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Resumen

La tesis presentada tuvo como nombre “La fidelizacion de los clientes en la
Pasteleria Café TENTAFE — San Juan de Miraflores, afio 2018”; la finalidad del
estudio consistié en determinar el nivel de la fidelizacion de los clientes en dicho
establecimiento.

Parte de la metodologia desarrollada fue manera aplicada, no experimental
y descriptiva debido a que no se manipuld la variable y se detallo el escenario
percibido en dicho establecimiento; por otra parte, la recoleccién de informacion fue
a través de la encuesta donde participaron 92 clientes que frecuentaron el lugar
como aquellos que consumieron los productos en el establecimiento, luego de
recoger los datos se procedio a analizarlos través del SPSS, donde al analizar los
32 items referentes a la variable mediante el coeficiente del alfa de Cronbach arroj6é
un indice de confiabilidad de 0.895, lo que indicé que la variable elegida fue buena.

En cuanto a las evidencias proporcionadas, se determind que el nivel de la
fidelizacion de clientes en la empresa fue deficiente, debido a que arrojé un 56.4%,
lo que indico que la fidelizacion de clientes en el afio 2018 en dicha pasteleria no

fue efectiva.

Palabras clave: Fidelizacion del cliente, lealtad, marketing, programas.
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Abstract

The thesis presented was entitled "Customer loyalty in the Pastry Shop Café
TENTAFE - San Juan de Miraflores, year 2018"; the purpose of the study was to
determine the level of customer loyalty in that establishment.

Part of the methodology developed was applied way, non-experimental and
descriptive due to the fact that the variable was not manipulated and the scenario
perceived in said establishment was detailed; on the other hand, the collection of
information was through the survey where 92 customers who frequented the place
participated as those who consumed the products in the establishment, after
collecting the data we proceeded to analyze them through SPSS, where when
analyzing the 32 items referring to the variable through the Cronbach's alpha
coefficient yielded a reliability index of 0. 895, which indicated that the variable
chosen was good.

As for the evidence provided, it was determined that the level of customer
loyalty in the company was poor, because it yielded 56.4%, which indicated that

customer loyalty in 2018 in that bakery was not effective.

Keywords: Customer loyalty, loyalty, marketing, programs.
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. INTRODUCCION

La implementacion de la fidelizacion del cliente cada vez se ha vuelto mas relevante
a medida que pasa el tiempo, debido a que este ha logrado ayudar de manera
particular a distintas empresas a mejorar su sustentabilidad financiera como su
popularidad en el mercado global; siendo uno de los factores claves implementar e
impulsar estrategias que logren vincular al cliente con la empresa. Por lo que, esta
afirmacién tuvo concordancia con los aportes de Schnarch (2013), quien indic6 que
la fidelizacion de clientes es un conjunto de estrategias que ayudaran a atraer,
capturar, mantener clientes leales y satisfechos por largo tiempo, asimismo, los
aportes de Kotler y Armstrong (2012), agregaron que es aquel valor que perciben
los compradores a la hora de evaluar diferencias y beneficios que ofrece una
empresa.

A nivel mundial, los investigadores Escobar, Reyes y Osorio (2015),
seflalaron que compafias como establecimientos han ido implementando y
practicando estrategias que ayuden a atraer y mantener a sus clientes leales, por
lo que, muchos de estos programas consistieron en reconocer los gustos y
preferencias del consumidor, para luego ofrecer a los consumidores un servicio
distinto a la competencia y asi mantener su fidelidad hacia la empresa e
incrementar las ventas.

Por otra parte, los autores Demo,De Morais, Vasconcelos y Rozzett (2017)
establecieron que en Latinoamérica poco a poco se ha ido incorporando el sistema
tecnolégico CRM, mejor conocido como gestion de relacion con el cliente, el cual
tiene como fin almacenar datos e informacion relevante en relacion a las
caracteristicas de cada cliente como su frecuencia en el establecimiento, los
productos que le atraen, dinero desembolsado y otros, los cuales seran importantes
para establecer predicciones en cuanto a implementacién de estrategias se refiere
con el fin de captar y retener al cliente.

Sin embargo, en tierras peruanas, se observdé que aun se mantiene la
captacion y retencion de los clientes de manera tradicional, debido a que muchas
de estas empresas son pequefias o de caracter familiar, las cuales estdn muy poco
conectadas y familiarizadas a boom de la tecnologia.

Tal es el caso de la Pasteleria Café TENTAFE, el cual es un negocio familiar
que fue fundada en el 2015 en el distrito de San Juan de Miraflores, que se



caracterizd por la prestacion de servicios en pasteleria y café. Una de las
problematicas que aquejé al negocio familiar es la creciente demanda y nuevos
competidores en el mercado; asimismo, la falta de sistemas adecuado de
almacenamientos y una base de datos sélida con la informacién de sus comensales
leales, ha jugado en contra a la pasteleria hora de establecerse y permanecer
vigente en el mercado.

Por lo que, para superar la etapa de declive, la empresa se enfocé en la
captacion de nuevos consumidores al establecimiento sin preocuparse por el
desarrollo de programas de fidelizacién, lo que fue reflejado en la gestion de lealtad
respectivamente en el servicio al cliente, ya que debido al desorden de flujo en la
atencioén del cliente y la espera del consumidor para adquirir su producto provoco
malestar a los usuarios, siendo este acompafnado por otro defecto, relacionado con
el establecimiento, que no se encontraba acondicionado para recepcionar mas
clientes de lo habitual debido a los pocos lugares disponibles; otro punto que generé
molestias es que debido a que el negocio no tiene la intencién de crear estrategias
de marketing relacional, los colaboradores no demostraron interés al momento de
realizar sus funciones y se distraigan con facilidad durante las actividades laborales,
lo que demostré que no existe compromiso y respeto a la hora de atender al
comensal.

En base a la problemética de la empresa se plante6 el problema general
correspondiente a la pregunta ¢ Cudl es el nivel de fidelizacién de los clientes en la
Pasteleria Café TENTAFE- San Juan de Miraflores? y problemas especificos que
se agruparon en las siguientes interrogantes, (a)¢,Cual es el nivel de la base de
datos de clientes de la Pasteleria Café TENTAFE- San Juan de Miraflores?,
(b)¢,Cual es el nivel de la gestidn de lealtad en la Pasteleria Café TENTAFE- San
Juan de Miraflores?, (c)¢,Cudl es el nivel de marketing relacional en la Pasteleria
Café TENTAFE- San Juan de Miraflores? y por ultimo, (d)¢ Cual es el nivel del
programa de fidelizacion en la Pasteleria Café TENTAFE- San Juan de Miraflores?

En relacion a la justificacion, se considero que este estudio es relevante, ya
gue ayudara a distintas empresas a organizarse y establecer sus propias
estrategias que ayuden a mantener contentos y leales a raiz de distinto premios o
beneficios por ser un cliente leal, que no solo impulsa la marca, sino también aporta

con ideas para la mejora continua de la empresa.



Por lo otro lado, en cuanto a la justificacion teorica, el estudio de la
fidelizacion en la Pasteleria Café TENTAFE fue muy importante debido a que traera
consigo beneficios para la empresa en cuanto a su sustentabilidad econémicay su
permanencia en el mercado, el cual sera concretara a partir de los clientes leales
gue se convertiran en voceros de la marca.

Asimismo, en cuanto a la justificacion practica, el estudio establecié que
ayudari a la empresa a reorganizarse, en cuanto a su base datos, gestion de
lealtad, la cual esta enfocada en la relacion con cliente y el servicio que se le ofrece,
por otro lado, el marketing relacional, que esta enfocada en reconocer cuales son
las preferencias y exigencias de los clientes y por ultimo, los programas de
fidelizacidn, los cuales ayudaran a establecer estrategias que mantengan contentos
y leales a sus clientes fieles.

Por lo que, la justificacion metodolégica, se bas6é en poder explicar
estrategias o practicas que ayuden a fidelizar los clientes de la empresa la
Pasteleria Café TENTAFE.

Entonces, se determind como parte social del estudio que, al establecer un
vinculo con el cliente, se creara un clima satisfactorio en donde el cliente se sienta
contento, querido y parte fundamental de la empresa; por lo que, esto proporcionara
el aumento de venta y clientes felices al encontrar un lugar acogedor donde comer,
pasar el rato con amigos y familiares, haciendo que su estrés se desvanezca.

Posterior a ello, se determind el objetivo general, el cual contemplo
determinar el nivel de la fidelizacion de los clientes en la Pasteleria Café TENTAFE
— San Juan de Miraflores, como parte de los objetivos especificos se estipuld las
siguientes afirmaciones, (a) establecer el nivel de la base de datos de clientes de
la Pasteleria Café TENTAFE- San Juan de Miraflores, (b) establecer el nivel de la
gestion de la lealtad en la Pasteleria Café TENTAFE- San Juan de Miraflores, (c)
establecer el nivel del marketing relacional en la Pasteleria Café TENTAFE- San
Juan de Miraflores y por ultimo, también se contemplé (d)establecer el nivel de
programa de fidelizacion en la Pasteleria Café TENTAFE- San Juan de Miraflores.

En relacion a la formulacién de hipoétesis, esta fue omitida debido a que la
investigacion tuvo como principal fin describir y analizar cual es el nivel de la

situacion actual en relacion a fidelizacion de los clientes en dicho establecimiento.



. MARCO TEORICO

Para el marco tedrico de esta investigacion se procedio recopilar datos, los cuales
ayudaron a tener una base sélida, entre estos contemplaremos diferentes estudios
de caréacter nacional como extranjero, los cuales nos proporcionaran conocer la
variable y la implementacion de ella en diferentes campos; en cuanto a la cantidad
de estudios se contemplo 5 de cada uno.

Como aportes nacionales se considero la tesis de Salazar (2017), gracias a
este documento se logro la revision y analisis de cada punto del plan de marketing,
con el propdsito de optimizar la fidelidad del cliente, aumentar los ingresos, y liderar
en el mercado. Se optimizo el servicio del personal humano, quienes se adaptaron
a los estandares de calidad predominantes en el mercado. Ademas, sirvid para
mejorar la presentacion del producto al momento de su entrega.

Muy diferente fue el aporte de Alarcén (2017), el cual establecié que el
personal colaborador de un banca que atiende directamente a los clientes debera
involucrarse con ellos, conocer sus necesidades y ofrecer una atencion
personalizada, con el proposito de otorgarles los productos que les interesa, las
claves para lograrlo serd una buena comunicacion, buen trato al cliente, ayudarlos
con sus dudas, conocer que les gustaria a los clientes recibir como reconocimiento,
valorar a sus opiniones y recomendaciones sobre qué es lo que no le agrada, y que
otros factores haria que sienta valorado.

Por otro lado, los aportes de investigacion de Ortiz y Gonzéles (2017),
ayudaron al disefio e implementacién de un sistema capaz de manejar una gran
base de datos y estar interconectada con todas las areas de la empresa, el cual
permitira extraer datos de los clientes y segmentarlos adecuadamente ya que
cuenta con informacién precisa de cada uno, con el objetivo de tratar con ellos de
manera mas personalizada. Asimismo, sefalaron que las empresas deberian
contar con un area de marketing que aplique la estrategia de servicio post venta
para asi seguir ofreciendo atencién al cliente después de la compra, pues esto
ayudara a fidelizar a los clientes y brindara la posibilidad de conseguir nuevos. Por
otra parte, indicaron que manejar otras estrategias como la promocion ayudara a
ofrecer ofertas y descuentos especiales por una segunda compra o por ser clientes

frecuentes, de esa manera incentivaran las ventas.



Por su parte, la investigacion de Albujar (2016), aportd que las empresas
sigan manteniendo e incluso mejorando los buenos atributos que posee y que le
permiten resaltar frente a la competencia, asimismo, propuso hacer uso de los
medios de comunicacion, que ayuden a la aplicacién de la propuesta y asi
determinar si son factibles o si es necesario realizar nuevas investigaciones.

Finalmente, el estudio de Cajo y Tineo (2016), establecio que la capacitacion
de los trabajadores puede aumentar la fidelizacion del cliente, por lo tanto, la
atencion al cliente compone una dimension de importancia dentro de la variable.
De igual manera, establecio que se debe incentivar al equipo Directivo ejecutar la
propuesta de la pagina web, para que el estudio y la propuesta no sean ilusorios.
Asimismo, determin6 promover dentro del equipo de recursos humanos a que los
trabajadores tengan un dominio de las tecnologias de la informacion y la
comunicacién para el manejo de la pagina web.

Por otra parte, a nivel extranjero, se compilé estudios de Pacheco (2017), el
cual aport6 que la utilizaciéon de los clientes satisfechos con el servicio sirve como
herramienta de crecimiento en competitividad, ya que es un porcentaje excelente y
muy poco usado por los ejecutivos, asimismo, indicd que se deberia enfocar mas
los objetivos de la empresa en retener a los clientes ya satisfechos. De igual
manera, explicé que se deberian realizar las labores en base al plan de fidelizacion
de clientes y en conjunto con el personal de la empresa, para que este de mejores
resultados y asi logren mantener un crecimiento del volumen de ventas. Por ultimo,
estableci6 que tener el conocimiento de la situacién corporativa ayudara a
implementar cada una de las estrategias del plan de fidelizacion disefiado como un
sistema de herramientas de marketing para incrementar el volumen de ventas
deseado.

Asimismo, la investigacion de Bastidas y Sandoval (2017), sirvié de aporte
para las Cooperativas de Ahorro y Crédito, ya que podran desarrollar estrategias
para aumentar la fidelizacion del cliente y por ende fortalecerse en el mercado, cuyo
impacto, se reflejara en la satisfaccion y expectativas del cliente, obteniendo asi la
lealtad del cliente.

De igual modo, el trabajo de Salazar, Salazar y Guaigua (2017), fue
importante porque resalté la importancia de un plan de incentivos para los clientes;

como sabemos todas las empresas mejoran su servicio para atraer a mas



compradores Y fidelizarlos, pero un plan de incentivos va de la mano para que el
interés de estos se incremente y vuelvan una y otra vez a adquirir los productos o
servicios ofrecidos. En cuanto a esto, el autor desarroll6 una investigacion pudiente
de teorias resaltantes, el cual servira como guia para enriquecer el contenido,
analisis de la presente investigacion en proceso.

Por otro lado, los aportes de Almeida (2018), fueron importantes, ya que
realizo un diagndstico de mercadeo relacional en una empresa y el efecto de este
en sus clientes, asimismo plante6 la mejora de la gestion de los clientes orientada
a la administracion de la experiencia de los clientes.

Para concluir, la tesis de Castro (2015), aporté que toda empresa debe
disefiar un plan estructurado de cémo mantener al cliente vinculado con la empresa,
este plan debe implementar mecanismos y pardmetros a seguir por personas
capacitadas en fidelidad al cliente, para brindar una atencién personalizada y
oportuna al consumidor. Asimismo, el autor aconsejé la utilizacién de una propuesta
de modelo de fidelizacion planteada en esta investigacion, ya que propone acciones
de fidelizacion que mejoran la calidad y el seguimiento de los clientes.

Muy aparte de los antecedentes, se consideré como bases de desarrollo, la
teoria del libro de Schnarch (2013), quien definié la fidelizacion de clientes como el
conjunto de estrategias que ayudan a atraer, capturar, mantener clientes leales y
satisfechos a lo largo plazo, ademas, la teoria del libro de Kotler y Armstrong (2012)
sefalé que la clave para la fidelidad del cliente es el valor que perciben los
compradores a la hora de evaluar diferencias y beneficios que ofrece una empresa.

Y para finalizar el avance de esta seccion, se contemplé aportaciones
literarias empiricas, relacionadas a la variable fidelizacion del cliente, las cuales
fueron sustraidas de articulos de revistas indexadas en Scopus, Social Sciences
Citation Index o Sciences Citations Index Expanded, los cuales fueron autorizados
por el portal Miar.

En cuanto a los beneficios que atrajo la fidelizaciéon, Duque, Abendafio y
Veladsquez (2017), expresaron que no solo atraera la compra continua de los
clientes, sino también logrard tener prescriptores que recomienden los productos
de la empresa a conocidos y parientes, por lo que contemplar sus aportes y
sugerencias de estos ayudara a la mejora del establecimiento, por lo que la

rentabilidad de la compafia mejorara y aumentara las ventas.



Por otro lado, una de las dimensiones que fomento la fidelizacion, fue el
factor base de datos, en cuanto a ello, el libro de Schnarch (2013), sefialé que son
banco de informacién, los cuales son segmentados y categorizados por la empresa
con el fin de utilizarlos a la hora de tomar decisiones que ayuden al sostenimiento
de la empresa.

Asimismo, Casariego (2017), sefialé que es importante el andlisis de base
de datos de los clientes, ya que ayudara mejorar las estrategias de marketing y por
ende creard un mejor impacto en el mercado, logrando asi ganar y destacarse de
la competencia. Dentro de esta dimension, encontraremos el indicador Data
Warehouse, que segun los autores Cravero y Sepulveda (2012), fueron definidas
como almacenes de datos que se encargaran de procesar datos que ayuden a
tomar decisiones acertada en relacion a las necesidades que requiere la empresa.

De acuerdo a Gémez, Moreno y Pérez (2014), sefialaron que son datos
recogidos de manera tradicional que ayudara a conocer informacion que mejorara
la gestion empresarial de la compaiiia. En relacion al indicador Data Mining también
conocido como mineria de datos, los investigadores Romeo, Codina, Yepes,
Pestana y Guardia (2013) sefialaron que estos ayudardn a los expertos en
marketing a seleccionar y determinar las preferencias del consumidor actual para
asi implementar estrategias que ayuden al sostenimiento y crecimiento de la
empresa.

Asimismo, encontramos al factor Fulfillment cuyo significado esta conectado
al cumplimiento, por lo que, Basir, Modding, Kamase y Hasan (2015), sefialaron
que es importante que las empresas contemplen el cumplimiento de la satisfaccion
del cliente, ya que este generara un impacto en la lealtad del consumidor. Después
tenemos a la dimension gestion de lealtad, segun Schnarch (2013) sefialé que para
lograr esto, sera necesario no solo satisfacer la necesidad de productos de los
clientes, sino también en brindar una atencién personalizada que aporte un valor
diferente que los diferencie de la competencia.

Al respecto, Paiva, Sandoval y Bernardin (2012), sefialaron que un
consumidor leal satisfecho siempre evaluara los beneficios y diferencias que ofrece
la empresa, a diferencia de los falsos usuarios que compran productos sin
conviccion o emociones. Por lo que, los aportes de Baptista y Leon (2013)

concluyeron que la lealtad son aquellos comportamientos y actitudes que el



consumidor tiene mediante un vinculo experiencial o relacibn emocional con la
empresa a la hora de adquirir un determinado producto.

Como los factores que la generan tenemos al indicador confianza que, de
acuerdo a los investigadores Petzer, Mostert, Kruger y Kuhn (2014) sefalaron que
este indicador es el que propina la confianza que tienen los clientes hacia la
empresa.Muy diferente a ello, los investigadores Schlesinger, Cervera y Calderdn
(2014) sostuvieron que esto no solo creara una relacion duradera por un largo
tiempo, sino también abarcara el compromiso por ambas partes para mantener la
relacion, teniendo asi un valor importante para la empresa como en el consumidor.

Por otro lado, tenemos al factor calidad de servicio que, segun Arancibia,
Leguina y Espinosa (2013) sostuvieron es la percepcion del usuario entre lo que
desea del servicio y lo que percibe del desempefio del servicio.Al respecto, los
autores Vera y Espinosa (2014), indicaron que este factor se mide de acuerdo a la
opinion y satisfaccién que ofrece el producto al cliente.

Dentro de ella, también contemplamos al factor valor percibido que, de
acuerdo a los investigadores Pastor, Alguacil y Dos Santos (2016), definieron que
esta se encuentra ligada a la confianza, ya que atraera efectos positivos en la
confianza hacia la empresa.Por otro lado, Gil, Berenguer, Ruiz y Ospina (2015), se
refirieron a ella como un conjunto de experiencias percibidas y calificadas como
buenas o malas a partir del servicio ofrecido por la empresa prestadora del servicio
o producto.

Asimismo, tenemos a la dimensién marketing relacional la cual fue definida
por el autor Schnarch (2013), como un herramienta tecnolégica que ayudara a
conocer, capturar, complacer, mantener y establecer una relacién favorable con el
cliente, de manera que ambas partes sean beneficiadas.Al respecto, Larentis ,
Antonello y Slongo (2018) sefialaron que el marketing relacional no solo creara
relacion empresa-consumidor, sino que también ayudara a conocer mejor las
necesidades del cliente con el acercamiento de este, por otro lado, para que sea
rentable en el tiempo, sera necesario mantener e invertir en esa relacion con el
cliente.

Por lo que, uno de los sistemas tecnoldgicos que ayudara a este proceso
sera la implementacion del CRM mas conocido por su traduccion en espafol como

gestion de relacion con el cliente. Al respecto, Pedron, Picoto, Colaco y Araujo



(2018) determinaron que este sistema tiene como fin incrementar los beneficios de
la empresa a partir del procesamiento de datos de los clientes, de tal forma que
pueda separarlos, clasificarlos y usarlos para mejorar la relacién de la empresa con
el consumidor y lograr asi sumar nuevos clientes a su cartera. En cuanto a uno de
los enfoques que se establecio en este sistema, fue perspeccion del cliente, que
segun Demo, Rozzett, Fogaca y Souza (2018) indicaron que se encuentra ligado a
reconocer las interacciones de los clientes y ofrecer estrategias que ayuden a
mantener la competividad de la empresa en el mercado.

Por otro lado, desde la perspectiva comercial, Cambra, Centeno, Olavarria 'y
Vasquez (2014) sefialaron para que la relacién con el consumidor sea establecida
a largo plazo serd necesario que los recursos de la empresa puedan a adaptarse a
las necesidades cambiantes del cliente.En relacion a la perspectiva de la
planificacion, Garrido y Padilla (2012), opinaron que este aspecto esta relacionado
a los cambios que la empresa realice en relacion a la organizacion como en los
procesos del negocio.

Para explicar la perspectiva de la informacion, Proafio, Orellana y Martillo
(2018) sefialaron que esta proporcionara resumenes de informacion relacionada a
los procesos que ejecuta la empresa para mantener al cliente fiel.Por altimo,
tenemos a dimension programas de fidelizacion, segun Imamura y Steiner (2013)
lo describieron como una herramienta encargada de retener el vinculo con el
consumidor.

Al respecto, Guadarrama y Rosales (2015) sefialaron que estos programas
estan divididos en distinta etapas de retencion tal como la captura de informacion,
el cual sera establecida en una base de datos que permita mantener la fidelidad del
cliente Por otro lado, para que un programa de fidelizacion avance, los autores
Vilkaité y PapSiené (2016) indicaron que serd necesario la inversion de la empresa
en estrategias que mantengan contentos a sus leales clientes, como descuentos y
regalos que no ofrece la competencia.

Asimismo, los investigadores Zanchett y Pacheco (2018) opinaron que
tambien serd necesario ofrecer un trato individual a los clientes, ya que al tratarlos
de manera diferencial puede incrementar el estado afectivo al programa, ya que
uno de los beneficios que ofrece este programa sera las ofertas, la atencion

personalizada o servicios diferentes.



De igual forma, los cientificos Kyguoliene, Zikiene y Grigaliunaite (2017)
indicaron que sera esencial la integracion del cliente, ya que, si el cliente fiel se
siente parte importante de la empresa, este producird una buena opinion acerca de
la experiencia vivida a sus amigos y familiares. Por otra parte, los aportes de
Guadarrama y Rosales (2015) sefialaron que un servicio personalizado ayudara a
conocer, distinguir y tener interaccion con cada cliente, teniendo como intencion el

conocer y crear lazos fuertes con los clientes a la hora de atenderlos.
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1. METODOLOGIA
3.1 Tipo y Disefio de investigacion

El desarrollo de la investigacion fue contemplado de manera aplicada, debido a que
se busco percibir el nivel de la fidelizacion de los clientes de la Pasteleria Café
TENTAFE, perteneciente a San Juan de Miraflores; y poder comprender mejor el
comportamiento de sus dimensiones, con el fin de proponer soluciones que ayuden
a mejorar su fidelizacioén con los clientes. Al respecto, esta investigacion aprovechdé
las adaptaciones y estudios tedricos, los cuales son definidas en una determinada
posicion u practicas que estas derivan; por lo que, se buscé la comprension,el
conocimiento, conclusion y transformacion ante una realidad especifica (Sanchez
y Reyes, 2015, p. 45)

Por otro lado, el disefio establecido fue no experimental debido a que no se
realizé la manipulacion de la variable; asimismo, fue de corte transversal; ya que,
durante el desarrollo del disefio no experimental, solo se tomé una 0 mas muestras
en determinado periodo; y también de nivel descriptivo, debido a que detall6 el
escenario actual percibido en relacion a la fidelizaciéon de los clientes de la
Pasteleria; es necesario resaltar que esta investigacion fue caracter libre, ya que
se realiz6 bajo los criterios y condiciones de los investigadores.

3.2 Variables, Operacionalizacion

La variable fidelizacién del cliente, fue abordada como estudio cuantitativo ya que
evaludé los resultados de manera aritmética mediante un procesador de datos
nUMEricos.

Asimismo, la definicion conceptual, establecié que es una estrategia que
ayuda a atraer, capturar y mantener clientes leales y satisfechos a lo largo plazo,
ademas guardar relacion con el valor que perciben los compradores a la hora de
evaluar diferencias y beneficios que ofrece una empresa (Schnarch, 2013).

En cuanto a la definicién operacional, fue percibida a través del analisis de
los items establecidos por los investigadores, las cuales fueron medidas con el
SPSS, al obtener los resultados se logré interpretar y clasificar los niveles de
frecuencias de la variable y sus dimensiones (base de datos, gestion de lealtad,
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marketing relacional y programas de fidelizacién), en este caso como no efectivo,
poco efectivo o efectivo.

Por otro lado, la medicidn del andlisis fue ordinal, debido a que se evalué
niveles y actitudes respecto a una interrogante, la cual fue calificada por respuestas

COMO nunca, casi nunca, a veces, casi siempre y siempre.

3.3 Poblacion, muestra, muestreo y unidad de anélisis.

Sé tuvo la colaboracion de 92 usuarios frecuentes de dicho establecimiento, donde
se contempl6 aquellos que visitaron y consumieron en el negocio en las fechas del
19 al 21 de octubre del afio 2018. Por lo que concordaria con las afirmaciones que
sefalaron que es un conjunto de distintos elementos que el investigador estudiard,
donde ademdas determinard caracteristicas y propiedades que las diferencien
(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, p. 174).

Para la inclusién de participantes, se considero usuarios visitantes y aquellos
gue consumian en el establecimiento; cabe resaltar que esta investigacion busco
la opinion de los clientes para obtener un panorama mas amplio de como se percibe
la aplicacién de estrategias de fidelizacion en dicho establecimiento, por lo tanto,
se excluyo6 a los trabajadores del local.

Durante el desarrollo se determind un muestreo probabilistico aleatorio, ya
gue todos nuestros participantes tienen la posibilidad de ser escogidos para el
desarrollo del estudio. Por lo que, concord6 con las afirmaciones que indicaron que
nos ayudara a definir tanto los caracteres que poseen los participantes como la
cantidad, el cual sera abordard mediante un analisis (Hernandez, Fernandez y
Baptista, 2014, p. 155).

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

La técnica que se aplico fue el cuestionario, el cual ayudo a la recopilacion de datos
relacionados al estudio; esta decision fue respaldada por estudios que indicaron
gue es una evaluacién de las interrogantes que ayudaran a medir la variable

seleccionada (Hernandez y Mendoza, 2018, p. 251).
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Para la aplicacion de las encuestas, se seleccion6 como instrumento objetivo de
respuesta las escalas de tipo Likert, el cual establecio la medicion de la variable
estudiada. Por lo que, esta afirmacion fue respaldada por estudios que sefialaron
que los instrumentos son todos los recursos que puede utilizar el investigador para
conocer y obtener informacién (Valderrama, 2016, p. 195)

Por otro lado, la validez fue catalogada como el grado de validacién que se
pretende medir a una determinada variable (Herndndez, Fernandez y Baptista,
2014, p. 200). Por lo que, la validacion de la investigacion fue llevada a cabo a
través del juicio del estudio de investigadores expertos en el tema.

En relacién a la confiabilidad, esta fue definida como el grado que mide y
extiende resultados especificos y claros (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014,
p. 200). Lo que indic6 que el Alfa de Cronbach seria el instrumento que generaria
confianza.

Después de haber logrado analizar las 32 interrogantes, mediante el Alfa de
Cronbach por el programa SPSS, se establecid que la confiabilidad de los
instrumentos fue de grado bueno, ya que contempla un 0,895 como resultado.

3.5 Procedimientos

El desarrollo de esta investigacion fue orientado para determinar cudl es el nivel de
fidelizacién de los clientes en la Pasteleria Café TENTAFE, para la recoleccién de
estos datos, se coordind principalmente con el gerente a cargo del establecimiento
con la intencién de solicitar su autorizacion para el estudio.

Una vez que el gerente accedid a proporcionarnos la autorizacion, se
recopil6 datos a través de un cuestionario de 32 interrogantes acerca de la variable
y sus dimensiones, donde participaron 92 clientes que visitaron y consumieron en
el local durante los dias 19 a 21 de octubre del afio 2018.

Después que se recolectd los datos, estos fueron analizados bajo el
programa SPSS, donde se determind que confiabilidad del instrumento arrojé un
valor de alfa de Cronbach de 0,895, el cual indic6 que es de grado bueno.

Asimismo, se procedié a evaluar con este mismo programa SPSS, el nivel

de frecuencia de la variable como sus dimensiones.
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3.6 Métodos de analisis de datos

Una vez recopilada los datos necesarios para el estudio, se procedio al analisis de
estos bajo el IBM SPSS, el cual nos proporciond estadisticas tanto la variable
seleccionada, como sus indicadores e items, a través de tablas y graficos

estadisticos que nos ofrece un panorama méas amplio sobre el tema.

3.7 Aspectos éticos

Durante todo el desarrollo de la investigacion, se contemplé el respeto y el valor
intelectual de cada uno de los autores citados en esta investigacion, dado que sus
aportaciones fueron de gran ayuda para la realizacion de nuestro estudio. Por otra
parte, se guardo la reserva de las identidades de los participantes durante todo el
proceso de evaluacion del instrumento, con el fin de no invadir su privacidad y
recopilar datos reales. Asimismo, para la confiabilidad del estudio se obtuvo un
indice de similitud de 14% en el programa de Turnitin.
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V. RESULTADOS

4.1 Resultados estadisticos descriptivos en relacion a la variable y sus

dimensiones.

Tabla 1

Frecuencias de la variable fidelizacién del cliente.

Categoria Frecuencia Porcentaje
No efectivo 52 56,5
Poco efectivo 14 15,2
Efectivo 26 28,3
Total 92 100,0

Nota. En el tablero compartido, se establecié que la frecuencia de la variable
fidelizacion no fue efectiva en el establecimiento debido a que arroj6 una calificacion
de 56,5%.

60.0
50.0
40.0
30.0
15.2
20.0

10.0

0.0
No efectivo Poco efectivo Efectivo

Fidelizacion del cliente

Figura 1 Estadistica del nivel de frecuencia fidelizacién del cliente.

Observaciones. Se contemplé que el 100% de los clientes encuestados de la
Pasteleria Café TENTAFE, un 56.5% calificaron que la fidelizacién tiene un caracter
de “no efectivo”, otro 28.3% la calificaron como “efectivo” y un 15.2% como “poco
efectivo”. Por lo cual se comprendié que la fidelizacidon de clientes en dicha

pasteleria no fue efectiva en el periodo 2018.
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Tabla 2

Frecuencias de niveles de la dimension base de datos de clientes

Categoria Frecuencia Porcentaje
No efectivo 47 51,1
Poco efectivo 19 20,7
Efectivo 26 28,3
Total 92 100,0

Nota. En el tablero compartido, se establecié que la frecuencia de la dimensién
base de datos no fue efectiva en el establecimiento debido a que arrojo una
calificacion de 51,1%.

60.0
50.0
40.0
30.0 20.7
20.0

10.0

0.0
No efectivo Poco efectivo Efectivo

Base de datos de clientes

Figura 2 Estadistica del nivel de frecuencia base de datos de clientes.

Observaciones. Se contempldé que el 100% de los clientes encuestados de la
Pasteleria Café TENTAFE, un 51.1% calificaron que la base de datos de clientes
tiene un caracter de “no efectivo”, otro 28.3% la calificaron como “efectivo” y un
20,7% como “poco efectivo”. Por lo cual se comprendié que la base de datos de

cliente en dicha pasteleria no fue efectiva en el periodo 2018.
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Tabla 3

Frecuencias de niveles de la dimension gestion de lealtad

Categoria Frecuencia Porcentaje
No efectivo 48 52,2
Poco efectivo 9 9,8
Efectivo 35 38,0
Total 92 100,0

Nota. En el tablero compartido, se establecié que la frecuencia de la dimensién
gestion de lealtad no fue efectiva en el establecimiento debido a que arrojé una
calificacion de 52,2%.

60.0
50.0
40.0
30.0
20.0

10.0

-

No efectivo Poco efectivo Efectivo

0.0
Gestion de la lealtad

Figura 3 Estadistica del nivel de frecuencia gestion de lealtad

Observaciones. Se contemplé que el 100% de los clientes encuestados de la
Pasteleria Café TENTAFE, un 52.2% calificaron que la gestion de lealtad de los
clientes tiene un caracter de “no efectivo”, otro 38.0% la calificaron como “efectivo”
y un 9,8% como “poco efectivo”. Por lo cual se comprendié que la gestion de lealtad

de los clientes en dicha pasteleria no fue efectiva en el periodo 2018.
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Tabla 4
Frecuencias de niveles de la dimension marketing relacional

Categoria Frecuencia Porcentaje
No efectivo 47 51,1
Poco efectivo 19 20,7
Efectivo 26 28,3
Total 92 100,0

Nota. En el tablero compartido, se establecié que la frecuencia de la dimension
marketing relacional no fue efectiva en el establecimiento debido a que arrojé una

calificacion de 51,1%.

60.0
50.0
40.0
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20.0
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0.0
No efectivo Poco efectivo Efectivo

Marketing relacional

Figura 4 Estadistica nivel de frecuencia marketing relacional

Observaciones. Se contemplé que el 100% de los clientes encuestados de la
Pasteleria Café TENTAFE, un %51,1 calificaron que el marketing relacional tiene
un caracter de “no efectivo”, otro 28,3% la calificaron como “efectivo” y un 20,7 %
como “poco efectivo”. Por lo cual se comprendié que el marketing relacional en

dicha pasteleria no fue efectiva en el periodo 2018.
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Tabla 5

Frecuencias de niveles de la dimension programas de fidelizacion

Categoria Frecuencia Porcentaje
No efectivo 52 56,5
Poco efectivo 14 15,2
Efectivo 26 28,3
Total 92 100,0

Nota. En el tablero compartido, se establecié que la frecuencia de la dimensién
programas de fidelizacion no fue efectiva en el establecimiento debido a que arrojo

una calificacion de 56,5%.
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No efectivo Poco efectivo Efectivo

Programas de fidelizacion

Figura 5 Estadistica de nivel de frecuencia programas de fidelizacion.

Observaciones. Se contemplé que el 100% de los clientes encuestados de la
Pasteleria Café TENTAFE, un 56,5% calificaron que los programas de fidelizacion
tienen un caracter de “no efectivo”, otro 28,3% la calificaron como “efectivo” y un
15,2% como “poco efectivo”. Por lo cual se comprendié que los programas de

fidelizacion en dicha pasteleria no fueron efectiva en el periodo 2018.
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V. DISCUSION

La finalidad del estudio en mencidn tiene como objetivo general determinar el nivel
de fidelizacion de los clientes en la Pasteleria Café TENTAFE, del afio 2018. El
desarrollo de la investigacion se baso a raiz del ejemplar de Schnarch (2013), quien
definié la variable como una estrategia que ayuda a atraer, capturar y mantener
clientes leales y satisfechos a lo largo plazo; para la operacionalizacion de la
misma, se percibié a través de las dimensiones como base de datos, gestion de
lealtad, marketing relacional y programas de fidelizacion, las cuales fueron
contempladas cada una con sus respectivos indicadores.

Por otra parte, se contemplé como poblacion la participacion de 120 usuarios
que frecuentaron el local y aquellos que consumieron en el establecimiento, la
eleccion de la muestra fue probabilistica, donde se empleé la formula de muestra
aleatoria teniendo seleccionado a 92 clientes para su evaluacién. Asimismo, los
instrumentos estipulados para el analisis fueron 32 items, los cuales fueron
medidos a través de las escalas Likert y ordinal con el fin de evaluar los niveles y
frecuencias de cada interrogante, las cuales fueron clasificadas con los términos
nunca, casi nunca, a veces, casi siempre y siempre.

En relacion a la validacion del estudio, las aportaciones de Hernandez,
Fernandez y Baptista (2014) catalogaron la validez como el grado de validacion que
se pretende medir a una determinada variable, teniendo en cuenta ello recurrimos
a la evaluacién de los expertos en el tema, quienes procedieron a evaluar toda la
parte metodolégica del estudio, desde el disefio de investigacion, técnicas utilizadas
hasta llegar al andlisis del coeficiente de la variable y determinar la confiabilidad de
la investigacion.

Para la confiabilidad del estudio, se procedié a analizar los 32 items, los
cuales fueron medidos a traves de las escalas Likert y ordinal en el programa SPSS,
donde el coeficiente Alfa de Cronbach de la variable arrojé un 0.895, lo que indicaria

gue la eleccién de la variable fue buena.
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Por otro lado, también se abordo el nivel de efectividad de la variable,
teniendo como resultado de 56,6% en la categoria de no efectivo, por lo que, se
interpretaria que el nivel de fidelizacion de los clientes en dicha pasteleria es
deficiente o nula, ya que muchos clientes sefialan que no se sienten atraidos por la
pasteleria ya que no cumple con sus expectativas.

Al respecto, Pacheco (2017) consider6 que es importante que las empresas
cuenten con un plan de fidelizacion con el proposito de retener a sus clientes, por
ello las empresas deben realizar inversiones que les permitan establecer vinculos
mas estrechos con los clientes de la empresa.

Para agregar, los estudios de Albujar (2016) sostuvo que la fidelizacién de
clientes se encuentra relacionado con el posicionamiento de la marca, donde seréa
relevante mantener, mejorar e innovar los buenos atributos o aspectos que poseen
las empresas y que por consiguiente, permita resaltar su compafia de la
competencia, como por ejemplo, el ofrecimiento de beneficios e incentivos que
ayuden a atraer usuarios nuevos, sin olvidar a los clientes ya fidelizados porque
ellos seran la mejor carta de recomendacion de mantener un buen precio, un
producto de calidad, personal atento, procesos cortos y efectivos, buenas
presentaciones de los productos, plazas cubiertas y promociones atractivas. Por lo
gue, habra la necesidad de cubrir esta necesidad en la empresa pastelera.

En cuanto al primer objetivo especifico, se determiné que el nivel de la base
de datos de clientes en la Pasteleria fue no efectivo, determinado por un 51.1%,
significa que los clientes no se sienten a gusto con proporcionar cierta informacién
a la empresa gque pueda afectar su seguridad y tranquilidad.

Por lo que, esta afirmacion contradice lo expuesto por Cajo y Tineo (2016)
en donde resaltaron las ventajas y oportunidades de laborar con el marketing online
en esta se resaltan el producto, posicidon y promocién como muy bueno y solo el
precio es considerado como bueno; asimismo, consideré que los datos obtenidos
de los clientes son muy buenos, lo que quiere decir que sienten confianza con la

empresa y esta les genera seguridad en cuanto a su informacion proporcionada.
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De igual manera, la tesis de Alarcon (2017) confirmé que la seguridad tiene
una relacion directa con la fidelizacion, al igual que la responsabilidad o imagen de
responsabilidad que la empresa puede reflejar es reciproco con la fidelizacion.

Por otro parte, los resultados conseguidos producto de las encuestas
realizadas a los clientes de las Pasteleria Café TENTAFE del distrito de San Juan
de Lurigancho, determinaron el segundo objetivo especifico, el cual establecié que
el nivel de la gestion de la lealtad de los clientes en la Pasteleria fue no efectivo,
determinado por un 52.2%, debido a la percepcion de riesgo que tienen los clientes
por proporcionar cierta informacion, asi como la incertidumbre de conocer cuales
seran los precios en un futuro si la pasteleria implementa cambios en mejoras de
los servicios con la intencién de fidelizar a sus clientes.

Ante ello, los investigadores Salazar, Salazar y Guaigua (2017) mencionaron
que para atraer mas compradores y fidelizarlos, sera necesario un plan de
incentivos que vaya de la mano con el interés del consumidor y asi lograr que estos
se incrementen y vuelvan una y otra vez a adquirir los productos o servicios
ofrecidos.

Asimismo, Almeida (2018) indic6 que para que esto pueda darse sera
necesario el diagnéstico de mercadeo relacional en la empresa y el efecto de este
en sus clientes.

Para agregar, Castro (2015) considero que la lealtad actual de los socios no
esta consolidada, debido a que se observé que los socios al momento no reciben
un trato especial que les haga sentir parte de la empresa, por estos motivos los
socios buscan en la competencia el servicio y la atencion pretendida.

Por otra parte, para determinar el tercer objetivo, se procedi6 a revisar los
resultados conseguidos producto de las encuestas realizadas a los clientes de las
Pasteleria Café TENTAFE del distrito de San Juan de Lurigancho, los cuales
sefalaron que el nivel del marketing relacional en la Pasteleria fue no efectivo,
determinado por un 51.1%, debido a la mala percepcion que tienen los clientes
sobre la calidad de los productos en general, el cliente siente que los productos
baratos son de mala calidad o son preparados en las peores condiciones de

salubridad.
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Al respecto, Ortiz y Gonzales (2017) afirmaron que el marketing relacional
se relaciona positiva y significativamente con la fidelizacion, producto de la
confianza que la empresa trata de proyectar, el compromiso que esta tiene con los
clientes a través de la inversidon en tiempo y recursos para relacionarse con el
cliente.

Por otro lado, Bastidas y Sandoval (2017) consideraron que el establecer un
esquema de plan de marketing relacional ayudara a contemplar estrategias que
permitan fidelizar al cliente, ademas de minimizar las debilidades, para que asi
logren resurgir las empresas manteniéndose en el mercado a través de la
fidelizacion de sus clientes, por lo que, el disefio de las estrategias del plan de
marketing relacional estara basada en el andlisis real de las empresas. La
aplicacion de estas dependera de cada compaifiia, ya que estas son un modelo y
podran ser elegidas segun lo determine el Gerente General o el encargado de cada
entidad para que de esta manera se fortalezcan en el mercado.

Continuando con el cuarto objetivo especifico, se procedié a revisar los
resultados conseguidos producto de las encuestas realizadas a los clientes de las
Pasteleria Café TENTAFE del distrito de San Juan de Lurigancho, el cual establecio
qgue el nivel de los programas de fidelizacion en la Pasteleria fue no efectivo,
determinado por un 56.5%, debido principalmente a la diversidad de clientes que
visitan y consumen en la pasteleria.

En relacion a ello, Salazar (2017) manifesté que el plan de marketing es
fundamental para la fidelizacién de clientes ya que es un factor necesario para
impulsar nuestros bienes o servicios, ya que ella es una bitacora de vida para la
empresa, el cual proporcionara estrategias necesarias que alcancen objetivos
establecidos y logren fidelizar a sus clientes con el fin de volverlos leales a la
empresa, proporcionando asi utilidades en corto y largo tiempo.

Como parte final, el desarrollo de la hipétesis no se condujo debido a que la
investigacion tuvo como principal fin describir y analizar cual es el nivel de la

situacion actual en relacion a fidelizacion de los clientes en dicho establecimiento.
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VI. CONCLUSIONES

Primero:

Segundo:

Tercero:

Cuarto:

Quinto:

Se evidencié que el nivel de la fidelizacion de los clientes de la
pasteleria café TENTAFE es deficiente; ya que arrojo un 56.5% en la
tabla de frecuencias, por lo que, se considerd que fidelizacion de

clientes actual en la pasteleria no fue efectiva en el afio 2018.

Se evidencio que el nivel de la base de datos de los clientes de la
pasteleria café TENTAFE es deficiente; ya que arroj6é un 51.1% en la
tabla de frecuencias, por lo que, se considerd que la base de datos de

clientes actual en la pasteleria no fue efectiva en el periodo 2018.

Se evidenci6 que el nivel de la gestidén de lealtad de la pasteleria café
TENTAFE es deficiente; ya que arroj6 un 52.2% en la tabla de
frecuencias, por lo que, se considerd que la gestion de lealtad actual

en la pasteleria no fue efectiva en el periodo 2018.

Se evidencié que el nivel del marketing relacional de la pasteleria café
TENTAFE es deficiente; ya que arroj6 un 51.1% en la tabla de
frecuencias, por lo que, se considerd que el marketing relacional actual

en la pasteleria no fue efectiva en el periodo 2018.

Se evidencié que el nivel de los programas de fidelizacion de la
pasteleria café TENTAFE es deficiente; ya que arrojé un 56.5% en la
tabla de frecuencias, por lo que, se considerd que los programas de
fidelizacion actuales en la pasteleria no fueron efectivas en el periodo
2018.

24



VIl.  RECOMENDACIONES

Primero:

Segundo:

Tercero:

Cuarto:

Quinto:

Para que la pasteleria Café TENTAFE atraiga, retenga y conserve
clientes a largo plazo, sera necesario la modernizacion de estrategias

en cuanto a fidelizacion se refiere.

Para determinar las necesidades de compra de los comensales de la
pasteleria, sera necesario la construccion e implementacion de una
base de datos sélida y actualizada con la informacién de comensales
frecuentes como usuarios nuevos; los cuales ayudaran a seleccionar y

ofrecer productos de acuerdo al interés del consumidor.

Para mejorar la gestion de lealtad de los comensales de la pasteleria,
la gerencia del local debera mejorar la calidad de servicio a los clientes
fieles con atenciones personalizadas, de igual manera serd de
importancia ofrecer y garantizar que los productos ofrecidos a los
clientes sean calidad, lo que conllevara a la satisfaccion del cliente y
por ende su confianza y lealtad a la hora de adquirir algiin producto en

las instalaciones de la pasteleria.

En relacion al manejo marketing relacional, la gerencia de la pasteleria
debera mantener una vision clara de cuales son las necesidades de los
clientes a la hora de comprar un determinado producto, esto se lograra
a raiz de la informacion de cada consumidor establecido en la base de

datos.

En relacion a los programas de fidelizacion, la gerencia debera
contemplar estrategias que ayuden a mantener contentos a los clientes
permanentes, ya que ellos seran los mejores voceros a la hora de

recomendar el establecimiento.
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ANEXOS

Anexo 1 Matriz de Consistencia de variable fidelizacion del cliente

Titulo: La fidelizacién de los clientes de la Cafeteria Café TENTAFE- San Juan de Miraflores, afio 2018

Autores: Richard Fernando Correa Gonzales y Katherine Marilu Talledo Matos

Problema general

Objetivo general

Variable

Instrumento

¢ Cudl es el nivel de
fidelizacion de los clientes en
la Pasteleria Café TENTAFE
— San Juan de Miraflores,
afo 2018?

Determinar el nivel de la fidelizacién

de los clientes en la Pasteleria Café

TENTAFE — San Juan de Miraflores,
afo 2018.

Problemas especificos

Objetivos especificos

¢ Cudl es el nivel de la base
de datos de clientes de la
Pasteleria Café TENTAFE —
San Juan de Miraflores, afio
2018?

¢ Cual es el nivel de la
gestion de la lealtad en la
Pasteleria Café TENTAFE —
San Juan de Miraflores, afo
2018?

¢ Cudl es el nivel del
marketing relacional en la
Pasteleria Café TENTAFE —
San Juan de Miraflores, afo
20187

¢ Cudl es el nivel del
programa de fidelizacion en
la Pasteleria Café TENTAFE
— San Juan de Miraflores,
afio 20187

Establecer el nivel de la base de
datos de clientes de la Pasteleria
Café TENTAFE — San Juan de
Miraflores, afio
2018.

Establecer el nivel de la gestion de
la lealtad en la Pasteleria Café
TENTAFE — San Juan de Miraflores,
afio 2018.

Establecer el nivel del marketing
relacional en la Pasteleria Café
TENTAFE — San Juan de Miraflores,
afio 2018.

Establecer el nivel del programa de
fidelizacion en la Pasteleria Café
TENTAFE — San Juan de Miraflores,
afo 2018.

Fidelizaciéon
del cliente

Dimensiones Indicadores items
Data Warehouse
Bases de datos de clientes Fulfilment 1,2,34,5,6
Data Mining
Confianza
Calidad de servicio 7,8,9,10,11,12

Gestion de lealtad

Valor percibido

Marketing relacional

Perspectiva cliente

Perspectiva comercial/ servicios

Perspectiva planificacion

Perspectiva informacion

13,14,15,16,17,

18,19,20

Programas de fidelizacion

Informacion

Inversion
Individual
Interaccién
Integracion

intencién

21,22,23,24,25,26,27

,28,29,30,31,32

Cuestionario




Anexo 2 Operacionalizacion de la variable

Variable Definicion Conceptual Definicion Operacional Dimensiones Indicadores items Escala de Medicion
Data Warehouse
Bases de datos de 1,2,3,4,5,
clientes Fulfillment 6
Data Mining
Confianza 7.8, 9,10,
11,12
La fidelizacion del cliente sera Gestionde lalealtad Calidad de servicio
percibida a través del analisis de los
items  establecidos por los Valor percibido
investigadores, las cuales fueron
Es una estrategia que ayuda a medidas con el SPSS, al obtener
atraer, capturar y mantener los resultados se lograra interpretar Ordinal
clientes leales y satisfechos a lo y clasificar los niveles de Perspectiva cliente
Fidelizacion del Iargo_, plazo, ademas gua_rdar fr_ecuen_cias de la variable y sus _ _ N 13, 14,15, (1) Nun_ca
cliente relacion con el valor que perciben dlmgnsmnes (base de dat_os, Marketing relacional Perspectiva comercial/servicios 16, 17,18, (2) Casinunca
los compradores a la hora de gestibn de lealtad, marketing 19, 20 (3) A veces
evaluar diferencias y beneficios relacional y programas de (4) Casi siempre
que ofrece una empresa fidelizacion). Perspectiva planificacion (5) Siempre
(Schnarch, 2013)
Clasificandose como: Perspectiva informacion
(1) No efectivo (32 - 75)
(2) Poco efectivo (75 - 117)
(3) Efectivo (117 - 160)
Informacion
Inversion 21, 22, 23,
Programas de 24, 25, 26,
fidelizacion Individual 27, 28, 29,
30, 31, 32
Interaccion
Integracion

Intencidén




Anexo 3 Instrumento de recojo de informacion relevante de la investigacion.

CUESTIOMNARIO

Esimado Sria): Muy Buenocs dias, mi nombre s Fichard Femands Comea Gonzakes y Katherine Maniu Taledo Matos alkemnes del Programa SUBE
de la Linversidad César Vallejo, es grato dinginme a usted, para hacere legar & presente Ceestonarnio, que tiens por Tinalidad oblemer Nfonmaciin
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Anexo 4 Certificacion de evaluacion de los expertos evaluadores.

"

UNIVERSIDAD CESAn VALLEJO

Certificado de valldez de contenido del instrumento que mide el Fidelizacién del cliente

DIMENSIONES / items Pertinencia’

Relevancia’ Claridad®

DIMENSION: BASE DE DATOS CLIENTES. MD| D | A |MA

MD| D | A MA|MD| D | A

Sug

La pasteleria utiliza un si de alma iento electronico. v

v

v

Ambiente de seguridad de la informacion recopilada.

Se comunican constantemente.

Se extrae la informacion con fines especificos.

WS

AR YRYAN

1

2

3

4 | La pasteleria se retroalimenta para buscar comodidad.
5

6

Se ha filtrado informacién que lo perjudique.

DIMENSION: GESTION DE LA LEALTAD.

Puede confiar en los productos que la pasteleria vende.

7
8 | Siente que su informacion est4 segura en la pasteleria.
9 | Siente que el trato es personalizado. v

10 | Ante sus consultas, estas son atendidas amablemente.

o 0 B R

11| La pasteleria asume los costos de los cambios.

12|La lerfa realiza cambios de productos.

: DIMENSION: MARKETING RELACIONAL.

13 | Vision clara del cliente.

14 | Gestiona la infc i0 iada al cliente.

15 | Introduce los p d:

16 | Seguimiento de los servnclos realizados. ya

17 | Obtienen la prevision de ventas de manera sencilla y répida.

18 | Planifica los tiempos y urgencias del servicio. V|

19 [ Su inft es a todos los lead:

NN SIS YNSRI (NSNS E

20 [ Integra los pedidos y contactos. i

DIMENSION: PROGRAMA DE FIDELIZACION.

21 | Permite construir la base de datos de clientes.

22 | Conocer nuevos productos en el ) v

23 | La pasteleria invierte en los mejores clientes.

24 | La inversion permite retener al cliente.

NAVAE AN E NN EANEANES

25 | Se personalizan las ofertas de productos.

26 | La comunicacion es personalizada. [

MAAY

27 | Interactuan de manera si atica con usted.

28 | La comunicacién es fluida y oportuna.

AN

29| Lo integran en la creacién de valor de la pasteleria.

30 | Tienen conocimiento de la situacion actual de la pasteleria. 4

X

31 | Se crea una relacion Unica con cada cliente.

32 | Diferencia a un p dor de sus competidores.

WR[SN INSRN [

Obser

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ %] Aplicable después de corregir [ ]

Apellidos y nombres del juez Dr. / Mg: Nax g2 84 9\ A‘Yaﬂ ( l’)a Y: Terda

No aplicable [ ]

E del validador:........ (em,é M/Q(b &3(?0

'Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension

w-a’ade.s‘& del Zol.d?

(Gt

Firma del Experto Informante.

Especialidad
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide el Fidelizacion del cliente

N° DIMENSIONES / items Pertinencia’ Relevancia? Claridad®

DIMENSION: BASE DE DATOS CLIENTES. . MD| D | A MD| D | A MA/MD| D | A | MA 2

La pasteleria utiliza un sistema de almacenamiento electrénico. 1% Vi

Se comunican constantemente.

Ambiente de seguridad de Ia informacién recopilada. v
v V]

La pasteleria se retroalimenta para buscar comodidad.

NN
NN S

Se extrae la informacién con fines especificos. V|

DB W N

Se ha filtrado informacién que lo perjudique.

DIMENSION: GESTION DE LA LEALTAD.

Puede confiar en los productos que la pasteleria vende.

o |~

Siente que su informacion esta segura en la pasteleria. V/

©

Siente que el trato es personalizado.

10 | Ante sus consultas, estas son atendidas amablemente.

11| La pasteleria asume los costos de los cambios. v

NOINY NN SSOSE
N

N KK X

12 | La pasteleria realiza muchos cambios de productos.

DIMENSION: MARKETING RELACIONAL.

13 | Visién clara del cliente. )%

N

14 | Gestiona la informacion asociada al cliente.

15 | Introduce los pedidos generados.

N

16 | Seguimiento de los servicios realizados. V|

17 | Obtienen la prevision de ventas de manera sencilla y rapida.

18 | Planifica los tiempos y urgencias del servicio.

19 | Su informacion es accesible a todos los empleados. v

NONYONKS
DAY
N

20 | Integra los pedidos y contactos.

DIMENSION: PROGRAMA DE FIDELIZACION.

21 | Permite construir la base de datos de clientes.

ANAN

22 | Conocer nuevos productos en el mercado nacional.

w

23 | La pasteleria invierte en los mejores clientes.

=

24 | La inversion permite retener al cliente.

3

25 | Se personalizan las ofertas de productos. 4

(=2}

26 | La comunicacién es personalizada.

=

27 | Interacttan de manera sistematica con usted.

28 | La comunicacion es fluida y oportuna.

©

29 | Lo integran en la creacion de valor de la pasteleria.
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30| Tienen conocimiento de la situacién actual de la pasteleria.
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31 | Se crea una relacion nica con cada cliente.

N

‘
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32 | Diferencia a un proveedor de sus competidores. I

Obser

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [\] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
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1Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado.
ia: El item es iado para al o /
dimension especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados g—gg\
son suficientes para medir la dimension Firma del Experto Informante.
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Anexo 5 Base de datos del programa SPSS
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Anexo 6 Carta de autorizacion

tentafé

Lima, 14 de Diciembre de 2018

Seiior(es)
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Escuela de Administracion

Yo, Jorge Luis Orihuela Aylas identificado con DNI 44914657 en mi condicion
de Gerente de la empresa TENTAFE, autorizo a Katherine Talledo Matos con DNI N°
40427096 y Richard Correa Gonzales con DNI N° 43696381, estudiantes de la carrera
de Administracion de Empresas de décimo ciclo de la Universidad Cesar Vallejo a utilizar
informacion confidencial de la empresa para el estudio denominado “Fidelizacion de los

clientes en la Pasteleria Café TENTAFE — San Juan de Miraflores, afio 2018”.

El material suministrado por la empresa sera la base para la construccion de un
estudio de caso. La informacion y resultado que se obtenga del mismo podrian llegar a
convertirse en una herramienta didactica que apoye la formacion de los estudiantes de la

escuela de Administracion.

Atentamente,

= A
Jorge Luis Orihuela Aylas

DNI: 44914657




EI UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Declaratoria de Originalidad de los Autores

Nosotros, Correa Gonzales Richard Fernando y Talledo Matos Katherine
Marilu, estudiantes de la Facultad de Ciencias Empresariales y Programa
Académico de Administracion de la Universidad César Vallejo, sede Lima Este,
declaramos bajo juramento que todos los datos e informacién que acompafian

a la tesis de titulada:

Fidelizacion de los clientes en la Pasteleria Café TENTAFE — San Juan de

Miraflores, aflo 2018

es de nuestra autoria, por lo tanto, declaramos que el Trabajo de Investigacion:

1. No ha sido plagiado ni total, ni parcialmente.

2. Hemos mencionado todas las fuentes empleadas, identificando
correctamente toda cita textual o de parafrasis proveniente de otras
fuentes.

3. No ha sido publicado ni presentado anteriormente para la obtencién de
otro grado académico o titulo profesional.

4. Los datos presentados en los resultados no han sido falseados, ni
duplicados, ni copiados.

En tal sentido asumimos la responsabilidad que corresponda ante cualquier
falsedad, ocultamiento u omisién tanto de los documentos como de informacién
aportada, por lo cual nos sometemos a lo dispuesto en las nhormas académicas

vigentes de la Universidad Ceésar Vallejo.

Lima, 27 de marzo del 2021

IApellidos y Nombres del Autor:
Correa Gonzales, Richard Fernando

DNI: 43696381 Firma:

ORCID: 0000-0002-3250-0689

Apellidos y Nombres del Autor:
Talledo Matos, Katherine Marilu

DNI: 40427096 Firma:

ORCID: 0000-0003-2340-8255
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