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RESUMEN

En este trabajo de investigacion se plante6 saber la importancia de la métrica
del cliente y su relacion con los elementos de programa de fidelizacion, y asi
conocer su influencia ya que son aspectos que faltan ajustar y sobretodo con
respecto al segundo punto que es lo que falta mejorar en el juego Laser Quest de
Diverticenter. El objetivo de esta investigacion es determinar la influencia de la
métrica de cliente en el programa de fidelizacion del juego Laser Quest de
Diverticenter, San Juan de Lurigancho 2017- 2018. La poblacién de ese te centro
de diversion es de 1820 clientes mensuales, para ello se aplicé la formula muestral
el cual dio un resultado de 292 clientes a encuestar. La técnica que se realizé fue
la encuesta, su instrumento fue un cuestionario con 28 preguntas el cual consté con
la escala de Likert. Los datos obtenidos fueron procesados mediante el programa
IBM Stadistics Spss 24. Se obtuvo como resultado mediante el Rho de Spearman
un valor de 0.520 lo cual significa que hay una correlacion positiva media entre la
variable Métrica de cliente y programa de fidelizacion, se realizé también la prueba
de anova el cual dio como resultado un R cuadrado es de 0.145, lo cual significa
que el 14,5% de la variacion del programa de fidelizacion es causado por la métrica
de cliente. Por tanto, al desarrollarse correctamente las métricas del cliente puede

ayudar a que un programa de fidelizacion sea efectivo.

Palabras claves: Métrica de cliente, programa de fidelizacion, recompensa.
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ABSTRACT

In this research arises to know the importance of the metric of the client and its
relationship with the elements of loyalty program, and so know their influence, since
these are aspects that need to adjust and above all the second point is what you
need to improve in the game Laser Quest of Diverticenter. The objective of this
research is to determine the influence of the metric of customer loyalty in the game
program San Juan de Lurigancho 2017- 2018. The population that you fun Center
is 1820 monthly customers, to this applied the formula sample which gave a result
of 292 clients to poll. The technique that was carried out was thesurvey, his
instrument was a questionnaire with 28 questions which was with the Likert scale.
The data obtained were processed through the program IBM Stadistics Spss 24.
Was obtained as a result using the Spearman Rho 0.520 value which means that
there is a medium positive correlation between the variable metric of customer and
loyalty program, was also did the test anova which resulted in an R square is 0.145,
which means that 14.5% of variation this means that 14.5% of the variation of the
loyalty program is caused by customer metrics. Therefore, to properly develop the

customer metrics can help a customer loyalty program to be effective.

Key words: Measure of customer, loyalty program, reward.
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1.1Realidad problematica:

En los ultimos afios hemos sido participes de como empresas de diferentes rubros
han realizado estrategias para retener a su publico objetivo. Emilio Betech
(especialista en marketing y consultoria) indica mediante su articulo en la revista
Entrepeneur (revista especializada en emprendimiento y negocio) publicado el 25
de junio del 2013, que las empresas realizan estrategias para que su publico no se
valla a la competencia, un error comun es creer que a mas clientes significa un
mejor negocio. Su objetivo principal no es solo ser reconocidas sino también atraer

al consumidor y crear relaciones perdurables.

La orientacion de la empresa debe ser hacia su cliente, el lograr cautivarlo
es un punto basico dentro de la mision empresarial. Juan Miguel Carrasco (Director
del &rea de Cash & Carry de Makro) en una entrevista para el portal de la revista
“Inforetail- informacion de retail consumo del siglo XXI” publicado el 8 de setiembre
del 2017 las tiendas Makro para fomentar el compromiso del cliente externo realizé
un proyecto llamado “Escuchar para mejorar” en el cual se efectuara una encuesta
a mas de 10000 clientes para conocerlos y aplicarlas mejoras correspondientes.
Dicho proyecto les daré informacion relevante para crear y/o implementar servicios

a favor de aumentar el compromiso del cliente.

Los programas de fidelizacion se efectian basicamente para aumentar
participacion del cliente, tal como sucede en las tiendas retail Kohl’s en San diego.
Greg Revelle; Director de marketing de Kohl's; en una entrevista para el portal de
la revista Retail Customer Experience publicado el 22 de mayo de 2018, indic6 que
en este afio Kohl's, se plantea aumentar la participacion entre los miembros para
ello esta lanzando una iniciativa de intercambio de puntos por efectivo y combina
elementos de su tarjeta de crédito. De esta manera mediante su programa se puede
hacer tres cosas conectarse con nuevos clientes de una manera diferente,

profundizar la relacion con los clientes y simplificar la propuesta de valor.

Jorge Labayru Vergara (Lider Customer Experience & Engagement de Red
Hat Chile y Peru) publicado el 01 de enero de 2017, El cliente es el centro de todo
negocio, empresas de diferentes rubros deben conocer cuantos clientes ingresan

por dia, saber quiénes estan satisfechos, porque tener conocimiento de dichos



datos es una de las bases para lograr aumentar la cuota de mercado y
reconocimiento. Estos datos son esenciales para poder realizar tacticas a favor de

la empresa, es por ello que aqui es donde las métricas de cliente aparecen.

A nivel nacional, las empresas estan haciendo su mayor esfuerzo para
generar mayor afluencia de clientes, ante ello Laura Caro Vela (Profesora del curso
métricas del marketing en la universidad de Esan, especialista en direccion de
empresas y planeacion estratégica de marketing y gestion de marca) en una
entrevista para el blog “Conexién Esan” publicado el 08 de agosto del 2017, indica
que la métrica de cliente es la razén de ser de todo negocio, ademas es el centro
de toda estrategia y accidn que realizara el area de marketing, en donde
basicamente se orienta a medir el nivel de adquisicion y retencién de clientes,
ademas es de prioridad medir el nivel de satisfaccidon ya que es un factor clave para
que el cliente genere preferencia y lealtad.

Una de las principales empresas que cuenta con un buen protocolo de
atencion es Cabify tal como lo indica Jorge Romero (gerente general de Cabify
Peru) a través del portal de Gestidn publicado el 31 de mayo 2017, comentd que
ellos cuentan con calidad y una buena atencién lo cual hace que el cliente los
prefiera, y que esperan un crecimiento de 150% para este afio y asi continuar

adquiriendo nuevos clientes.

Cabe recalcar que el consumidor peruano no es fiel a una marca en
especifico, por ende las empresas no generan un programa de fidelizacién para
“retener” a sus clientes y crear asi un vinculo. Rolando Arellano en conjunto con
CENTRUM el 16 de mayo de 2016, presentaron el indice de satisfaccion del
consumidor peruano en donde sefala que “El mercado peruano, actualmente,
presenta las siguientes caracteristicas: estda formado por consumidores con
demanda creciente; hay un incremento de la competencia entre proveedores; el

mercado es mas exigente, no esta fidelizado, pero evoluciona satisfactoriamente”

En una entrevista el 9 de enero del 2017, Nathalie Colson; especialista en
temas retail y representante de The Nielsen Company Peru; sefala que un 56% de
los peruanos no pertenece a ningun programa de fidelizacién donde el mayor reto

para generar lealtad es la obtencion de informacion, ademas indica que una las



mejores maneras de entender a los consumidores es conocer quiénes son, queé tan
leales son y, sobre todo, medir ambas caracteristicas de forma independiente, para

gue estos programas funcionen a beneficio de todos.

El sector entretenimiento es uno de los principales rubros en el pais, ya que
el consumidor involucra a sus estimulos a su vez quiere desconectarse de la
realidad. Diverticenter, empresa peruana de entretenimiento lleva 37 afios en el
mercado, esta firma tiene dos marcas a su cargo Diverticenter (dirigida a
adolescentes y jovenes) y Divertiplace (dirigida a infantes de 1 a 5 afios), ademas
de una serie de atracciones, implementando formatos que se puedan adaptar al
mercado y ponerlos a la par de la competencia: Coney Park y Happyland.
(Diverticenter, 14 de setiembre del 2017)

En el 2016, se lanzé Laser Quest un nuevo producto de Diverticenter; este
juego esta situado en Metro de San Juan de Lurigancho; el cual cuenta con mucha
expectativa ya que es un juego en base a laser con un sistema de puntuacion, tal
ha sido la aceptacién que para este afio piensan aperturar otra sede de Laser Quest
dentro de Mall del Sur, pero a pesar de la buena acogida que tiene hay poca lealtad
por parte del consumidor. Teniendo asi a un cliente muy exigente y que se “aburre”,
sobretodo en el caso de los jovenes, para ellos es de suma importancia poder
sentirse “especiales”. Ademas de no saber cuanto es la cantidad de usuario
frecuentes, o cuantos usuarios han ganado o perdido. Es importante mencionar que
aun no se han realizado acciones para que el cliente se fidelice. Si se resuelven
es0s puntos se lograra que el consumidor se vuelva un cliente frecuente, asi lo
indica José Meza , asistente del area de Marketing de Diverticenter. (Meza,
comunicacién personal, 22 de setiembre del 2018). Por esa razén, que, mediante
este trabajo de investigacion, se pretende dar a conocer la importancia de las

métricas del cliente en la implementacion de un programa de fidelizacién.

1.2 Trabajos previos
Para este trabajo de investigacidn, se buscaron y consultaron numerosos trabajos
de tesis ya sea de pre-grado y/o post grado, de nivel nacional como internacional,

entre las que destacan las siguientes:



1.2.1 Trabajos previos internacionales

Canon y Ortiz (2012) En su tesis titulada Métricas del marketing en los puntos de
venta en la ciudad de Bogota. En donde, se procura mesurar la recordacion, eficacia
del consumidor con respecto al local donde asiste. Como objetivo es saber cuél es
la rutina de compra y los métodos de medicion de consumo masivo en Bogota, en
donde el nivel de investigacion fue exploratorio, cuyo enfoque de investigacion fue
cuantitativa, cuyo método de investigacion fue la aplicacion de encuestas, su
muestra poblacional fueron aquellos clientes que estuvieron en el supermercado
“Olimpica”. Las conclusiones mas importantes fueron las siguientes: (a) Hoy en dia
no es solo retener al cliente sino ir mas alla, lograr propiciar que realice la compra
respectiva, a pesar que se realizan diversas técnicas la forma mas eficaz es
mediante la publicidad, y asi poder disefiar campafias que optimicen y aseguren la
venta de los productos; (b) Al realizarse campafas se evita el decrecimiento de
ventas, aumenta las mismas lo cual permite tanto al fabricante como al comerciante
hacer que sus ingresos crezcan y asi competir y diferenciarse; (c) Actualmente, lo
que se utiliza para medir la efectividad de las actividades en mismo centro de venta

es mediante el volumen de ventas que se da durante el dia.

Souto y Casanueva (2009) en su articulo cientifico titulado El impacto de los
programas de fidelizacion en la gestion de marketing: una aplicacion del analisis de
rentabilidad por cliente para el Xlll Congreso de Ingenieria de Organizacion en
Barcelona. En donde el objetivo fue examinar los efectos de los programas de
fidelizacion en la conducta y que sea rentable, que parte de un modelo que ofrece
ingresos y costo por cliente, ademas de observar datos en las tarjetas de crédito.
En donde el diseiio fue no experimental transaccional, la unidad de trabajo del
analisis son las cuentas bancarias con un total de 75mil cuentas. Las conclusiones
mas importantes fueron las siguientes: (a) Los clientes que estuvieron bajo alguin
programa de fidelizacién, han realizado un mayor numero de transacciones, lo que
se deduce es que hay un vinculo positivo de programa con la conducta, es decir los
programas son eficientes. Ademas, al haber programas de fidelizacion, el usuario
realiza la recompra de manera frecuente; (b) Aun cuando los programas de
fidelizacion parecen ser incentivos eficientes al momento de promocionar el uso del

producto, los ingresos extras que se consiguen no llegan a compensar los costos



incrementales en los que se incide; (c) Los clientes que son parte de un programa
de fidelizacion son diferentes de aquellos que no son parte de uno. Por ende, este
tipo de estrategia esta orientada a gestionar a un segmento diverso de cliente:

clientes distintos son tratados con estrategias de marketing distintas.

Baloglu, Yun y Tanford (2013) en su tesis titulada Casino Loyalty: the infLuence of
LoyalLty Program, switChing Costs, and trust. comprender los efectos relativos de
los beneficios del programa de lealtad (como barreras positivas) y los costos de
cambio (como barreras negativas) en el compromiso emocional y los
comportamientos de lealtad en el contexto del casino. En donde la metodologia de
la investigacion fue cuantitativa, con un disefio transversal, donde se realizé como
técnica encuestas a clientes (afroamericanos e hispanos de clase baja) de casino
en un local de Las Vegas, teniendo como poblacion de 10mil clientes mensuales,
la muestra consistio en 262 clientes. Las conclusiones mas importantes fueron las
siguientes: (a) El programa de lealtad es particularmente significativo para el
beneficio financiero debido a su impacto en la frecuencia de visitas al casino y el
tiempo pasado en el casino, que son criticos para aumentar el gasto en otros
centros de ingresos y el crecimiento de ingresos de un casino; (b) Las practicas de
reconocimiento personalizadas de los casinos y el reconocimiento individualizado
de los empleados también intentan cultivar el compromiso emocional; (c) Se
podrian proporcionar beneficios del programa de recompensas para estas
actividades. La confianza también se puede construir al facultar a los empleados
para responder a las solicitudes o problemas de los clientes; (d) Segun la cadena
de servicios y beneficios, proporcionar a los empleados las herramientas para
atender a los clientes aumentara la satisfaccidon y la productividad de los
empleados, lo que redundara en la satisfaccion del cliente y, finalmente, en la

lealtad

Milichovsky y Simberova (2013) en su articulo cientifico titulado Marketing
effectiveness: Metrics for effective strategic of marketing. Donde su objetivo
principal es encontrar las métricas clave apropiadas deberia contribuir a la

evaluacion de la efectividad del marketing, en donde marketing estratégico se



incluye en la gestion estratégica, lo que ayuda a mejorar la cuota de mercado de la
compafiia, para ello es necesario verificar los retornos de las finanzas y buscar la
eficiencia de los fondos puestos en comercializacion. Las meétricas ayudan a
priorizar esfuerzos y lograr mejores resultados para los objetivos de marketing. Esta
investigacion es de tiene un enfoque cuantitativo, como instrumento principal se
us6 el cuestionario realizada 300 empresas de industria manufacturera, de
negocios y comercio. Las conclusiones mas resaltantes fueron las siguientes: (a)
El aspecto financiero es un factor estable entre las empresas encuestadas,
mientras que para el grupo del cliente; lo cual incluye satisfaccion vy fidelizacion,
tienen un nivel bajo ante ello se requieren mejoras para alcanzar al menos un buen
nivel; (b) Mientras mas rentable sea la empresa esta podria encontrar otros factores
claves para encontrar su propia efectividad de marketing. El aspecto financiero y
los indicadores de clientes son dos aspectos importantes durante la toma de
decisiones gerenciales; (c) La eleccién correcta de los indicadores de desempefio
es una parte importante del proceso estratégico corporativo. La definicion de
indicadores de desempefio es bastante dificil debido a la complejidad de las areas
medibles; (d) Un plan estratégico define una base para la medicion efectiva en el
sistema de rendimiento. A los efectos de una medicion adecuada, es esencial

centrarse en los factores e indicadores apropiados.

1.2.2 Trabajos previos nacionales

Yachachin (2017) En su tesis titulada Marketing relacional y su relacién con la
fidelizacion de clientes de la empresa IEHSA S.A.C. Callao - 2017 para obtener su
titulo de Licenciada en administracion en donde su objetivo principal es tuvo como
objetivo general determinar la relacién entre marketing relacional y la fidelizacion
de los clientes en la empresa. Con un tipo de disefio no experimental, con un disefio
especifico descriptiva, ademas es de caracter transversal, ademas como
instrumento se realizé un modelo encuesta de 25 preguntas, a una poblacién y
muestra de 58 personas, con determinadas caracteristicas. En donde las
conclusiones mas resaltantes fueron las siguientes: (a) Se pudo concluir que la
mayoria de los participantes consideran que los programas utilizados por la

empresa para detectar y recuperar clientes es casi siempre el adecuado, por ende



la empresa gestiona de forma adecuada sus programas de recompensa; (b) De
esta forma podemos concluir que los participantes consideran que la gestion de
marketing relacional que la empresa lehsa S.A.C. aplica es adecuada; (c) El 60.3%
de los encuestados considera que siempre se utiliza un adecuado sistema de
informacion, el 37.9% respondi6 que casi siempre, mientras que el 1.7% manifesto
que solo a veces con esto se determiné que la empresa tiene una buena gestion

de los sistemas para informar sin embargo aun puede mejorar.

Barboza, Callier y Hernandez (2016) en su tesis doctoral llamada Analisis del ROI
en la gestiébn comercial de las tiendas por departamento en el Perl su objetivo es
determinar el modelo del retorno de la inversion en la gestion comercial de las
Tiendas por Departamento en el Perd, como herramienta de evaluacién en modelos
financieros, asi como precisar el comportamiento del ROI en funcion de métricas
no financieras. Las métricas no financieras son las métricas del marketing. La
investigacion fue de un enfoque cuantitativo, en donde se utiliz6 como instrumento
un cuestionario con 20 preguntas, que se realiz6 a 70 administradores de tiendas
retail. Las conclusiones mas importantes fueron: (a) Las métricas no financieras
gue se muestran con mayor importancia y un alto puntaje en la correlacion de
Pearson, son: valor del cliente, rentabilidad del cliente (métrica del cliente) y
rotacion de inventarios; (b) Ademas, se corrobora que el analisis del retorno de la
inversién se lleva a cabo utilizando métricas de mercado, métricas de cliente y
métricas de las tiendas por departamento para el mejoramiento de la gestion
comercial en este sector; (c) Las métricas no financieras mas importantes son la
rotacion de inventarios, el valor del cliente y la penetracion de mercado. Las
métricas asociadas al cliente son de mayor importancia para las tiendas por
departamento; (d) Para las retail, es mas importante el cliente, porque se
consideran otros factores tales como la moda, la preferencia y/o la estacionalidad,
la cual varia de consumidor a consumidor; por tanto, estan distribuidos para realizar

una mejor gestion y fidelizacién de los mismos.



1.3 Teorias Relacionadas a la variable 1: Métricas del cliente

1.3.1 Teoria de métricas de marketing por Grinberg

Para Grinberg (2001), la teoria de métricas de marketing, originalmente, abarca
cinco grandes lineas de investigacion, las cuales componen un modelo en relacion
a la gestion de métricas de marketing y engloba una forma multiple de utilizar las
evaluaciones. Los cinco grandes tépicos son: el valor del cliente, valor de la marca,

comercio electronico, mezcla de métricas en marketing y medidas financieras.
1.3.2 Teoria de control en la gestion de las métricas del Marketing por Kotler y Fox

Segun Kotler y Fox (1994) El control de marketing es un sistema preventivo,
integral, que involucra el andlisis del plan de una forma general, con la
determinacion de metas y su alcance. En el momento en que un plan de marketing
se implementa puede producirse cambios en el mercado. El sistema de control de
marketing incluye técnicas para evaluar si las metas del plan se estan alcanzando
y realizar ajustes cuando esto no esta ocurriendo. El control estratégico consiste en
una evaluacion sistematica del desempefio de marketing de la institucion en

relacion a sus oportunidades de mercado.

1.3.3 Modelo Bidimensional para medir el desempefio empresarial de

Venkatraman y Ramanujam

Venkatraman y Ramanujam (1986) indican sobre un modelo clasificatorio
bidimensional que realza diez modos diferentes para medir el desempefio
empresarial en la investigacion de estrategia. Con ello, se inserta en la ciencia
administrativa una nueva vision de medir actividades intangibles, como los
servicios. La mayoria se centra en los indicadores de rendimiento financiero, como
las ventas nivel, crecimiento de ventas, rentabilidad y precio de las acciones.
Ademas de que las estrategias comerciales estan destinadas a mejorar el valor
econébmico de la empresa (0, negocio). Sin embargo, hay crecientes
preocupaciones de que los indicadores de desempefio operacional como posicion

de mercado, introduccion de nuevos productos, calidad del producto, eficiencia



operativa, bienestar social, etc. también deben ser considerados para ampliar el
concepto de rendimiento empresarial.

Por otro lado, las fuentes de datos sobre caracteristicas del rendimiento del
negocio han sido primario (por ejemplo, datos recopilados) directamente de
organizaciones) o secundaria (por ejemplo, datos de publico registros disponibles).
Al utilizar los puntos del desempeiio empresarial y las fuentes de datos como dos

dimensiones basicas, nace un sistema de cuatro esquemas de clasificacion

A uso de indicadores financieros con datos de
dos fuentes
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Figura 1. Esquema para clasificar enfoques alternativos para medir el desempefio
del negocio
Fuente: Venkatraman y Ramanujam, (1986, Octubre).

Esta figura presenta cuatro enfoques "dentro de la celda" (numerados del 1 al 4) y
seis enfoques "across cell" (cubriendo dos celdas adyacentes) (etiquetado A a F).
Estos juntos representan diez alternativas basicas enfoques disponibles para medir
el rendimiento del negocio. La celda 1 es de operacion para el rendimiento del

negocio implica recolectar solo datos de rendimiento financiero de fuentes
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secundarias, mientras que en la celda 2, el foco esta en obtener datos financieros
directamente de organizaciones objetivo. En las celdas 3 y 4, la atencion se centra
en los indicadores operativos recogidos de fuentes secundarias (por ejemplo datos
de cuota de mercado) y fuentes primarias (por ejemplo, datos sobre posiciones de
participacion de mercado) respectivamente.

Un esquema clasificatorio como el presentado en la Figura 1 es solo
parcialmente (til, a menos que sirva de base para comparar y contrastar los
diferentes enfoques de medicion como también desarrollar un conjunto de
recomendaciones para ayudar a los investigadores a realizar estrategias durante el

proceso del rendimiento del negocio

1.3.4 Teoria del marketing en la creacion del valor de la empresa por Ancarani y

Valdani

Segun Ancarani y Valdani (2011), con el tiempo el marketing siempre ha tratado de
cuantificar rigurosamente, a través de métricas apropiadas su contribuciéon al
proceso de creacion de valor. Las fuentes de ventaja competitiva, los flujos
econdmicos y financieros determinan la supervivencia y el valor de una empresa.
Todo debe ser superior a la competencia, es por ello que se depende de las
habilidades analiticas y estrategias del marketing, asi como la capacidad de
ejecutar tales estrategias, ante ello el Instituto de Ciencias del Marketing persistio
que se incluyera a las métricas del marketing como prioridad, ya que se usaba la
informacion recopilada para identificar oportunidad y contribuir a un crecimiento
rentable. El marketing “dashboard” o también llamado “panel integrado” integra
algunas métricas ahi la cuota del mercado analiza el aspecto externo, luego la
satisfaccion y su relacion positiva con la rentabilidad de la empresa y finalmente la

lealtad como impacto directo en el valor de la empresa.
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2010 -2012

Pricridad de nivel
superior

2008-2010
Prioridad de nivel
supenor

2006 - 2008
Prioridad de nivel
superior

2004 -2006
Prigridad de nivel
superior

Informacion del Rendicidn de Conexidn de las conocimiento del
mercado para cuentas y Roi de métricas con el cliente y
identificacion de los gastos del marketing productividad de
oportunidades marketing estratégico marketing
Figura 2. Prioridad de nivel superior
Fuente: Ancarani y Valdani, (2011).
Década de los 80's Década de los 90's ANO 2000

Cuota de mercado como

Satisfaccion del

Lealtad del cliente y

METRICA ESTRATEGICA consumidor como valor del cliente como
METRICA ESTRATEGICA METRICA ESTRATEGICA
¥
ANO 2010

“Panel integrado” de
métricas de marketing

Figura 3. La evolucion de la utilizacion de la métrica del marketing
Fuente: Ancarani y Valdani, (2011).

Marco tedrico

Facilitadores internos

Segun Dunn y Halsall (2009) Por métrica, se refiere al inventario de mediciones que
la compafiia utiliza actualmente para explicar el desempefio del negocio y el
desemperio del marketing. Estas métricas proporcionan una comprension amplia y
profunda de los impulsores del volumen y tener el apoyo de todas las partes

12



interesadas clave en el negocio. Lo ideal seria que estas métricas se agruparan en
una vision consolidada del rendimiento de marketing y podrian utilizarse para

predecir el volumen.

Utilidad de las métricas

Segun Dominguez y Mufioz (2010) Una métrica es un calculo entre medidas que
tienen una relacion, ademas facilitan el logro de objetivos estratégicos ya que
analizan productividad y capacidad de la empresa, ayudan a que los gastos sean

minimos.

Marketing métricas: Oportunidades, conducta y responsabilidad

Segun Bendle, et.al (2014) Los comerciantes deben entender cuantitativamente
sus mercados directos, medir nuevas oportunidades e invertir en lo necesario para
realizarlos. Los mercados deben cuantificar el valor de los productos, clientes y
canales de distribucidén. Por esta razon, se recomienda usar un portafolio o un
“‘dashboard” (panel de métricas). Al hacerlo, se puede analizar la dinamica del
mercado desde varias perspetivas y llegar a estrategias. Las métricas pueden
ayudar a una empresa a conservar un enfoque productivo tanto en los clientes como

en los mercados, y a los gerentes en la identificacion de debilidades.

Métricas y sus elementos para la gestién del marketing

Segun Dominguez y Mufioz (2010) Estas métricas abarcan niveles tacticos,
estratégicos y operativos del &rea de marketing, incluso conducen a una estabilidad
para los objetivos a corto, mediano y largo plazo. A las métricas del marketing se
les denomina también métricas “no financieras” puesto que permiten adelantar
acciones, estas pueden dirigir activos intangibles como el valor de marca y
relacional, segmentar, producir productos o servicios con calidad a bajo coste y
brindar una mejora continua. Ayuda a encontrar problemas comerciales y de
marketing, ya sea conocer los productos obsoletos, éxitos o fracasos, satisfaccion
del cliente, nivel de ventas y si las acciones de comunicacién son las adecuadas.

Hay 5 elementos de las métricas del marketing, esta la métrica de contribucion del
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marketing, métricas del cliente, del mercado y valor de marca, métrica de venta y
distribucién, métricas de productos y precio y finalmente métricas para publicidad,
promociéon y marketing digital.

Metrica de contribucion del marketing

sdetermina la eficiencia que la entidad destina al area de marketing

eentender necesidades tanto del mercado como del cliente

Metricas del cliente, mercado y valor de marca

Metrica de venta y distribucion

ssaber la eficiencia del sistema de ventas y lo que tnga que ver con trade- marketing

Metricas de producto y precio

sconocer eficiencia del producto que la empresa ofrece

Metricas de publicidad, promocion y marketing digital

sconocer efectividad de la estrategia publicitaria y promoconal del plan de marketing

Figura 4. Elementos de las métricas del marketing
Fuente: Dominguez y Mufioz, (2010).

Variable Independiente: Métrica del cliente

Para Dominguez y Mufioz (2010) Las métricas de cliente son indicadores no
financieros que ayudan a entender las necesidades del mercado y cliente, son
medidas importantes que debe manejar un area de marketing. Se sabe que los
clientes siempre miran precio, pero también se dejan envolver por conceptos
innovadores, es por ello que los indicadores que estan dentro de esta métrica se
centran en ofrecer un valor al cliente, haciendo que la empresa pueda crear una
estrategia y la efectué. Estas medidas basicas abarcan lo que son: Medidas
Genéricas y Medidas de valor de Marca.

Segun Ruediger y Ali (2012) La métrica del cliente estima un negocio en términos

de su desempefio con los clientes y es el componente mas relevante en términos
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de medicion externa de la marca de comportamiento. Incluye indicadores como la
satisfaccion; es considerado el mas importante indicador; la voluntad del

consumidor de recomendar el producto o servicio, la tasa de retencion.

Payne y Frow (2013) Las métricas del cliente miden el valor entregado por la
organizacion y se enfocan en las medidas de actitud y conducta del cliente. Estas
son utilizadas para medir nimeros de productos o servicios usados por el

consumidor, las recomendaciones realizadas, el valor de cliente, satisfaccion.

Kumar y Shah (2015) Las métricas de activos del cliente y la relevancia de marca
percibida proporcionan informacion incremental a las medidas contables para
explicar el rendimiento de las acciones. Los mercados financieros perciben que la
actitud de la marca afecta las expectativas de rendimiento a largo plazo mas alla
de las que se reflejan en las ganancias a término. Los cambios en la calidad
percibida estan asociados con los cambios en la rentabilidad de la marca, la
participacion en el mercado, el valor percibido del cliente y los retornos de las

acciones.

Dimensiones de la variable Independiente

Dimension 1: Medidas genéricas

Segun Dominguez y Mufioz (2010) Las medidas genéricas son las mas comunes y
gue las empresas utilizan mas como lo son satisfaccion, retencién, adquisicion,
atencion, entre otros. Estas medidas dan a conocer el trabajo que se realiza para

adquirir o contener a clientes.

Bendle, et.al (2013) Sefala que para contar a los clientes se realiza un seguimiento
de las actividades que el cliente realiza, independientemente del niumero de
transacciones realizadas por cada cliente. En situaciones donde hay un contrato de
por medio, se cuenta el porcentaje de aquellos retenidos cuando termina el periodo

del contrato.

Martinez (2004) Indica que los ejecutivos determinan en que segmentos de clientes

y de mercado estableceran sus negocios, ante esta situacion se incluyen las
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medidas genéricas para obtener resultados que favorezcan a la empresa, la
satisfaccion del cliente, retencion, rentabilidad y cuota del mercado forman parte de

los indicadores principales.

Dimensién 2: Medidas de valor de marca

Segun Dominguez y Mufioz (2010) Las medidas de valor de marca son medidas
que la empresa ofrece al cliente para diferenciarse, contribuyendo asi a la
conservacion de relaciones a largo plazo con el consumidor, como consecuencia

habria un aumento de ingresos

Kapferer (2008) Indica que los valores de marca se adquieren a través del tiempo,
de interacciones directas y materiales simbdlicos. La fuerza de la marca es una
medida del estado actual de la marca, es principalmente conductual (cuota de

mercado, liderazgo, lealtad, prima de precio).

Kumar y Shah (2015) Indican que usualmente los consumidores tienen en
consideracion las marcas en el momento que se efectua la compra, es por ello que
es el factor principal al momento de generar grandes ventas. El gusto refleja el
componente afectivo de la actitud, y mide el grado en que los consumidores les

gusta una marca y la tienen en alta estima.

Indicadores:
Indicador 1: Adquisicion de cliente

Relacion de clientes que se han ganado o se han ido en un determinado tiempo. La
tasa de adquisicion es igual al nimero de clientes nuevos en el periodo entre el

namero de clientes en el periodo. (Dominguez y Mufioz, 2010)

Dicese de aquellos clientes que recién forman parte de la empresa, para ello la
empresa necesita saber la cantidad planeada de los gastos de adquisicion, la tasa
de éxito esperada y el margen que la empresa recibe por las compras iniciales de

los clientes recién adquiridos. (Bendle, et.al, 2013)
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Indicador 2: Satisfaccion de cliente
Si el producto o servicio logra o excede las expectativas del cliente. El grado de
satisfaccion son los clientes que han consumido en el periodo menos los clientes

insatisfechos, entre los clientes totales en el periodo. (Dominguez y Mufioz, 2010)

La satisfaccidon del cliente abarca temas del trato de la empresa con los clientes
potenciales y con aquellos clientes que ya son parte de la empresa. Establece el
vinculo que se crea a largo plazo entre quien ofrece el servicio/producto y el
comprador. Ademas, trata acerca de la percepcion que tiene el consumidor de lo

gue adquiere frente a otras ofertas competitivas. (Band, 1994)

Indicador 3: Retencion

Conservacion de clientes, mediante estrategias. Para retener a un cliente es
necesario conocer el vinculo econdmico del cliente saber sus gastos y que
productos usa mas de la empresa, su riesgo de abandono y el valor de clientes,
saber elegir a quienes retener. La tasa de retencion se determina dividiendo el
namero de clientes retenidos entre el nimero de clientes en el periodo. (Dominguez
y Mufioz, 2010)

Son aquellas situaciones en que los clientes se mantienen como parte de la
empresa por ejemplo los clientes mantienen una cuenta en un banco hasta que la
cierra o cuando los clientes renuevan sus subscripciones a una revista (Bendle,
et.al, 2013)

Indicador 4: Atencion del cliente
Actividades que se realizan para que el cliente tenga su producto adecuadamente
y sepa de su uso. Para gestionar la atencion se debe conocer la eficacia y el coste

por cliente. (Dominguez y Mufioz, 2010)
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Eficacia del servicio post venta: Coste servicio post-venta

Ventas

Coste por cliente; Gastos de la atencidn al cliente

Numero de clientes

Figura 5. Eficacia y Coste por cliente
Fuente: Dominguez y Mufioz. (2010).

El cliente aparte de evaluar el producto, uso y precio, evalla bastante lo que es la
atencion que brinda el ofertante. La atencion al cliente es un aspecto que le
pertenece a la empresa ya que establece sus prioridades en relaciéon a las
expectativas del cliente y asi generar una politica que se emplea antes, durante y

post venta del producto. (Paz, 2007)
Indicador 5: Cuota de mercado

Es la relacidon de las unidades vendidas o ingresos, quiere decir el nimero de ventas

entre las ventas del mercado. (Dominguez y Mufioz, 2010)

Es la porcién del mercado que pertenece a un producto/ servicio en especifico. Esta
“porcidn” se obtiene dividiendo el volumen que pertenece al producto/servicio entre
lo que es mercado total, y luego se multiplica por el 100% par que se pueda reflejar

en porcentaje. (Ordozgoiti, 2003)

Indicador 6: Fidelidad
Para medir y conocer el grado de la fidelidad se debe saber la tasa de retencion y

sumar el grado de satisfaccion. (Dominguez y Mufioz, 2010)

Es un conjunto de actividades que conllevan a un mejor servicio y obtener
beneficios a nivel cuantitativos y econdémicos, para ello, los negocios brindan un
valor diferencial al cliente, hacerlo de manera continua genera que la cuota de

mercado crezca. (Abascal, 2002)
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Indicador 7: Precio relativo

Cotizacion de un bien o servicio frente al del competidor, estas se miden en
periodos cortos para que puedan ser contrastadas con el de la competencia. Es
decir, es la cuota de mercados en ingresos entre la cuota de mercado en unidades.

(Dominguez y Mufioz, 2010)

El precio relativo se obtiene como resultado dividiendo el valor te6rico de mercado
(esta en crecimiento constante) y el valor contable, quiere decir que es el Valor de
un bien o servicio respecto al valor de otros bienes y servicios (Pérez-Carballo,
1998)

Indicador 8: Calidad relativa
Nivel de excelencia que la empresa ha logrado para la satisfaccién de su cliente
mediante diferentes caracteristicas del producto o servicio. (Editorial vértice, 2008)

La calidad es el conjunto de cualidades y/o estandares relacionados a la empresa,
esto permite estimar su valor, la calidad es subjetiva ya que se basa en la opinion

qgue le da el cliente (Carrete, et.al. 2011)

1.4Teorias Relacionadas a la variable 2: Programas de fidelizacion

1.4.1 Heuristicas de decision por Kotler y Keller

Segun Kotler y Keller (2009) las heuristicas son reglas que tiene los consumidores
al momento de decidir la compra e incluso conocer futuros acontecimientos hay: a)
Heuristica de disponibilidad, que se basa en la idea que tiene con respecto a algun
producto, un ejemplo seria si un producto ha fallado con anterioridad, el consumidor
recuerda y tendria la idea de que vuelva a suceder. b) Heuristica de
representatividad, cuando basan su decision con respecto a ejemplos parecidos.
C) Heuristica de anclaje, sucede cuando el consumidor tiene una primera impresion

y esta cambia de acorde a los datos extras que obtiene.
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1.4.2 Teoria de decisién conductual por Kotler y Keller

Kotler y Keller (2012) indican que no todos los consumidores captan los datos o
informacion de forma racional, sino que son influidos de manera irracional, para ello
es necesario conocer de qué forma se proyectan dichas consecuencias en el

mercado y como si influyen de manera positiva y/o negativa

Tabla 1

Hallazgos de la teoria de decision conductual

d) | Lo que escogen los consumidores contnbuye en sus gustos y preferencias
b} | Los cambios casi imperceptibles influyen en las elecciones del consumidor

£l El consumidor aprecia la duracian prolengada de sus emociones con respecio a
situaciones futuras

di | Una expenencia positiva hace sostenible la evaluacién por parte del conzumidor

&) | El consumidor no &5 muy propenso a3 escoger un products que ha sido
seleccionado por ofros consumidores, porque pusden haber aspectos poco
llamativos

Lj] Cuando el consumidor fiena que escoger enfre dos alternafivas, este escoge el

cuial percibe mas afractive.

Fuente: Kotler y Keller,(2012).

1.4.3 Teoria econémica de decisién de compra por Marshall

Segun Marshall (1890) indica mediante esta teoria que las decisiones de compra
son las consecuencias de deducciones econémicas, racionales y conscientes. Todo
comprador intenta gastar o invertir su dinero en objetos que le brinden utilidad de
acuerdo sus gustos y preferencias. Alfred Marshall consolidé las tradiciones
clasicas y neoclasicas; realizo la integracion de oferta y la demanda, y dispuso la
manera de medir del dinero, la cual indica la magnitud de los deseos psicoldgicos
del ser humano.

Ante ello sugiere que, a menor precio de un producto, mayor venta. Otro punto es
gue cuanto mas cuantioso sea el precio de los productos, las ventas seran menores.

Ademas, cuanto mas elevado sea el ingreso real, este producto se vendera mas
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siempre y cuando no sea de mala calidad. Finalmente, otro punto que menciona es
gue cuanto mas altos sean los costos a nivel de promocion, las ventas del producto

también seran mas grandes.

1.4.4 Modelo de decision del consumidor (CDM) por Howard

Segun Howard (1993) este modelo esta formado por 6 componentes y estan
relacionados entre si, estos componentes son informacion (F), reconocimiento de
marca (B), confianza (c), actitud (A), intencion (I), compra (P), los cuales los
componentes centrales son reconocimiento de la marca, la actitud que se tiene

hacia la marca y la confianza que transmite la marca

EN

F— B I— P

Nad]

Figura 6. Modelo de decisién del consumidor (CDM)
Fuente: Dvoskin, (2004).

Marco teoérico

Utilidad de fidelizacion

Segun Rivera (2016) la fidelizacién es la consecuencia de las acciones que se han
empleado por parte del area de marketing de una empresa que se muestra cuando
el cliente tiene un elevado nivel de recordacion, se compromete con el producto o

servicio emocionalmente y finalmente tiene un patrén de recompra.

Consecuencia al hacer al cliente rentable

Mufiz (2013) Mantener la relacion con el cliente mas rentable a largo plazo, como

consecuencia se obtiene una alta participacion por parte de ellos en las ventas. Un
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cliente fidelizado a nuestro producto o servicio equivale a un flujo estable y por ende

crecimiento de ingresos.

Componentes de la fidelizacion

Segun Alcaide (2010) Las experiencias, los analisis de trabajos que se realizan y el
poner en funcionamiento las estrategias, todos estos esfuerzos para fidelizar se
unen en uno solo. El trébol comprende de 5 aspectos, informacion, marketing
interno, comunicacion, experiencia del cliente, y finalmente de incentivos y

privilegios.
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Figura 7. Trébol de la fidelizacion
Fuente: Alcaide,(2010).

Tipos de cliente segun fidelidad

Dick y Basu (1994) dividen a los clientes en 4 tipos, teniendo en cuenta la actitud
gue tiene el cliente hacia la empresa y la repeticion de compra. Las acciones de
fidelizacién recaen sobre aquellos que tienen una actitud alta (positiva) y baja para
la empresa. Usualmente los que estan en el cuadrante de “Fidelidad” son aquellos
que tienen un vinculo personal (familiares y amigos) y los que se sitian en el
cuadrante de “Fidelidad latente” son aquellos que no repiten la compra, y para los
que estan en el cuadrante de “Fidelidad espurea” se les debe recalcar que el

servicio o producto que se ofrece cuenta con un valor afadido.
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REPETICION DE COMPRA
ALTA BAJA
ALTA Fidelidad Fidelidad latente
ACTITUD — - —
BAJA | Fidelidad espurea No fidelidad

Figura 8. Tipos de cliente segun fidelidad
Fuente: Dick y Basu, (1994).

Incentivos y privilegios

Alcaide (2010) indica que al cliente leal se le debe de reconocer ya que es valioso,
brindarle beneficios por su constancia. Un cliente fidelizado proporciona beneficios
para la empresa. Uno de los recursos que se utilizan mas son los llamados

programas de fidelizacion.

Tabla 2
Beneficios directos de la fidelizacion de los clientes

1 Los clientes leales recomiendan nuestro producto o servicio, a
través del boca a boca
Los clientes leales acatan los precios altos

Disminucién de quejas y reclamaciones

Ventas mas frecuentes

Mejora de imagen y reputacién, asi atraen a nuevos clientes

| | B~ W N

Disminucién en gastos de marketing en lo que corresponde
publicidad, puesto que un cliente fidelizado ya compra
constantemente.

Fuente: Alcaide, J. (2010). Fidelizacion de clientes.

Clasificacion de los programas de fidelizacion

Garcia y Gutiérrez (2013) indican que después de una exhaustiva investigacién en
el mercado se pudo interponer ciertos criterios basicos que posibilita determinar los
programas de fidelizacion, estos criterios son la informacién del usuario, que el uso
sea comodo, frecuencia, que sea exclusivo, el tiempo de duracion, la cantidad de

participantes y las recompensas que se brindaran.
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Tabla 3

Clasificacion de los programas de fidelizacién

#

CRITERIO DE CARACTERIZACION DE LOS
CLASIFICACION PROGRAMAS

Informacién requerida Basicos Ampliados
Existencia de costes de Gratuitos Diversos
participacion
Facilidad de uso Sencillos Complejos
Frecuencia de compra Infrecuente Frecuente
Exclusividad de participante Exclusivos Generalistas

Numero de empresas
participantes

Mono sponsor

Multi sponsor

Duracion del programa

Largos o
indefinidos

Cortos

Fuente: Garcia y Gutiérrez, (2013).

Fases de un programa de fidelizacion

Segun Garcia y Gutiérrez (2013) al decidir implementar un programa de

fidelizacién, se debe establecer los objetivos ya sea a corto, mediano o largo plazo,

ademas determinar a quienes estara dirigida el programa y como tarea final definir

las acciones a establecer para difundir el plan, La plataforma por la cual se pondra

en marcha el programa de fidelizacién debe ser simple y sencillo. Antes de lanzar

el programa se realiza un prototipo para ver cuan viable resulta, para ello se hace

un presupuesto de los costes que se implicar4 dentro del programa (como las

tarjetas, datos, recompensas, etc). Los costes son los siguientes: a) Coste por inicio

del sistema, coste por la entrega de tarjetas, coste por comunicar a los clientes,

costes de mantenimiento y operativos. Finalmente, lo que sigue es poner el

programa en marcha e informar a los clientes participantes.
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compra errores

Figura 9. Proceso de puesta en marcha de un programa de fidelizacion
Fuente: Garcia y Gutiérrez, (2013).

Variable Dependiente: Programa de fidelizacion

Segun Garcia y Gutiérrez (2013) indican que los programas de fidelizacion se
consideran parte de una estrategia para retener al cliente evitando la pérdida de
clientes, creando barreras. Para la implantar los programas de fidelizacion dentro
de una entidad hay tres elementos esenciales: La recompensa, el publico objetivo

al cual estara dirigido y el plan de comunicacién que aporta un valor al consumidor.

Garcia y Safiudo (2011) Para comenzar con un programa de fidelizacidon se tienen
en cuenta algunos aspectos como la informacion que se pedira al usuario algunos
datos como ingresos, nivel socioecondémico, otro aspecto es el coste de
participacion aqui entra lo que es la recompensa, facilidad de uso del programa que
se establecera para el publico objetivo e incluso frecuencia de compra, exclusividad

para ser parte del programa y los participantes.

Segun Kantar TNS (Citado por Alcaide) dice que “un programa de fidelizacion
incrementa la imagen de marca, ayuda a conocer mejor al cliente y aumentar el
valor de los productos o servicios que se ofrecen”. (2010, p.) Esto hace que el

cliente tenga una imagen positiva hacia la empresa y la relacion crezca.

Segun Lamb, Hair y McDaniel (2009) Es la recompensacién a los consumidores

leales por hacer compras multiples. El objetivo de los programas de marketing de
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lealtad es construir relaciones a largo plazo y mutuamente beneficiosas entre una

empresa y sus principales consumidores

Dimensiones de la variable dependiente

Dimension 1: Recompensa

Segun Garcia y Gutiérrez (2013) La recompensa es un componente basico dentro
de un programa de fidelidad y dependera de este si el plan realizado sera eficaz.
Para ello se considera la percepcion y valor de cada cliente para poderle dar una

recompensa diferenciada.

Solé (2008) dice que los programas de fidelizaciéon ofrecen al consumidor una
recompensa, estas se representan de manera llamativa para promover que el
cliente compre de manera repetida. Hay diferentes tipos de recompensa como

descuentos, regalos, servicios gratuitos, canjes.

Alcaide (2010) indica que el factor recompensa es lo principal dentro de un
programa de fidelidad, ya que es con lo que el cliente puede interactuar, haciendo
que este se involucre con la empresa, generando asi un gran impacto por parte de

la marca.

Dimension 2: Publico objetivo del programa

Garcia, et.al (2010) sefalan que cuando se quiere fidelizar a un consumidor se
debe conocer que es lo que el consumidor quiere recibir, para ello se debe conocer
su perfil determinar sus gustos y prioridades. La forma correcta de saber es

segmentando a los clientes ya sea geografica, socio-econémica, psicogréfica.

Garcia y Gutiérrez (2013) indica que en un programa de fidelizacion se debe
determinar un publico objetivo, puesto que dichos programas pueden diferenciar a
sus consumidores, haciendo asi que las acciones sean personalizadas con
respecto a sus necesidades, para ellos se trazan diferentes perfiles de

consumidores.
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Garcia y Safiudo (2011) indican que antes de generar un programa de fidelizacién
se debe conocer a quién va a estar dirigido, realizar una segmentacion para
determinar cual sera el publico objetivo y asi evitar un coste extra, esto permite

conocer a profundidad el perfil del usuario

Dimensién 3: Plan de comunicaciones

Segun Garcia y Gutiérrez (2013) los objetivos de un plan de comunicacion son dos
captar clientes y que a su vez se unan al programa, y mantener el interés de
aguellos que ya son parte del programa. Para ello el usuario debe estar

constantemente informado y asi fomentar la interactividad.

Segun Garcia y Safiudo (2011) La comunicacién es indispensable dentro de un
programa de fidelizacion para que el usuario no tenga incertidumbre y asi se sienta
cémodo, Por ende, el cliente debe conocer en qué consiste el programa. La

comunicacién se adapta a las caracteristicas del cliente para saber como hablarle.

Ordeix (2017) indican que para que un programa de fidelizacion sea efectivo debe
ser bien percibido entre las personas, para ello se le debe “invitar’ a la persona,
hacerle recordad en qué momento inicia el proceso, informarle acerca de sus
puntos (si es que tiene acumulado) y hacerle saber los beneficios que otorga dicho

programa

Indicadores

Indicador 1: Utilitaria

Las recompensas utilitarias son aquellas que estan relacionadas a ahorrar y a la
obtencion de privilegios en relacion a la adquisicién de nuevos productos (Garcia y
Gutiérrez, 2013)

Alcaide (2010) indica que la utilidad de la recompensa debe ser practica y exclusivo,

ademas de ser coherente e importante para el publico.
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Indicador 2: Psicolégica
Necesidad de pertenecer a una comunidad y conectarnos con personas. Al cliente,
le gusta sentirse parte de una comunidad, esto ayuda a construir lealtad y hacer

gue se sientan orgullosos de pertenecer al grupo (Nanavati, s.f)

Las recompensas estan asociadas a la necesidad de sentirse bien, de esa manera
se establecen lazos. Direcciona a las acciones y comportamiento hacia la

motivacion. (Triglia, s.f)

Indicador 3: Socio-demogréfica

Division de grupos en base a demografia ya sea edad, sexo, raza, ocupacion,
nacionalidad. Este factor se utiliza méas debido a que los deseos y conductas varian
a los aspectos demograficos mencionados anteriormente. (Kotler y Armstrong,
2001)

Son aquellos factores determinantes que influyen a un individuo a participar de un
plan de lealtad. Dicho lo anterior, se determina si es que aquellos individuos con
ingresos intermedios participan mas de un programa que aquellos con ingresos
bajos, puesto que estos no compran lo suficiente y la empresa no obtiene
beneficios. (Garcia y Gutiérrez, 2013)

Indicador 4: Econ6mica
Se basa en los ingresos de la persona, ya que es un factor determinante de

compra (Garcia, et.al, 2010)

El factor economico influye directamente en el nivel adquisitivo del consumidor,
puesto que es el nivel de ingreso mensual de una persona o de una poblacién que

se obtiene de las actividades que esta realiza en la sociedad. (Pérez, 2004)

Indicador 5: Interactividad
Actualmente se busca interactuar con el cliente es un proceso que combina
elementos como atencion a clientes, analisis de datos, manejo de campafias, lo que

conlleva a interacciones personalizadas y relevantes al cliente. (Velazquez, 2015)
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Basicamente es animar al cliente que visite el portal o plataforma en donde esta
establecido el programa de fidelizacidén con el objetivo que se familiarice, conozca

y sea parte de él y este informado de lo que acontece. (Garcia y Gutiérrez, 2013)

Indicador 6: Valor afiadido al cliente
Es todo lo que se puede ofrecer al cliente y de lo que el cliente quiere encontrar en

la entidad, y es percibido de manera positiva. (Pena, 2014)

Tate y Stroup (2006) sefalan que el valor afiadido al cliente involucra velocidad,
personalizacion, iniciativa, a su vez todo lo mencionado genera lealtad hacia el

cliente.

1.5 Problema de la investigacién
1.5.1 Problema general

¢De qué manera influye la métrica de cliente en el programa de fidelizacion del
juego Laser Quest de Diverticenter, San Juan de Lurigancho 2017- 2018?

1.5.2 Problema especifico

¢ De qué manera la métrica de cliente influye en el factor recompensa del juego
Laser Quest de Diverticenter, San Juan de Lurigancho 2017- 2018?

¢,De qué manera la métrica de cliente influye en el publico objetivo del programa

del juego Laser Quest de Diverticenter, San Juan de Lurigancho 2017- 2018?

¢De qué manera la métrica de cliente influye en el plan de comunicaciones del

juego Laser Quest de Diverticenter, San Juan de Lurigancho 2017- 2018?

1.6 Justificacion

La importancia de este estudio es dar a conocer que las métricas del marketing se
adaptan a cualquier situacion, logrando asi la obtencion de resultados que permiten
percibir los puntos débiles dentro de la empresa y realizar algunas estrategias a

favor.
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Desde el aspecto teorico esta investigacion se centra en que la métrica de
cliente no solo sirve para saber cuantos clientes se han adquirido o cuantos
clientes se pueden retener en un periodo de tiempo, ya que esta herramienta
proporciona informacioén relevante que puede ser utilizada en un programa de

fidelizacion.

Desde el punto de vista metodoldgico es un estudio de enfoque cuantitativo, el
tipo de disefio es no experimental. Para la elaboracién se emplean técnicas y
procedimientos de caracter cientifico. Cuando se demuestren la validez, este

proyecto podra ser utilizado en futuros proyectos de investigacion.

Desde el aspecto practico los principales beneficiarios de este trabajo de
investigacion seran las futuras generaciones de estudiantes de nuestro centro
universitario puesto que es un tema que no se ha tratado antes y para los
encargados del area de marketing de Laser Quest. Dependera de ellos si lo

tomaran como datos valiosos para aplicarlo a futuro.

1.7 Hipdtesis

1.7.1 Hipotesis general

La métrica de cliente influye significativamente en el programa de fidelizacién del

juego Laser Quest de Diverticenter, San Juan de Lurigancho 2017- 2018

1.7.2 Hipotesis especifico

La métrica de cliente influye significativamente para el factor recompensa del juego

Laser Quest de Diverticenter, San Juan de Lurigancho 2017- 2018

La métrica de cliente influye significativamente en el publico objetivo del programa

del juego Laser Quest de Diverticenter, San Juan de Lurigancho 2017- 2018
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La métrica de cliente influye significativamente en el plan de comunicaciones del

juego Laser Quest de Diverticenter, San Juan de Lurigancho 2017- 2018

1.8 Objetivo
1.8.1 Objetivo general

Determinar la influencia de la métrica de cliente en el programa de fidelizacién del

juego Laser Quest de Diverticenter, San Juan de Lurigancho 2017- 2018
1.8.2 Objetivo especifico

Determinar la influencia de la métrica de cliente para el factor recompensa del juego

Laser Quest de Diverticenter, San Juan de Lurigancho 2017- 2018

Determinar la influencia de la métrica de cliente en el publico objetivo del programa

del juego Laser Quest de Diverticenter, San Juan de Lurigancho 2017- 2018

Determinar la influencia de la métrica de cliente en el plan de comunicaciones del

juego Laser Quest de Diverticenter, San Juan de Lurigancho 2017- 2018
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2.1 Disefio de investigacion

Tipo de investigacion: Basica sustantiva

El tipo de investigacion es basica puesto que se dirige a la exploraciéon de principios
y potencializar el conocimiento cientifico. Segun Baena (2014) la investigacion
bésica es el estudio de un problema encaminado a la busqueda de conocimiento,
este tipo de estudio genera principios y examinar toda teoria cientifica para afinar

sus contenidos.

Segun fAaupas, et al (2014), El tipo de estudio basico o también llamado
sustantiva, se denomina asi porque su principal motivacion es hallar nuevos

conocimientos.

Carrasco dias buscar autor definiciéon de sustantiva

Enfoque de la investigacion: Cuantitativa

El enfoque del desarrollo de tesis es cuantitativo, puesto que se recolectaron datos
y cuadros estadisticos. Segun Borda (2013) indica que el enfoque cuantitativo
busca dar una aclaracion de los hechos que se estudian, ademas de aportar una
respuesta a lo que se estudiara. Para conocer sus causas se utiliza instrumentos
gue posibilite la medicion de las variables y la utilizacion de procesos estadisticos

para examinar y explicar la realidad.

Para Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) el enfoque cuantitativo da a
entender la magnitud del problema de investigacion, para ello a través de la

recoleccion de datos afirmara o negara la hipotesis que se planted.

Tipo de disefio: No experimental

Para Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) Es la investigacion que se desarrolla
sin intervenir o manipular intencionalmente las variables independientes con el fin
de ver su efecto en otra variable, por ende, solo se observa situaciones que ya

existen. Es decir, que no se varia intencionalmente porque lo que se realiza en la
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investigacion no experimental es observar fenémenos tal y como se dan en su

contexto natural, para después analizarlos.

Disefio general: Transversal

Segun Hernadndez, Ferndndez y Baptista (2014) Los disefios de investigacion
transversal o también llamados transaccional tienen como caracteristica una sola
recoleccion de datos en un solo momento, en un Unico tiempo. Su finalidad es la

descripcion de las variables y detallar su interrelacion en un momento dado.

Disefio especifico: Descriptivo correlacional- causal

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) El disefio correlacional-causal
describe una relacién entre dos o mas categorias, conceptos o variables en un
momento determinado, ya sea en términos correlacionales, o en funcion de la

relacion causa-efecto. En sintesis, se recolectan datos y se describe relacién

Método de investigacion: Hipotético — deductivo

El método que se aplicara a la presente investigacion es hipotético- deductivo.
Segun Cegarra (2012) indica que el método hipotético- deductivo se basa en
manifestar la hipétesis para encontrar las soluciones posibles al problema que se
planteé ademas de constatar con los datos que estan disponibles si estos respaldan

con las hipotesis.

Segun Ramirez (2010) considera al método hipotético-deductivo como un
mecanismo para descartar y seleccionar conceptos a partir de un problema que se

esboza.
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2.2 Variables, operacionalizacion

Variable Independiente: Métrica del cliente

Tabla 4

Matriz de operacionalizacién — Variable Independiente

VARIABLE

METRICA
DE
CLIENTE

DEFINICION
CONCEPTUAL

Las métricas de cliente
son indicadores no
financieros que
ayudan a entender las
necesidades del
mercado y cliente,
evaluar la rentabilidad
o productividad,
comparan resultados
obtenidos con los
recursos empleados.
Las empresas
acostumbran a
seleccionar dos
conjuntos de medidas
basicas del cliente: las
medidas genéricas y
valor de cliente
(Dominguez y Mufioz,
2010)

DEFINICION
OPERACIONAL

Se elaboré y
efectud una
encuesta de
16 items para
poder medir
las
dimensiones
mencionadas

DIMENSIONES

INDICADORES

Adquisicion de
cliente

Satisfaccion de

cliente
Medidas

genéricas

Retencion

Atencion al
cliente

Cuota de
mercado

Fidelidad

Medidas de
valor de marca

Precio relativo

Calidad
relativa

ITEMS

1. Es una buena eleccion el comprar una sesion del juego Laser
Quest.

2. El personal de Laser Quest le brinda la informacién necesaria
que necesita para que pueda regresar.

3. E | juego Laser Quest satisface tus expectativas

4. Hay una correcta adaptacién del espacio segin las
necesidades del cliente dentro del juego Laser Quest
5. Frecuenta el juego Laser Quest con su familia y/o amigos

6.El ambiente del juego Laser Quest influye en usted a quedarse
permanentemente
7. La atencién que recibe es la agradable y personalizada

8. Los reclamos y/o sugerencias que usted realiza lo toman en
consideracion
9. El juego Laser Quest esta ubicado en un lugar estratégico

10. Reconoce el logo de Laser Quest en cualquier parte que
usted se dirija

11.Recibir beneficios como cliente frecuente lo motiva a regresar
a Laser Quest

12. Es oportuno que en Laser Quest le brinden promociones
personalizados

13. El precio de la entrada al juego Laser Quest es accesible

14. Los descuentos exclusivos, propiciarian mayor afluencia de
clientes

15. Los instrumentos (chalecos, pistolas laser, gafas) que se le
proporciona dentro del juego Laser Quest son de calidad

16. El juego Laser Quest proyecta una imagen de excelencia a
nivel de juegos en Lima

ESCALA

Likert

Likert

Likert

Likert

Likert

Likert

Likert

Likert

Likert

Likert

Likert

Likert

Likert

Likert

Likert

Likert
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Variable Dependiente: Métrica del cliente

Tabla 5

Matriz de operacionalizacion — Variable Dependiente

VARIABLE

PROGRAMA
DE
FIDELIZACION

DEFINICION
CONCEPTUAL

Los programas de
fidelizacion de
cliente como aquel
conjunto de acciones
de marketing
consistentes en el
ofrecimiento por
parte de la empresa
de ciertas
gratificaciones de
diversa naturaleza a
sus consumidores en
funcién al volumen y
perfil de compras
que realizan en el
establecimiento que
favorezca la
retencion y que
conduzca a su lealtad
(Garcia y Gutiérrez,
2013)

DEFINICION
OPERACIONAL

Se elaboré y
efectud una
encuesta de 12
items para
poder medir las
dimensiones
mencionadas

DIMENSIONES

Recompensa

INDICADORES

Utilitaria

ITEMS ESCALA

1.Las recompensas que usted reciba podria ser
utilizado en su vida diaria
2. Las bonificaciones que recibe del juego Laser

Quest deben ser canjeables por otros productos o
servicios

Likert

Likert

Psicolégica

3. Es agradable ser parte de un club exclusivo de
clientes frecuentes

4. Es gratificante que le entreguen vales de
entretenimiento por su constancia en el Juego Laser
Quest

Likert

Likert

Pablico Objetivo

del programa

Socio-
demografica

5. La tematica del juego Laser Quest es para todas
las edades

6. Familiares y/o amigos deben ser incluidos como
parte del programa de beneficios de Laser Quest

Likert

Likert

Economico

7. El aspecto de innovacidén es un factor influyente al
momento de gastar su dinero

8. Para ser parte de un programa de recompensas en
Laser Quest, invertiria econémicamente

Likert

Likert

Plan de

Comunicaciones

Interactividad

9. El mejor medio de enterarse que pertenece a grupo
exclusivo es mediante una invitacién por redes
sociales

10. La interaccion constante con el cliente es un factor
clave dentro de un programa de fidelidad

Likert

Likert

Valor afiadido
al cliente

11. Ser un afiliado del juego Laser Quest motivaria su
frecuencia, por ende le estaria anadiendo un valor
como cliente.

12. La atraccion Laser Quest es diferente a otros
juegos de realidad virtual, que usted haya
experimentado

Likert

Likert



2.3 Poblacién y muestra

2.3.1 Poblacién

La poblacién es el conjunto de personas, cosas que tienen caracteristicas
especificas, se sitian en un lugar y tiempo (Hernandez, Fernandez y Baptista,
2014).

En este caso, la poblaciébn esta compuesta por 1206 clientes que van

mensualmente de manera frecuente al juego Laser Quest.

2.3.2 Muestra

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) la muestra basica-mente es un
subgrupo de la poblacion a estudiar, este es la representacion del conjunto de la

poblacion.

Se determina la muestra mediante formula:

B NZ%pg
A (N-D+Z%pg

Figura 10. Formula de muestra
Fuente: Rodriguez, (2005).

Donde:
N: Poblacion total que el investigador ha considerado
n: el tamafio de muestra que se determinara

p Yy g: Es aquella probabilidad que existe dentro de la poblacion que esta o no
dentro de la muestra. Cuando la probabilidad es desconocida, el valorde py q

asumen el valor de 0.5

e: Define el error entre la poblacidén y la muestra, en este caso cuando no se

conoce el porcentaje de error se asume que es un 5% que equivale a 0.05
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z: Distribucion normal, este simboliza la desviacion estandar, en este caso al
haber un 5% de error, equivale a un 95% de confianza en lo que muestra se

refiere, por ende el valor de Z es 1.96

Se reemplaza:

(1.96)2(0.5) (0.5) (1206)
M= (0.05)% (1206-1) + (0.5) (0.5) (1.96)?

(3.7828) (0.25) (1206)
N=0.0025) (1205) + (0.25) (3.8416)

1161.360
~ (3.0125) + (0.9457)

n

1161.360

3.9759

n=292.10

Una vez desarrollada la formula da que la muestra a tratar sera de 292

clientes del juego Laser Quest,
Muestreo probabilistico aleatorio simple

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), Es la eleccion aleatoria del
grupo de prueba, este se va determinando en el momento del sorteo, lo que
quiere decir que toda la poblacion tiene la misma probabilidad estadistica de

ser escogidos para la realizacion del estudio.

En esta investigacion se utilizé el muestreo aleatorio simple ya que este

método me permite recoger informacion de los clientes del juego Laser Quest.
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2.4 Tecnicas e instrumento de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

2.4.1 Técnica

La técnica a utilizar en la presente investigacion es la encuesta, con ella se

busca recolectar datos de manera directa de los clientes del Juego Laser Quest.

2.4.2 Instrumentos de recoleccion de datos

El instrumento empleado en la presente investigacion es el cuestionario el cual
permitird obtener la informacion que se requiere mediante preguntas que se
han establecido estategicamente con el fin de determinar si la metrica del

cliente influye en el programa de fidelizacion del juego Laser Quest.

2.4.3 Fuentes de recoleccién de datos
Fuentes secundarias:

Las fuentes secundarias estan compuestas por informacion que ya existe
Segun Grande y Abascal (2013), se le llaman fuentes secundarias a la
informacion que ya existente, la cual se toma como referencia para la

investigacion.

En la presente investigacion se utilizaroncomo fuentes secundarias libros,
ya sean fisicos y virtuales obtenidos de la biblioteca de la Universidad Cesar
Vallejo y de librerias (fisicas y/o virtuales), ademas se obtuvo informacién de
diferentes repositorios virtuales de diversas universidades a nivel nacional e

internacional.

Fuentes primarias:

Grande y Abascal (2013), Indican que la fuente primaria es aquella informacion
gue no existe, debido a ello el investigador utiliza diferentes técnicas de
investigacion.

Esta compuesta por la informacion que se obtuvo mediante las encuestas

gue se realizaron en el lugar de estudio.
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2.4.4 Validez
El cuestionario que se ha usado en la presente investigacion fue validado a
través del juicio de expertos, para este proyecto de investigacion los

encargados de validarlo fueron 3 docentes de la Universidad César Vallejo.

Tabla 6
Validacion de expertos

Opinién de
Numero de expertos Nombre de expertos
aplicabilidad
Experto1 Rojas Chacon Victor Es aplicable
Experto 2 Pefia Cerna Aquiles Es aplicable
Experto 3 Arce Alvarez Edwin Es aplicable

Fuente: Elaboracion propia

2.4.5 Confiabilidad del instrumento de medicion

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), la confiabilidad es el grado en
el cual un instrumento de medicién elabora un resultado consistente y

congruente.

La confiabilidad determina la estabilidad del instrumento, para ello se

realizé una prueba piloto.

George y malley (2003, p.231), sugieren que para estimar los coeficientes
de alfa de Cronbach se debe tener en cuenta los rangos de validez, que constan

de los siguientes puntos:

Coeficiente alfa >.9 es excelente
Coeficiente alfa >.8 es bueno
Coeficiente alfa >.7 es aceptable
Coeficiente alfa >.6 es cuestionable
Coeficiente alfa >.5 es pobre

Coeficiente alfa> .4 es inaceptable
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Variable Independiente: Metricas del cliente

Despues elaborar el analisis de los 16 items los cuales corresponden a la
variable independiente, se consiguio un resultado de 0.798 lo que indica que la
confiabilidad es aceptable.

Tabla 7

Resumen de procesamiento de casos para variable independiente

N %
Valido 30 100,0

Casos Excluido?® 0 ,0
Total 30 100,0

Tabla 8

Andlisis de fiabilidad para variable independiente

Alfa de Cronbach N de elementos
, 798 16

Variable Dependiente: Programa de fidelizacion

Luego de elaborar el analisis de los 12 items que compenden a la variable
dependiente, se consiguio un resultado de 0.881 lo que indica que la

confiabilidad es buena.

Tabla 9

Resumen de procesamiento de caso para variable dependiente

N %
Valido 30 100,0

Casos Excluido® 0 ,0
Total 30 100,0
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Tabla 10
Analisis de fiabilidad para variable independiente

Alfa de Cronbach N de elementos
,881 12

2.5 Métodos de andlisis de datos

Durante el dessarrollo de la investigacion se aplico el analisis descriptivo e
inferencial. Para recopilar la informacion necesaria se realizo la técnica de encuesta
a los clientes frecuentes del juego Laser Quest con el proposito de determinar el

grado de confiabilidad de la tecnica que se aplico.

La informacién que se consiguioé de la encuesta piloto, se traslado al programa
IBM SPSS 24 (Statiscal Package for the Social Sciences), en el cual se
introducieron los datos, luego el programa efectud la confiabilidad en base a la data

gue se coloco.

2.6 Aspectos éticos

Esta investigacion al ser de caracter académico y se dirige en base a principios
bioéticos, se indica que la informacién brindada en la parte de resultados no ha sido
alterada, por ende, se esta respetando las respuestas brindadas por parte del
encuestado. El investigador se compromete a respetar la privacidad de resultados
ademas se recalca que ninguna de las personas que han respondido las encuestas

fueron obligadas y/o forzadas.

La informacion incorporada en la investigacién no ha sido copiada, para ello
se ha utilizado las citas textuales de fuentes confiables mencionando asi a cada
autor y afio, asi mismo se ha colocado todas las referencias bibliogréaficas segun el

manual el manual APA 2014.
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. RESULTADOS



3.1 Estadistica descriptiva

Tabla 11
Estadistica descriptiva: Variable independiente Métrica de cliente

] ] Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Vélido bajo 32 11,0 % 11,0 11,0
medio 192 65,8 % 65,8 76,7
alto 68 23,3 % 23,3 100,0
Total 292 100,0 % 100,0
200
150
(=]
)
[=
@
3
@ 100
2
50
[u] T T T
bajo medio alto

Figura 11. Gréfico de barras de la variable independiente- Métrica de cliente

Interpretacion: Segun la figura 11 se conoce que un 65,8% de las personas
encuestadas en Laser Quest tuvieron una respuesta de nivel medio frente a los
items de la variable independiente (Métrica de cliente), por otra parte, el 23.3% de

los encuestados manifestd un nivel alto y s6lo un 11% manifestd un nivel bajo.
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Tabla 12

Estadistica descriptiva: Dimension - Medidas genéricas

] ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado
Valido bajo 9 31% 3,1 3,1
medio 174 59,6 % 59,6 62,7
alto 109 37,3% 37,3 100,0
Total 292 100,0 % 100,0
200
150
b
L 5]
c
a
3 100
a
u‘: 174
a0 109
=]
i] B T T
bajo medio alto

medidas genéricas

Figura 12. Gréfico de barras de la dimensién - Medidas genéricas

Interpretacion: Segun la figura 12 se conoce que un 59,6% de las personas

encuestadas en Laser Quest tuvieron una respuesta de nivel medio frente a los

items de la primera dimension (Medidas genéricas), por otra parte, el 37,3% de los

encuestados manifesto un nivel alto y solo un 3,1% manifesto un nivel bajo.
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Tabla 13
Estadistica descriptiva: Dimension - Medidas de valor de marca

] ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado
Valido bajo 26 8,9 % 8,9 8,9
medio 184 63,0 % 63,0 71,9
alto 82 28,1 % 28,1 100,0
Total 292 100,0 % 100,0

20

15
—
o
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@
o 100
@ 184
1™
'

5
I I ]
bajo medio alto

medidas de valor de marca

Figura 13. Grafico de barras de la dimensién - Medidas de valor de marca

Interpretacion: Segun la figura 13 se conoce que un 63% de las personas
encuestadas en Laser Quest tuvieron una respuesta de nivel medio frente a los
items de la segunda dimension (Medidas de valor de marca), mientras que el 28,1%
de los encuestados manifestd un nivel alto y finalmente un 8,9% manifesté un nivel

bajo.
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Tabla 14

Estadistica descriptiva: Variable dependiente Programa de fidelizacion

] ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado
Valido Bajo 12 4,1 % 4,1 4,1
medio 114 39,0% 39,0 43,2
Alto 166 56,8 % 56,8 100,0
Total 292 100,0 % 100,0
200
150
o
]
=
a
3
& 100
o 166
114
50
12
0 T T T
bajo mecdio alto

Programa de fidelizaciéon

Figura 14. Grafico de barras de la variable independiente Programa de
fidelizacion

Interpretacion: Segun la figura 14 se conoce que un 56,8% de las personas
encuestadas en Laser Quest tuvieron una respuesta de nivel alto frente a los items
de la variable dependiente (Programa de fidelizacion), por otra parte, el 39% de los

encuestados manifestoé un nivel medio y sélo un 4,1% manifesté un nivel bajo.
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Tabla 15

Estadistica descriptiva: Dimensién — Recompensa

] ) . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
Valido bajo 12 4,1% 4,1 4,1
medio 186 63,7 % 63,7 67,8
alto 94 322% 32,2 100,0
Total 292 100,0 % 100,0
200
150
o
]
c
@
o
100
E 186
S0
12
0 T T I
hajo meclio alto
recompesa

Figura 15. Gréfico de barras de la dimension - Recompensa

Interpretacion: Segun la figura 15 se conoce que un 63,7% de las personas
encuestadas en Laser Quest tuvieron una respuesta de nivel medio frente a los
items de la primera dimensién (Recompensa), mientras que el 32,2% de los

encuestados manifesto un nivel alto y finalmente un 4,1% manifestd un nivel bajo.
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Tabla 16

Estadistica descriptiva: Dimension — Publico Objetivo del programa

] ) o Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
Valido bajo 25 8,6 % 8,6 8,6
medio 145 49,7 % 49,7 58,2
alto 122 41,8 % 41,8 100,0
Total 292 100,0 % 100,0
150
o 100
]
=
a
3
o
o 145
122
a0
0 T T T
bajo medio alto

publico objetivo

Figura 16. Grafico de barras de la dimensién — Publico objetivo

Interpretacion: Segun la figura 16 se conoce que un 49,7% de las personas

encuestadas en Laser Quest tuvieron una respuesta de nivel medio frente a los

items de la segunda dimensién (Publico objetivo del programa), por otra parte, el

41,8% de los encuestados manifestd un nivel alto y s6lo un 8,6% manifestd un nivel

bajo.
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Tabla 17

Estadistica descriptiva: Dimension — Plan de comunicaciones

) ) . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
bajo 29 9,9 % 9,9 9,9 %
medio 142 48,6 % 48,6 58,6 %
Valido
alto 121 41,4 % 41,4 100,0 %
Total 292 100,0 % 100,0
150
o 100
]
=
@
=]
o
o 142
121
a0
0 T T 1
bajo medio atto

Plan de comunicaciones

Figura 17. Grafico de barras de la dimensién — Plan de comunicaciones

Interpretacion: Segun la figura 17 se conoce que un 48,6% de las personas
encuestadas en Laser Quest tuvieron una respuesta de nivel medio frente a los
items de la tercera dimension (Plan de comunicaciones), mientras que el 41,4% de
los encuestados manifestd un nivel alto y finalmente un 9,9% manifesté un nivel

bajo.

50



3.2 Estadistica inferencial

3.2.1 Prueba de normalidad

Tabla 18

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Métrica del cliente ,094 292 ,000 973 292 ,000
Programa de fidelizacion 120 292 ,000 949 292 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Hipotesis:

Métrica de cliente

Ho: La variable métrica de cliente tiene distribucion normal

H1: La variable métrica de cliente tiene distribucién no normal

Programa de fidelizacion
Ho: La variable Programa de fidelizacion tiene distribucion normal

H1: La variable programa de fidelizacion tiene distribucion no normal

Decision a tomar:

Si la Sig (significancia) es < 0.05 se acepta la H1 (hipétesis alterna), pero si Sig.

es = 0.05 se acepta la Ho (hip6tesis nula).

Interpretacion:

En este caso se puede comprobar la prueba de normalidad mediante la prueba de
Kolmogorov-Smirnov, puesto que la muestra es de 292 (mayor a 30). Al tener la
variable independiente métrica de cliente y la variable dependiente programa de
fidelizacion una significancia menor a 0.05 (0.00 < 0.05), se concluye que tiene una
distribucion No Normal, rechazandose asi la hipétesis nula (Ho) y aceptandose la
hipétesis alterna (H1), por consiguiente, al tener ambas variables una distribucion
“‘No normal” se le considera “No paramétrica” aplicandose la prueba de Rho

Spearman.
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3.2.2 Gréfico de dispersion

Figura 18. Gréfico de dispersion
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Interpretacion:

Los puntos en la figura 18 son la cantidad de personas encuestadas, en este caso
los puntos estan en direccién diagonal ascendente, lo cual quiere decir que de
manera visual hay una correlacion entre la variable independiente y dependiente,
para ratificar lo mencionado se realizara la prueba de Rho Spearman, para conocer

de manera detallada su nivel de significancia.
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3.2.3 Andlisis correlacional Rho Spearman

Al tener esta investigacion un tipo de disefio no experimental y con un disefio
especifico correlacional-causal se procede a aplicar la prueba de Rho de Spearman
para determinar la correlacion entre la variable independiente que es métrica de
cliente y la variable dependiente programa de fidelizacion. En este caso se utiliza
la prueba no paramétrica, para ello se debe tener a consideracion los siguientes
niveles de correlacion de Spearman.

Tabla 19
Niveles de significancia de Rho Spearman

-1.00  Correlacién negativa perfecta

-0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.75  Correlacién negativa considerable

-0.50 Correlacion negativa media
-0.25 Correlacién negativa débil

-0.10  Correlacion negativa muy débil

0.00 No existe correlacion alguna entre variables
+0.10 Correlacion positiva muy débil

+0.25 Correlacion positiva débil

+0.50 Correlacion positiva media
+0.75 Correlacion positiva considerable

+0.90 Correlacidn positiva muy fuerte

+1.00 Correlacidn positiva perfecta
Fuente: Hernandez, Fernandez y Baptista. (2014).

Hipdtesis general: Métrica del cliente y programa de fidelizacion

Tabla 20
Correlacion entre métrica de cliente y programa de fidelizacion

Programa de
Métrica de cliente

fidelizacion
Coeficiente de correlacion 1,000 520"
Métrica de cliente Sig. (bilateral) ) ,000
Rho de N 292 292
Spearman Coeficiente de correlacion ,520" 1,000
Programa de fidelizacion Sig. (bilateral) ,000
N 292 292

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Ho: La métrica del cliente no se relaciona con el programa de fidelizacion en el
juego Laser Quest de Diverticenter, San Juan de Lurigancho 2017-2018.

H1: La métrica del cliente se relaciona con el programa de fidelizacion en el juego

Laser Quest de Diverticenter, San Juan de Lurigancho 2017-2018.

Interpretacion:

Segun lo apreciado en la tabla 20, el Rho de Spearman indica que la correlacion
entre la variable métrica de cliente y programa de fidelizacion es de 0.520 lo cual
significa que tiene una correlacion positiva media, incluso el p. valor es de 0.000
menor que 0.05, por consecuencia se rechaza la hipotesis nula (Ho) y se acepta

la hipotesis alterna (H1).

Hipotesis especifica 1: Métrica del cliente y recompensa

Tabla 21

Correlacion entre métrica de cliente y recompensa

Métrica de

: Recompensa
cliente

Coeficiente de correlacién 1,000 231¥

Métrica de cliente  Si9- (bilateral) : 000

N 292 292

Rho de Spearman Coeficiente de correlacién 231% 1,000

Recompensa  Si9- (bilateral) ,000
N 292 292

**_ La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Ho: La métrica del cliente no se relaciona con el factor recompensa en el juego

Laser Quest de Diverticenter, San Juan de Lurigancho 2017-2018.

H1: La métrica del cliente se relaciona con el factor recompensa en el juego Laser

Quest de Diverticenter, San Juan de Lurigancho 2017-2018.

Interpretacion:

Segun lo apreciado en la tabla 21, el Rho de Spearman indica que la correlacion

entre la variable métrica de cliente y recompensa es de 0.231 lo cual significa que
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tiene una correlacién positiva débil, incluso el p. valor es de 0.000 menor que 0.05,
por consecuencia se rechaza la hipétesis nula (Ho) y se acepta la hipétesis alterna
(H1).

Hipétesis especifica 2: Métrica del cliente y publico objetivo

Tabla 22
Correlacion entre métrica de cliente y publico objetivo

Métrica de
Publico Objetivo
cliente
Coeficiente de correlacion 1,000 632"
Métrica de cliente Sig. (bilateral) . ,008
N 292 292
Rho de Spearman ,
Coeficiente de correlacion 632" 1,000
Publico Objetivo Sig. (bilateral) ,006
N 292 292

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Ho: La métrica del cliente no se relaciona con el publico objetivo en el juego Laser

Quest de Diverticenter, San Juan de Lurigancho 2017-2018.

H1: La métrica del cliente se relaciona con el publico objetivo en el juego Laser

Quest de Diverticenter, San Juan de Lurigancho 2017-2018.

Interpretacion:

Segun lo apreciado en la tabla 22, el Rho de Spearman indica que la correlacion
entre la variable métrica de cliente y publico objetivo es de 0.632 lo cual significa
gue tiene una correlacién positiva moderada, incluso el p. valor es de 0.008 menor
que 0.05, por consecuencia se rechaza la hipotesis nula (Ho) y se acepta la
hipotesis alterna (H1).
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Hipétesis especifica 3: Métrica del cliente y plan de comunicaciones

Tabla 23

Correlacion entre métrica de cliente y plan de comunicaciones

Plan de

comunicaciones

Métrica de cliente

Métrica de cliente

Rho de

Spearman

Plan de comunicaciones

Coeficiente de correlacion 1,000 ,320”
Sig. (bilateral) ,000
N 292 292

Coeficiente de correlacion ;320" 1,000
Sig. (bilateral) ,000

N 292 292

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Ho: La métrica del cliente no se relaciona con el plan de comunicaciones en el juego

Laser Quest de Diverticenter, San Juan de Lurigancho 2017-2018.

H1: La métrica del cliente se relaciona con el plan de comunicaciones en el juego

Laser Quest de Diverticenter, San Juan de Lurigancho 2017-2018.

Interpretacion:

Segun lo apreciado en la tabla 23, el Rho de Spearman indica que la correlacion

entre la variable métrica de cliente y plan de comunicaciones es de 0.320 lo cual

significa que tiene una correlaciéon positiva baja, incluso el p. valor es de 0.008

menor que 0.05, por consecuencia se rechaza la hip6tesis nula (Ho) y se acepta la

hipétesis alterna (H1).
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3.2.4 Regresion lineal —prueba de ANOVA

Hipotesis General: La métrica de cliente influye significativamente en el programa

de fidelizacion

Tabla 24
Resumen del modelo hipotesis general

R cuadrado Error estandar
Modelo R R cuadrado ajustado de la estimacion
1 ,3812 ,145 ,142 4,05580

a. Predictores: (Constante), métrica de cliente

Tabla 25
Prueba de ANOVA hipétesis general

Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadrética F Sig.
1 Regresion 810,461 1 810,461 49,270 ,000P
Residuo 4770,371 290 16,450
Total 5580,832 291
a. Variable dependiente: programa de fidelizacion
b. Predictores: (Constante), métrica de cliente
Tabla 26
Coeficientes para hipétesis general
Coeficientes
Coeficientes no estandarizados estandarizados
Modelo B Error estandar Beta t Sig.
1 (Constante) 29,742 2,970 10,013 ,000
métrica de cliente ,310 ,044 ,381 7,019 ,000

a. Variable dependiente: programa de fidelizacion
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Interpretacion:

Segun lo observado en la tabla 24 el valor de R cuadrado es de 0.145, lo cual
significa que el 14,5% de la variacion del programa de fidelizacion es causado por

la métrica de cliente.

Ademas, la variable independiente que es Meétrica del cliente influye
significativamente sobre la variable dependiente que es Programa de fidelizacion lo
cual se refleja mediante el siguiente ejemplo:

Y=29.742 + 0.310x
Donde:

Y: Variable dependiente programa de fidelizacion
X: Variable independiente métrica de cliente

*Datos que aparecen en la tabla 26 de coeficientes

Lo cual significa que cada cambio en X que aumente en 1, va a variar en la cantidad
de 0.310 y a su vez se va a aumentar en el valor de 29.742, este modelo es
significativo puesto que tienen una significancia de 0.00 (es menor a 0.05). Por
ende, se considera que la variable Métricas del cliente influye significativamente en

la variable programa de fidelizacion.

Hipotesis especifica 1: La métrica de cliente influye significativamente para el

factor recom pensa

Tabla 27
Resumen del modelo hipotesis especifica 1

R cuadrado Error estandar
Modelo R R cuadrado ajustado de la estimacion
1 ,3412 ,116 ,113 1,71805

a. Predictores: (Constante), métrica de cliente
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Tabla 28
Prueba de ANOVA hipotesis especifica 1

ANOVA?
Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 112,756 1 112,756 38,200 ,000°
Residuo 855,994 290 2,952
Total 968,750 291

a. Variable dependiente: recompensa

b. Predictores: (Constante), métrica de cliente

Tabla 29
Coeficientes para hipétesis especifica 1

Coeficientes?

Coeficientes

Coeficientes no estandarizados estandarizados

Modelo B Error estandar Beta t Sig.
1 (Constante) 8,998 1,258 7,152 ,000
métrica de cliente , 116 ,019 341 6,181 ,000

a. Variable dependiente: recompensa

Interpretacion:

Segun lo observado en la tabla 27 el valor de R cuadrado es de 0.116, lo cual
significa que el 11,6% de la variacion del factor recompensa es causado por la

métrica de cliente.

Ademas, la variable independiente que es Meétrica del cliente influye

significativamente en la dimension recompensa lo cual se refleja mediante el

siguiente ejemplo:
Y=18.998 + 0.116x
Donde:

Y: Variable dependiente recompensa
X: Variable independiente métrica de cliente

*Datos que aparecen en la tabla 29 de coeficientes



Lo cual significa que cada cambio en X que aumente en 1, va a variar en la cantidad
de 0.116 y a su vez se va a aumentar en el valor de 8.998, este modelo es
significativo puesto que tienen una significancia de 0.00 (es menor a 0.05). Por
ende, se considera que la variable Métricas del cliente influye significativamente en

la dimension recompensa.

Hipotesis especifica 2: La métrica de cliente influye significativamente en el

publico objetivo del programa

Tabla 30

Resumen del modelo hipotesis especifica 2

Resumen del modelo

R cuadrado Error estandar
Modelo R R cuadrado ajustado de la estimacion
1 ,2012 ,040 ,037 2,15592

a. Predictores: (Constante), métrica de cliente

Tabla 31
Prueba de ANOVA hipotesis especifica 2

ANOVA?
Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadrética F Sig.
1 Regresion 56,779 1 56,779 12,216 ,001°
Residuo 1347,916 290 4,648
Total 1404,695 291

a. Variable dependiente: publico objetivo del programa

b. Predictores: (Constante), métrica de cliente

Tabla 32
Coeficientes para hipétesis especifica 2

Coeficientes?

Coeficientes

Coeficientes no estandarizados estandarizados

Modelo B Error estandar Beta t Sig.
1 (Constante) 11,263 1,579 7,134 ,000
métrica de cliente ,082 ,024 ,201 3,495 ,001

a. Variable dependiente: publico objetivo del programa
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Interpretacion:

Segun lo observado en la tabla 30 el valor de R cuadrado es de 0.040, lo cual
significa que el 4% de la variacion del publico objetivo es causado por la métrica de

cliente.

Ademas, la variable independiente que es Meétrica del cliente influye
significativamente en la dimension publico objetivo del programa lo cual se refleja
mediante el siguiente ejemplo:

Y=11.263 + 0.082x
Donde:

Y: Variable dependiente publico objetivo
X: Variable independiente métrica de cliente

*Datos que aparecen en la tabla 32 de coeficientes

Lo cual significa que cada cambio en X que aumente en 1, va a variar en la cantidad
de 0.082 y a su vez se va a aumentar en el valor de 11.263, este modelo es
significativo puesto que tienen una significancia de 0.00 (es menor a 0.05). Por
ende, se considera que la variable Métricas del cliente influye significativamente en

la dimension recompensa.

Hipétesis especifica 3: La métrica de cliente influye significativamente en el plan

de comunicaciones

Tabla 33

Resumen del modelo hipétesis especifica 3

Resumen del modelo

R cuadrado Error estandar
Modelo R R cuadrado ajustado de la estimacion
1 ,3208 ,102 ,099 1,79518

a. Predictores: (Constante), métrica de cliente
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Tabla 34
Prueba de ANOVA hipétesis especifica 3

ANOVA?
Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 106,394 1 106,394 33,014 ,000b
Residuo 934,575 290 3,223
Total 1040,969 291

a. Variable dependiente: plan de comunicaciones

b. Predictores: (Constante), métrica de cliente

Tabla 35
Coeficientes para hipétesis especifica 3

Coeficientes?

Coeficientes

Coeficientes no estandarizados estandarizados

Modelo B Error estandar Beta t Sig.
1 (Constante) 9,481 1,315 7,211 ,000
métrica de cliente ,112 ,020 ,320 5,746 ,000

a. Variable dependiente: plan de comunicaciones

Interpretacion:

Segun lo observado en la tabla 33 el valor de R cuadrado es de 0.102, lo cual

significa que el 10.2 % de la variacion del plan de comunicacion es causado por la

métrica de cliente.

Ademas, la variable independiente que es Meétrica del cliente

influye

significativamente en la dimensién plan de comunicaciones lo cual se refleja

mediante el siguiente ejemplo:
Y=9.481 + 0.112x
Donde:

Y: Variable dependiente plan de comunicaciones.

X: Variable independiente métrica de cliente
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*Datos que aparecen en la tabla 35 de coeficientes

Lo cual significa que cada cambio en X que aumente en 1, va a variar en la cantidad
de 0.112 y a su vez se va a aumentar en el valor de 9.481, este modelo es
significativo puesto que tienen una significancia de 0.00 (es menor a 0.05). Por
ende, se considera que la variable Métricas del cliente influye significativamente en

la dimension recompensa.
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IV. DISCUSION



En este trabajo de investigacion se tuvo como objetivo general determinar la
influencia de la métrica de cliente en el programa de fidelizacion del juego Laser
Quest de Diverticenter, San Juan de Lurigancho 2017- 2018. Para ello se plante6
la hipbtesis general, la cual fue “la métrica de cliente influye significativamente en
el programa de fidelizacion del juego Laser Quest de Diverticenter, San Juan de
Lurigancho 2017- 2018”

Segun los resultados conseguidos durante el proceso de investigacion fue
un 65.8% de las personas encuestadas en Laser Quest tuvieron una respuesta de
nivel medio frente a los items de la variable independiente y por medio de la prueba
de correlaciéon de Rho de Spearman se obtuvo un 0,520 haciendo una correlacion
positiva media, lo que significa que a mayor nivel de métrica de cliente es factible
un programa de fidelizacion pero aun asi por lo mismo que tiene una relacion media
se puede reforzar la variable para que mas adelante haya una relacion mas fuerte,
ademas mediante la prueba de anova se identificd que el R cuadrado fue de 0.145
lo que significa que el 14,5% de la variacion del programa de fidelizacién es
causado por la métrica de cliente, quiere decir que si influye significativamente. Los
resultados obtenidos fueron similares a los elaborados por Barboza, Calier y
Hernandez (2016) en su tesis titulada Analisis del ROI en la gestiébn comercial de
las tiendas por departamento en el Perud, en donde indican que el 65,71% de los
encuestados indican que estan de acuerdo en el que la métrica del cliente aporta
una mejor gestiobn comercial; a su vez se obtuvo una correlacion positiva media de
0.700. Los resultados de este antecedente son provechosos puesto que al ser
similares a los resultados obtenidos en esta investigacion se infiere que usando
métricas del cliente como herramienta en un retail aumenta la gestion comercial y
el retorno de la inversion en las tiendas por departamento ademas los componentes

mas usados son valor del cliente y rentabilidad del cliente.

Un antecedente internacional a considerar con respecto a determinar la
influencia de la métrica de cliente con el factor recompensa fue el de Baloglu y
Tanford (2013) en su tesis titulada Casino Loyalty: the influence of loyalty Program,
switching costs, and trust, en donde sefialan que el compromiso emocional tuvo un
0.408 de correlacion lo que significa que es positivo medio, dentro de lo que es

compromiso emocional los autores mencionan que la recompensa motiva al cliente
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de esta manera influye de manera positiva, proporcionar beneficios del programa
de recompensas para estas actividades. La confianza también se puede construir
al facultar a los empleados para responder a las solicitudes o problemas de los
clientes, proporcionar a los empleados las herramientas adecuadas para atender a
los clientes aumentara la satisfaccion. Al mencionar atencién y satisfaccion hacen
alusion a 2 de las dimensiones principales de la métrica de cliente, mencionados
en esta investigacion. Los resultados obtenidos discrepan a los resultados
obtenidos en esta investigacion en donde un 63,7% de las personas encuestadas
en Laser Quest tuvieron una respuesta de nivel medio frente a los items del factor
recompensa, lo que significa que no se brindan recompensas frecuentes a los
clientes y por medio de la prueba de correlacion de Rho de Spearman se 0.231 lo
cual significa que tiene una correlacion positiva débil, lo que significa que si bien
hay una relacion esta es baja por ende se puede reforzar dicha dimensién. El factor
recompensa debe ser implementado con mas frecuencia porque tanto los
encuestados del Casino como los del juego Laser Quest lo consideran importante,
pero falta mejoras por lo que los resultados son positivos a nivel medio y bajo. Se
comparé6 con este antecedente puesto que ambas empresas son de

entretenimiento.

Con respecto a determinar la influencia de la métrica de cliente con el puablico
objetivo los resultados descriptivos adquiridos en esta investigacion fue un 49,7%
de las personas encuestadas en Laser Quest tuvieron una respuesta de nivel medio
frente a los items de la segunda dimension (Publico objetivo del programa) lo que
se infiere que aun el cliente tiene que ser reconocido y agruparlos por gustos y/o
preferencias, y datos que son corroborados por la estadistica inferencial donde el
Rho de Spearman indica que la correlacion entre la variable métrica de cliente y
publico objetivo es de 0.632 lo cual significa que tiene una correlacién positiva
moderada. Los datos mencionados difieren de los encontrados en la investigacion
de Milichovsky y Simberova (2013) en su articulo cientifico titulado Marketing
effectiveness: Metrics for effective strategic of marketing en donde se considera al
publico objetivo como parte de una métrica externa para el alcance de las metas
empresariales para ello se conoce el numero total de clientes en donde su

correlacion es de 0,259 lo que significa que tiene una correlacion débil para los
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programas de fidelizacion, ellos mencionan que se debe elegir correctamente los
indicadores de desempefio ya que es una parte importante del proceso estratégico
corporativo. Mencionado lo anterior, es necesario elegir y recopilar informacion de

manera correcta y conocer para quiénes esta destinadas, y recopilar informacion.

Por ultimo un antecedente nacional a considerar con respecto a determinar
la influencia de la métrica de cliente con el plan de comunicaciones fue el de
Yachachin (2017) En su tesis titulada Marketing relacional y su relacién con la
fidelizacion de clientes de la empresa IEHSA S.A.C. Callao - 2017 en donde
seflalan de manera descriptiva que un 53.4% que casi siempre las acciones de
comunicacién son adecuadas concluyendo que la empresa gestiona de forma
adecuada y utiliza un buen sistema de informacion, de forma inferencial indican que
tiene una correlacion es de 0.482 lo cual significa que existe una correlacion positiva
media. Se pudo inducir que la mayoria de los participantes consideran que los
programas utilizados por la empresa para detectar y recuperar clientes es casi
siempre el adecuado. Los resultados obtenidos son similares a los resultados
obtenidos en esta investigacion, pues se conoce que por medio de la prueba de
correlacion de Rho de Spearman es de 0.320 lo cual significa que tiene una
correlacién positiva media, lo que significa que se puede reforzar dicha dimensién.
Mencionado lo anterior al tener una correlacion moderada el plan de comunicacion
debe realizarse con anticipacion porque tanto los encuestados de la empresa
IEHSA como los del juego Laser Quest lo consideran importante, pero falta mejoras
por lo que los resultados son positivos a nivel medio y bajo, para lo cual se
considera que siempre se debe utilizar un adecuado sistema de informacion e

interaccion.
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V. CONCLUSIONES



En esta investigacion tras conseguirse los resultados, se concluye los siguientes
puntos que serviran de apoyo para solucionar el problema general de la

investigacion.

Primero: En cuanto a la hipotesis general, se afirma que la métrica de cliente
influye significativamente en el programa de fidelizacion del juego Laser Quest de
Diverticenter, ya que mediante la prueba de Rho de Spearman indica que hay un
0.520 de correlacién lo cual significa que es positiva media, finalmente mediante la
prueba lineal el R cuadrado es de 0.145, lo cual significa que el 14,5% de la
variacion del programa de fidelizacion es causado por la métrica de cliente. Por
tanto, al desarrollarse correctamente las métricas del cliente puede ayudar a que

un programa de fidelizacion sea efectivo.

Segundo: En cuanto a la hipétesis especifica 1, se confirma que la métrica
de cliente influye significativamente para el factor recompensa del juego Laser
Quest, por medio del Rho de Spearman sefiala que la correlacion entre la variable
métrica de cliente y recompensa es de 0.231 lo cual significa que tiene una
correlacion positiva pero débil. Los clientes para ser parte de un programa de
fidelizacion esperan recibir un factor motivacional que es la recompensa, al no tener
algo a cambio no se genera la recompra. Para finalizar, a través de la prueba lineal
el R cuadrado es de 0.116, lo cual significa que el 11,6% de la variacién del factor

recompensa es causado por la métrica de cliente

Tercero: En cuanto a la hipotesis especifica 2, se confirma que la métrica de
cliente influye significativamente en el publico objetivo del programa del juego Laser
Quest, la prueba de Rho de Spearman indica un 0.632 lo que significa una
correlacion positiva moderada, la prueba lineal de R cuadrado es de 0.040 lo cual
significa que el 4% de la variacion del publico objetivo es causado por la métrica de
cliente. Un 49,7% de clientes califican este punto con un promedio medio, si bien
es cierto que este juego estéa dirigido a toda la familia se debe conocer méas a fondo
sus gustos y/o preferencias permitira lograr obtener informacién relevante para

implementar mejoras.

Cuarto: En cuanto a la hipotesis especifica 3, se corrobora que la métrica de

cliente influye significativamente en el plan de comunicaciones del juego Laser
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Quest, el Rho de Spearman sefiala un 0.320 lo cual significa que tiene una
correlacion positiva baja entre estas dos variables mencionadas, a su vez mediante
la prueba de regresion lineal el resultado de R cuadrado es de 0.102, lo cual
significa que el 10.2 % de la variacion del plan de comunicaciéon es causado por la
métrica de cliente. Este es un elemento considerable puesto que el plan de
comunicacién se basa en transmitir informacion relevante al cliente de manera
concisa y clara de lo que se plantea realizar para que este entienda e interactie de

manera constante.
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VI. RECOMENDACIONES



Luego de elaborar la tesis Métrica de cliente en el programa de fidelizacion del
juego Laser Quest de Diverticenter, San Juan de Lurigancho 2017- 2018, se

elaboraron las siguientes recomendaciones:

Primero: Al tener la hipdtesis general una correlacion positiva media quiere
decir que se pueden modificar e implementar mejoras para que sea mas efectivo,
ante ello se recomienda analizar los datos que se obtienen por parte de los clientes
conocer quiénes son los mas frecuentes, cuantos dejaron de asistir, para ello se
debe realizar mensualmente encuestas, un programa que funciona perfecto en
estos casos es el NPS (Net Promoter Score) puesto que este sistema prevé el
comportamiento del cliente mediante una encuesta sencilla en donde el cliente
mediante un sistema de puntuacion del 1 al 10 y finalmente conocer el indice de
satisfaccion para poder compararlo frente a la competencia. Al obtener datos

relevantes el programa de fidelizacion sera viable.

Segundo: Se recomienda que el programa de fidelizacion brinde
recompensas al cliente frecuente, que estas sean de utilidad en la vida diaria, es
importante recalcar que el sistema de recompensas debe ser moderable lo cual
quiere decir que sea conforme la frecuencia de menos a mas, porque lo que busca
es que regresen a comprar la sesion del juego y generar participacion constante.
Una alternativa seria un sistema de puntuacion el cual pueden ser canjeables ya
sean por otros juegos de la gama de Diverticenter, juguetes (en caso sean nifos),
club campestre (en caso sean adultos) e incluso membresias mensuales. Ademas,
los beneficios deben ser relevantes para los miembros, que se perciban como
preciado y que sean factible para cada miembro. De esta manera se generara un
mayor impacto por parte del juego hacia el cliente.

Tercero: También se aconseja que para aumentar clientes y/o usuarios se
debe atraerlos de manera ingeniosa, ante esta situacion es necesario dividirlos en
grupos de intereses en comldn estos datos se pueden obtener mediante las
interacciones en redes sociales facebook e Instagram (para ello se necesita crear
una cuenta de Instagram en vinculacion con la pagina en Facebook) e incluso
segmentarlos por edad y/o sexo, perfil cultural y conductual para conocer sus
patrones de uso, preferencias y frecuencia de visitas, que el feedback sea

constante. La realizacién de eventos dentro del juego Laser Quest es un punto
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clave puesto que se aprecia de manera directa las caracteristicas de quienes estan
asistiendo e incluso parametrarlos como cliente potencial o predispuesto a adquirir
el servicio. Los datos que se obtienen mediante las métricas serviran para conocer

al publico objetivo que pertenecera en el programa de fidelizacion.

Cuarto: En cuanto a realizar el plan de comunicaciones se recomienda
empezar trazando la meta y/u objetivo que se quiere alcanzar para que sirva de
guia, plantear lo qué se quiere transmitir, a quién se quiere llegar con lo que
transmitimos, y cuando se realizara. Mantener informado al cliente de lo que sucede
hace mas facil que el impacto sea positivo. Para ello, en la parte off-line los
colaboradores que estan encargados del juego Laser Quest deben contribuir en la
difusién de las actividades, mientras que de manera on-line mantener activas la
cuentas con informacion relevante y concursos constantes. Notificar al cliente ya
sea por medio de e-mail, llamada telefénica y/o presencial que es parte de un
programa de fidelizacion es fundamental, puesto que asi el cliente tiene
conocimiento e incluso podra promover; mediante la recomendacion; a los de su

entorno.

Quinto: Se recomienda a los futuros egresados y/o colegas del ambito de
marketing que realicen trabajos de investigacion sobre estos temas, puesto que no
hay mucha tesis y/o proyectos a nivel nacional en relacion a estas variables, seria
ideal que se aumente informacion a lo ya averiguado y asi fomentar este tema en

ambitos académicos como empresarial.
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METRICA DE CLIENTE EN EL PROGRAMA DE FIDELIZACION DEL JUEGO LASER QUEST DE DIVERTICENTER EN SAN JUAN DE LURIGANCHO 2017- 2018
OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

PROBLEMAS

Problema general

£De que manera influye la métrica
de cliente en el programa de
fidelizacion del juego Laser Quest
de Diverticenter, San Juan de
Lurigancho 2017- 20167

Problema especifico

;De qué manera la métrica de

cliente influye en el factor
recompensa del juego Laser Quest
de Diverticenter, San Juan de

Lurigancho 2017- 20187

i{De qué manera la métrica de
cliente influye en el publico objetivo
del programa del juego Laser Quest
de Diverticenter, San Juan de
Lurigancho 2017- 20187

iDe qué manera la métrica de
cliente influye en el plan de
comunicaciones del juego Laser
Quest de Diverticenter, San Juan
de Lurigancho 2017- 20187

OBIJETIVOS

Objetivo general

Determinar la influencia de la
métrica de cliente en el
programa de fidelizacion del
Quest de
Diverticenter, San Juan de
Lurigancho 2017- 2018

juego  Laser

Objetivo especifico

Determinar la influencia de la
métrica de cliente para el factor
recompensa de juego Laser
Quest de Diverticenter, San
Juan de Lurigancho 2017- 2018

Determinar la influencia de la
meétrica de cliente en el plblico
objetivo del programa del juego
Laser Quest de Diverticenter,
San Juan de Lurigancho 2017-
2018

Determinar la influencia de la
métrica de cliente en el plan de
comunicaciones del juego
Laser Quest de Diverticenter,
San Juan de Lurigancho 2017-

2018

HIPOTESIS

Hipotesis general

La meéfrica de cliente influye
significativamente en el programa de
fidelizacion del juego Laser Quest de
Diverticenter, San Juan de Lurigancho

2017- 2018

Hipodtesis especifico

La méfrica de cliente influye
factor

recompensa del juego Laser Quest de

significativamente  para el

Diverticenter, San Juan de Lurigancho
2017- 2018

La meéfrica de cliente influye
significativamente en el plblico objetivo
del programa del juego Laser Quest de
Diverticenter, San Juan de Lurigancho
2017- 2018

La méfrica de cliente influye
significativamente en el plan de
comunicaciones del juego Laser Quest
de Diverticenter, San Juan de

Lurigancho 2017- 2018

VARIABLES DIMENSIONES
Medidas
genéricas
METRICA DE
CLIENTE
Medidas de
valor de marca
Recompensa
PROGRAMA  Publico Objetivo
DE del programa
FIDELIZACION

Plan de
Comunicaciones

INDICADORES

Adquisicién de
cliente
Satisfaccién de
cliente
Retencion
Atencion al
cliente

Cuota de
mercado
Fidelidad
Precio relativo
Calidad relativa

Utilitaria
Psicoldgica

Socio-
demografica
Econdmico

Interactividad
Walor anadido al
cliente

METODOLOGIA

Enfoque:
Cuantitativo

Tipo de Estudio:
Es un estudio basico
sustantivo

Tipo de disefio:
No experimental

Disefio de estudio
general:
Disefio transversal

Disefio de estudio
especifico:

Descriptivo Correlacional
causal

Método de investigacion:
Hipotético — deductivo

Poblacion:
1206

Muestra:
292
Técnicas:

Encuesta

Instrumentos:
Cuestionario
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Anexo 3

Instrumento: Variable Independiente — Métrica del cliente

ENCUESTA

El presente cuestionario tiene como objetivo recolectar informacion que me permitira realizar una investigacion
de caracter universitario el cual trata el siguiente tema: Métrica de cliente en el programa de fidelizacién del
juego Laser Quest de Diverticenter, San Juan de Lurigancho,2017- 2018 para ello se le pide la mayor
honestidad en sus respuestas. durara sélo unos minutos. Marque con una (X) las alternativas.

Nombre: Sexo: Masculino () Femenino () Edad:

1.Es una buena eleccion el comprar una sesién del juego Laser Quest.
a) Totalmente de acuerdo b) De acuerdo c) Indiferente d) En desacuerdo e) Totalmente en desacuerdo

2. El personal de Laser Quest le brinda la informacion necesaria que necesita para que pueda regresar.
a) Totalmente de acuerdo b) De acuerdo c) Indiferente d) En desacuerdo e) Totalmente en desacuerdo

3. E ljuego Laser Quest satisface tus expectativas
a) Totalmente de acuerdo b) De acuerdo c) Indiferente d) En desacuerdo e) Totalmente en desacuerdo

4. Hay una correcta adaptacion del espacio segun las necesidades del cliente dentro del juego Laser Quest
a) Totalmente de acuerdo b) De acuerdo c) Indiferente d) En desacuerdo e) Totalmente en desacuerdo

5. Frecuenta el juego laser quest con su familia y/o amigos
a) Totalmente de acuerdo b) De acuerdo c) Indiferente d) En desacuerdo e) Totalmente en desacuerdo

6.El ambiente del juego Laser Quest influye en usted a quedarse permanentemente
a) Totalmente de acuerdo b) De acuerdo c) Indiferente d) En desacuerdo e) Totalmente en desacuerdo

7. La atencion que recibe es la agradable y personalizada
a) Totalmente de acuerdo b) De acuerdo c) Indiferente d) En desacuerdo e) Totalmente en desacuerdo

8. Los reclamos y/o sugerencias que usted realiza lo toman en consideracion
a) Totalmente de acuerdo b) De acuerdo c) Indiferente d) En desacuerdo e) Totalmente en desacuerdo

9. El juego Laser Quest esta ubicado en un lugar estratégico
a) Totalmente de acuerdo b) De acuerdo c) Indiferente d) En desacuerdo e) Totalmente en desacuerdo

10. Reconoce el logo de Laser Quest en cualquier parte que usted se dirija
a) Totalmente de acuerdo b) De acuerdo c) Indiferente  d) En desacuerdo e) Totalmente en desacuerdo

11.Recibir beneficios como cliente frecuente lo motiva a regresar a Laser Quest
a) Totalmente de acuerdo b) De acuerdo c) Indiferente  d) En desacuerdo e) Totalmente en desacuerdo

12. Es oportuno que en Laser Quest le brinden promociones personalizados
a) Totalmente de acuerdo b) De acuerdo ¢) Indiferente  d) En desacuerdo e) Totalmente en desacuerdo

13. El precio de la entrada al juego Laser Quest es accesible
a) Totalmente de acuerdo b) De acuerdo c) Indiferente  d) En desacuerdo e) Totalmente en desacuerdo

14. Los descuentos exclusivos, propiciarian mayor afluencia de clientes
a) Totalmente de acuerdo b) De acuerdo c¢) Indiferente  d) En desacuerdo e) Totalmente en desacuerdo

15. Los instrumentos (chalecos, pistolas laser, gafas) que se le proporciona dentro del juego Laser Quest son de
calidad
a) Totalmente de acuerdo b) De acuerdo ¢) Indiferente  d) En desacuerdo e) Totalmente en desacuerdo

16. El juego Laser Quest proyecta una imagen de excelencia a nivel de juegos en Lima
a) Totalmente de acuerdo b) De acuerdo c¢) Indiferente  d) En desacuerdo e) Totalmente en desacuerdo
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Anexo 4
Instrumento: Variable dependiente — Programa de fidelizacion

ENCUESTA

El presente cuestionario tiene como objetivo recolectar informacion que me permitira realizar una investigacion
de caracter universitario el cual trata el siguiente tema: Métrica de cliente en el programa de fidelizacién del
juego Laser Quest de Diverticenter, San Juan de Lurigancho,2017-2018 para ello se le pide la mayor
honestidad en sus respuestas. durara sélo unos minutos. Marque con una (X) las alternativas.

Nombre: Sexo: Masculino () Femenino () Edad:

1. Lasrecompensas que usted reciba podria ser utilizado en su vida diaria
a) Totalmente de acuerdo b)De acuerdo c)Indiferente d) En desacuerdo e) Totalmente en desacuerdo

2. Las bonificaciones que recibe del juego Laser Quest deben ser canjeables por otros productos o servicios
a) Totalmente de acuerdo b)De acuerdo c)Indiferente d) En desacuerdo e) Totalmente en desacuerdo

3. Es agradable ser parte de un club exclusivo de clientes frecuentes
a) Totalmente de acuerdo b)De acuerdo c)Indiferente d) En desacuerdo e) Totalmente en desacuerdo

4. Es gratificante que le entreguen vales de entretenimiento por su constancia en el Juego Laser Quest
a) Totalmente de acuerdo b)De acuerdo c)Indiferente d) En desacuerdo e) Totalmente en desacuerdo

5. La temética del juego Laser Quest es para todas las edades
a) Totalmente de acuerdo b)De acuerdo c)Indiferente  d) En desacuerdo e) Totalmente en desacuerdo

6. Familiares y/o amigos deben ser incluidos como parte del programa de beneficios de Laser Quest
a) Totalmente de acuerdo b)De acuerdo c)Indiferente d) En desacuerdo e) Totalmente en desacuerdo

7. El aspecto de innovacion es un factor influyente al momento de gastar su dinero
a) Totalmente de acuerdo b)De acuerdo c)Indiferente d) En desacuerdo e) Totalmente en desacuerdo

8. Para ser parte de un programa de recompensas en Laser Quest, invertiria econdmicamente
a) Totalmente de acuerdo b)De acuerdo c)Indiferente d) En desacuerdo e) Totalmente en desacuerdo

9. El mejor medio de enterarse que pertenece a grupo exclusivo es mediante una invitacién por redes sociales
a) Totalmente de acuerdo b)De acuerdo c)Indiferente d) En desacuerdo e) Totalmente en desacuerdo

10. La interaccion constante con el cliente es un factor clave dentro de un programa de fidelidad
a) Totalmente de acuerdo b)De acuerdo c)Indiferente d) En desacuerdo e) Totalmente en desacuerdo

11. Ser un afiliado del juego Laser Quest motivaria su frecuencia, por ende le estaria afiadiendo un valor como
cliente.
a) Totalmente de acuerdo b)De acuerdo c)Indiferente  d) En desacuerdo e) Totalmente en desacuerdo

12. La atraccion Laser Quest es diferente a otros juegos de realidad virtual, que usted haya experimentado
a) Totalmente de acuerdo b)De acuerdo c)Indiferente d) En desacuerdo e) Totalmente en desacuerdo
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Anexo 5

Base de datos
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EMPRESARIALES y Escuela Profesional de MARKETING Y DIRECCION DE EMPRESAS
de la Universidad César Vallejo, Filial Lima, Sede Lima Norte, revisora de la tesis
titulada

“METRICA DE CLIENTE EN EL PROGRAMA DE FIDELIZACION DEL JUEGO LASER
QUEST DE DIVERTICENTER, SAN JUAN DE LURIGANCHO, 2017-2018" de la
estudiante ARRIOLA CARBAJAL, ALONDRA DOMENIQUE, constato que la
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originalidad del programa Turnitin.
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