de propuesta Técnica DELPH
FORMATO PARA LA VALIDACION MEDIANTE LA TECNICA DELPHI
ENCUESTA PARA LOS EXPERTOS
I. PARTE: DATOS GENERALES Y AUTOEVALUACION DE LOS EXPERTOS
Respetado profesional:

De acuerdo a la investigacion que estd realizando el tesista Peralta Castillo, Marco Antonio 11,
relacicnado con la propuesta de “Customer Relationship Management para fidelizar al cliente,
Comercial Lavagna 5.A.C, Chiclayo”, me resultard de gran utilidad toda la informacidén que al
respecto me pudiera brindar en calidad de experto en la materia.

Objetivo: Valorar su grado de experiencia en la tematica referida.

En consecuencia, solicitamos muy amablemente, brinde la informacion requerida respecto a su
experiencia profesional:

1. Datos generales del experto encuestado:

2.7. Afo de experiencia: 7 afios
2 8. Cargos gue ha coupado: Encargada de Calidad y Procesos - Area de Gestion Integral
29 Grado académico: Maestra en Administracidn de Negocios.

2. Test de autoevaluacion del experto:

2.4 Por favor evalle su nivel de dominio acerca de la esfera la cual se consultard marcando
con una cruz o aspa schre la siguiente escala (Dominio minimo =1 y dominio maximo=
10)

[1 Jz Jz Ja Js Je 7 Js Jeo Jix

2.5 Evalué la influencia de las siguientes fuentes de argumentacion en los criterios
valorativos aportados por usted:

Fuentes de argumentacion Grado de influencia en las fuentes de
argumentacion
Alto Medio Bajo
Analisis tedricos realizados por Ud. X

5u propia experiencia

Trabajos de autores nacionales

Trabajados de autores extranjeros

o e b

Su conecimiento del estade del
problema en su trabajo propio.

Su intuicicn X




Formato de validacion de propuesta Técnica DELPH

Il. PARTE: EVALUACION DE LA PROPUESTA POR LOS EXPERTO

| Nombres y apellidos del experto |

Mg. Huaroc Zevallos, Zoila Indira

Se ha elaborado una propuesta Plan de estrategias de CRM para la fidelizacion de clientes.

Por las particularidades de la indicada propuesta es necesario someter a su valoracidon, en calidad

de experto; azpectos relacionados con el ambiente ecoldgico, su contenido, estructura v otros
aspectos.

Mucho le agradeceremaos se sirva otorgar. Segln su opinion, una categoria a cada item que

aparece a continuacion, marcando con una X en la columna correspondiente. Las categorias son:

Muy adecuado (MA)
Bastante adecuado (BA)
Adecuado (A)

Poco adecuado (PA)
Inadecuado (1)

5i Ud. Considera necesario hacer algunas recomendaciones o incluir otros aspectos a evaluar, los
autores le agradecerian sobremanera.

Gracias por su valiosa colaboracion y aporte.

2.1. ASPECTOS GEMERALES:

Nﬂ

Aspectos a evaluar

W14

BA

PA

Denominacion de la propuesta

Representacion grafica de la propuesta

Secciones que comprende

Mombre de estas secciones

Elementos componentes de cada una de sus secciones

Relaciones de jerarquizacion de cada una de sus secciones

= [ (un | o [k |

Interrelaciones entre los componentes estructurales de estudio

o e el e b el

c. CONTEMIDO

Aspecto a evaluar

IA

BA

P&

Denominacion del programa, modelo, plan, etc. propuesto

Coherencia logica entre los componentes de la propuesta

Objetivos

Fy AU SO

Fundamentos tedricos vinculados estrechamente al tema de
investigacion

o b e

Planteamiento de estrategias o actividades.




Formato de validacion de propuesta Técnica DELPH

2.3 VALORACION INTEGRAL DE LA PROPUESTA

M" | Aspectos a evaluar MA | BA | A
1 Pertinencia X
2 | Actualidad: La propuesta tiene relacion con el conocimiento X

cientifico del tema de estudio de investigacion

3 | Congruencia interna de los diversos elementos propios del estudio X
de investigacion.

4 | El aporte de validacion de la propuesta favoreceré el propésito dela | X
tesis para su aplicacion

Lugar y fecha: 26 de julio del 2022. Firma: 4 L

T
Ma. Huaruc'gevallus, Zoila Indira

DMI: 46204405

Expreso mi gratitud por sus valiosas consideraciones:

Peralta Castillo, Marco Antanio 11




Experto 5.

Formato de validacion de propuesta Técnica DELPH
FORMATO PARA LA VALIDACION MEDIANTE LA TECNICA DELPHI
ENCUESTA PARA LOS EXPERTOS
I. PARTE: DATOS GENERALES ¥ AUTOEVALUACION DE LOS EXPERTOS
Respetado profesional:

De acuerdo a la investigacion que esta realizando el tesista Peralta Castillo, Marco Antonio I,
relacionado con la propuesta de “Customer Relationship Management para fidelizar al cliente,
Comercial Lavagna 5.A.C, Chiclayo”, me resultara de gran utilidad toda la informacion que al
respecto me pudiera brindar en calidad de experto en la materia.

Objetiva: Valorar su grado de experiencia en |a tematica referida.

En consecuencia, solicitamos muy amablemente, brinde la informacion requerida respecto a su
experiencia profesional:

1. Datos generales del experto encuestado:

2.10. Afo de experiencia: 8 afios
211 Cargos que ha ocupado: Docente
212 Grado académico: Maestro en Administracion de Negocios.

2. Test de autoevaluacion del experto:

2.5 Por favor evalte su nivel de dominio acerca de la esfera la cual se consultaré marcando
conuna cruz o aspa sobre la siguiente escala (Dominio minimo = 1 y dominio maximo=
10)

(1 Jz [z Ja Js Js [z Js ] Jix

2.6 Evalué la influencia de las siguientes fuentes de argumentacidn en los criterios
valorativos aportados por usted:

Fuentes de argumentacion Grado de influencia en las fuentes de
argumentacion
Alto IMedio Bajo

Anglisis tedricos realizados por Ud.

Su propia experiencia

Trabajos de autores nacionales

Trabajados de autores extranjeros

o A

Su conecimiento del estado del
problema en su trabajo propio.

Su intuicion X




Formato de validacién de propuesta Técnica DELPH

Il. PARTE: EVALUACION DE LA PROPUESTA POR LOS EXPERTO

| Nombres y apellidos del experto | Dr. Victor Oswaldo Santa Cruz Carpio

Se ha elaborado una propuesta Plan de estrategias de CRM para la fidelizacion de clientes.

Por las particularidades de la indicada propuesta es necesario someter a su valoracion, en calidad
de experta; aspectos relacionados con el ambiente ecoldgico, su contenidao, estructura y otros
aspectos.

Mucho le agradeceremos se sirva otorgar. Segln su opinion, una categoria a cada item que
aparece a continuacion, marcando con una X en la columna correspondiente. Las categorias son:

Muy adecuado (MA)

Bastante adecuado (BA)

Adecuado (A)

Poco adecuado (PA)

Inadecuado ()
5i Ud. Considera necesario hacer algunas recomendaciones o incluir otros aspectos a evaluar, los
autores le agradecerian sobremanera.

Gracias por su valiosa colaboracién v aporte.

2.1. ASPECTOS GEMERALES:

MN° | Aspectos a evaluar MA | BA | A [ PA [
Denominacion de la propuesta

Representacion grafica de la propuesta

Secciones que comprende

Mombre de estas secciones

Elementos componentes de cada una de sus secciones
Relaciones de jerarquizacién de cada una de sus seccicnes

= [ (L [ jua | ma |
ol B e e e e

Interrelaciones entre los componentes estructurales de estudio

d. CONTENIDO

M® | Aspecto a evaluar MA [ BA | A | PA

Denominacion del programa, modelo, plan, etc. propuesto X

Coherencia logica entre los componentes de la propuesta X

Objetivos X

W AR LS o

Fundamentos tedricos vinculados estrechamente al tema de X
investigacion

5 | Planteamiento de estrategias o actividades. X




Formato de validacion de propuesta Técnica DELPH

2.3. VALORACION INTEGRAL DE LA PROPUESTA

MN° | Aspectos a evaluar

MA | BA PA

1 Pertinencia X
2 | Actualidad: La propuesta tiene relacidn con el conocimiento X

cientifico del tema de estudio de investigacidn
3 | Congruencia interna de los diversos elementos propios del estudio X

de investigacion.
4 | El aporte de validacion de la propuesta favorecera el propadsito de la X

tesis para su aplicacion

Lugar y fecha: 26 de julio del 2022,

DNI: 16650384

Expreso mi gratitud por sus valiosas consideraciones:

Peralta Castillo, Marco Antonio 11

Firma:

Dr. Victor Oswaldo Santa/Cruz Carpic




	AUTOR:
	ASESOR:
	LÍNEA DE INVESTIGACIÓN:
	LINEA DE RESPONSABILIDAD SOCIAL UNIVERSITARIA
	Índice de figuras
	Resumen
	Abstract
	I. INTRODUCCION
	II. MARCO TEÓRICO
	III. METODOLOGIA
	3.1. Tipo y diseño de investigación
	3.2. Variables y operacionalización
	Estrategia CRM (Variable independiente)
	Fidelización del Cliente (Variable dependiente)
	3.3. Población, muestra, muestreo y unidad de análisis
	3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos
	3.5. Procedimientos
	3.6. Métodos de análisis de datos
	3.7. Aspectos éticos
	IV. RESULTADOS
	Clientes activos. Figura 1
	Figura 2
	Clientes inactivos. Figura 3
	V. DISCUSION
	VI. CONCLUSIONES
	VII. RECOMENDACIONES
	VIII. PROPUESTA
	II. Objetivos
	Objetivos específicos
	III. Principios
	IV. Diseño de la propuesta Figura 4
	REFERENCIAS
	ANEXOS
	Anexo 2. Cuadro de operacionalización de variables
	Guía de entrevista de Customer Relationship Management Autor: Marco Antonio II Peralta Castillo
	Cuestionario de recolección de fidelización al cliente Autor: Marco Antonio II Peralta Castillo
	Valore usted del 1 al 10 según su nivel de probabilidad.
	Net Promotore Score
	Inversión.
	Dimensión Satisfacción e insatisfacción.
	Experto 2.
	Experto 4.
	Anexo 5. Cálculo de la población y muestra Población:
	Dimensión Satisfacción e insatisfacción de clientes activos.
	Figura 5
	Figura 6
	Figura 7
	Figura 8
	Figura 9
	Tabla 6
	Figura 10
	Tabla 7
	Figura 11
	Figura 12
	Figura 13
	Figura 14
	Figura 15
	Figura 16
	Tabla 13
	Figura 17
	Figura 18
	Figura 19
	Figura 20
	Tabla 17
	Figura 21
	Figura 22
	Figura 23
	Figura 24
	Figura 25
	Figura 26
	Figura 27
	Tabla 24
	Figura 28
	Tabla 25
	Figura 29
	Figura 30
	Figura 31
	Figura 32
	Figura 34
	Dimensión Procesos.
	Dimensión Tecnología
	Diseño de la propuesta
	1. Introducción
	2. Descripción de la empresa
	3. Organigrama de la empresa
	5. Justificación
	6. Misión y visión
	Objetivos específicos (1)
	8. Matriz FODA
	11. Estrategias de CRM acorde a los objetivos estratégicos
	13. Descripción de las estrategias
	Pasos para la creación del CRM Bitrix 24 con el correo de la empresa :
	Pasos de personalización en el CRM Bitrix 24 de la empresa Comercial Lavagna S.A.C:
	Se logra visualizar el contacto en la página principal
	15. Cronograma
	Anexo 9. Validación de la propuesta Experto N 1.
	Experto N 3.
	Experto 5.



