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Resumen

El objetivo del estudio fue determinar el grado influencia de la gestion de las relaciones
con clientes (CRM) en su fase operativa y fidelizacion de los puntos de ventas de Productos
Unién, 2018. El disefio de investigacion fue el pre-experimental ya que se aplico la prueba pre
test y el post test para diagnosticar la fidelizacion de los puntos de ventas antes y después de
la intervencion con la gestion de las relaciones con clientes (CRM) en su fase operativa. La
poblacion fue de 1670 puntos de venta registrados en el sistema informéatico y la muestra
probabilistica fue de 312. Como instrumento de medicion se utilizé la encuesta de fidelidad
para la evaluacién de los puntos de venta bajo el modelo de Oliver. De acuerdo con los
resultados se encontr6 que la gestion de las relaciones con clientes (CRM) en su fase
operativa influye de manera positiva en la fidelizacion de los puntos de venta con un
incremento promedio de volumen de ingresos anuales de 1,083.73 (sig 0.000) por cada punto
de venta de Productos Union. También se encontréque la gestion de las relaciones con
clientes (CRM) en su fase operativa influye de manera positiva en las dimensiones conativas
y afectivas de la fidelizacion con una diferencia de medias significativas menores a 0.00.
Llegando a la conclusion que el CRM en su fase operativa infuye de manera positiva en la

fidelizacion de los puntos de venta de Productos Unidn en la ciudad de Lima.

Palabras claves: estrategia CRM, fidelizacion, puntos de venta, clientes.



Abstract

The objective of the study was to determine the degree of influence of Customer
Relationship Management (CRM) in its operational phase in the loyalty of the sales points of
Union Products. Lime. The research design was pre-experimental since a pre-test and post-
test was carried out to diagnose the loyalty of sales points before and after the intervention
with CRM Customer Relationship Management in its operational phase. The population was
1670 points of sale registered in the computer system and the probabilistic sample was 312.
The loyalty survey was used as a measuring instrument for the evaluation of the points of sale
under Oliver's model. According to the results, it was found that Customer Relationship
Management (CRM) in its operational phase positively influences the loyalty of points of sale
with an average annual revenue volume increase of 1,083.73 (sig 0.000) per each point of sale
of Union Products. It was also found that Customer Relationship Management (CRM) in its
operational phase positively influences the conative and affective dimensions of loyalty with a
difference of significant means less than 0.00. Coming to the conclusion that the CRM in its
operational phase positively influences the loyalty of the points of sale of Union products in

the city of Lima.

Keywords: CRM strategy, loyalty, points of sale, customers.

Xi



Capitulo |

El problema

1. Planteamiento del problema
1.1. Descripcion de la situacionproblematica

En estos tiempos la globalizacion estd transformando a las organizaciones de manera
acelerada, prueba de ello es que las mas proactivas estan dispuestas al cambio y logran abrirse
camino en este mundo competitivo, lo que les permite liderar los mercados a los cuales se

dirigen.

Segln Padilla y Quijano (2014) en la actualidad las organizaciones empresarialesse
enfrentan con el reto de satisfacer las necesidades de “alguien”, su cliente. Esto debido a la
imperante bdsqueda y uso de bienes y/o servicios de los clientes para realizar (satisfacer) las
necesidades cotidianas. El cliente se vuelve entonces, la razon de ser de la empresa, lo cual
representa un punto de atencién constante. La conducta de los clientes se encuentra en
funcion de los estimulos que éste recibe por parte de su proveedor, lo que obliga a las
organizaciones a mantener un control de la informacién que tienen sobre cada uno de sus
clientes. Segun lo mencionado se pretende mantener a un cliente satisfecho solo si se logra

tener un control de la informacion del cliente.

Sin embargo, en su mayoria las empresas no tienen clara la idea de como mantener una
buena interaccion con sus clientes, se tienen conocimientos empiricos sobre como se deberia
actuar en situaciones determinadas, muchas organizaciones actlan de manera reactiva a los

problemas y circunstancias que se presentan con sus clientes, sin embargo, en una minoria de



casos se observa una respuesta proactiva, que de forma empirica buscan desarrollarse con

ayuda profesional mediante la aplicacion de las ultimas tendencias y metodologias.

Para poder llevar a cabo una interaccion con el cliente que arroje un resultado, positivo
para la empresa, es necesario contar con los medios que acerquen a ambas partes. Esto,
debido a que, en muchas ocasiones, las corporaciones no toman en cuenta la importancia de
una relacion constante con sus clientes, sino que este s6lo consuma sus bienes, ya sean
tangibles o intangibles. Como resultado, la relacion cliente-empresa, no cuenta con la
retroalimentacion suficiente para obtener un resultado 6ptimo, es decir, no se sabe si lo que se

esta haciendo cumple o no con las expectativas de los clientes. (Padilla & Quijano, 2004)

En este sentido, uno de los conceptos que méas rapidamente ha evolucionado hasta el punto
de generar una corriente de investigacion que ha sido capaz de estudiar, analizar y disefiar
extensos y complejos modelos que intentan explicar su existencia y aplicacién en las

organizaciones empresariales, es el concepto de marketing.

Desde sus primeros antecedentes, hacia finales del siglo XIX, hasta nuestros dias
numerosos han sido los cambios de perspectivas y enfoques que han primado en la manera de
concebir el término, situacion que debe ser entendida como una clara respuesta a la evolucién
I6gica que han experimentado las organizaciones y las empresas en su constante adaptacion a
las profundas y aceleradas modificaciones socioculturales, econdémicas, politicas, legales y
ambientales que se han venido sucediendo en la sociedad moderna. Si en sus inicios la
orientacion basica estaba dirigida hacia el aumento de las ventas, centrandose en el mero acto
de transaccion comercial derivado de la conjuncion entre oferta y demanda, hoy en dia, el

foco estriba en la necesidad de ir mas alla de la simple transaccion, haciendo hincapié en la
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necesidad de buscar mecanismos y herramientas que ayuden a establecer, fomentar y

proyectar en el tiempo relaciones estrechas entre la empresa y sus clientes. (Castillo, 2008)

Dicho de otra manera, las organizaciones deben fortalecer las relaciones con los clientes. Esto
implica que una organizacion debe tener como propdsito sustancial que es méas util y rentable
una retencion de clientes que el recuperar o atraer nuevos clientes. Esto se puede lograr a través
de herramientas que ayudan a conocer y segmentar a los clientes, como es el caso del Costumer
Relationship Management (CRM), el cual propone el uso de bases de datos para la gestion de la
informacién. Con esto, se puede identificar quiénes son los consumidores claves, como llegar a
ellos de una mejor manera, la frecuencia de compra, direccionamiento adecuado de promociones

comerciales, etc.

El CRM es una estrategia de negocios que busca administrar las interacciones con el cliente,
donde cada interaccion estd compuesta por: gente, cultura, procesos y tecnologia. La meta de
este modelo es el construir relaciones a largo plazo con los clientes, mediante la comprension de
sus necesidades y preferencias individuales. Al alcanzar dicha meta, se genera un valor para la
empresa, incrementando su rentabilidad y transforméandola en una empresa con inteligencia de
mercado, y por otra parte, para los clientes de contar con mejores productos y/o servicios.

(Padilla & Quijano, 2004)

Dicha estrategia es la que se planeta aplicar en Productos Union, una empresa que
pertenece a la Universidad Peruana Unién, el mismo que desde 1918 elabora productos
alimenticios saludables preocupados por el estilo de vida saludable del consumidor peruano.
Con el transcurrir del tiempo Productos Union ha logrado incrementar sus lineas de
produccion llegando a tener en la actualidad 55 tipos de productos distribuidos en 5 lineas de

produccion: bebidas, panificacion, galleteria, pasteleria y cereales.

14



A la medida que esta pequefa industria fue creciendo se hizo necesaria la implementacion
de estrategias que permitieron mantener e incrementar su participacion en el mercado, sin
embargo, debido a su estructura organizativa y acelerado crecimiento del entorno comercial la
empresa no tomo a tiempo en cuenta el uso de las estrategias actuales para mantener y

proyectar su crecimiento comercial.

En el afio 1995, Productos Union dio un paso agigantado al ingresar a grandes
corporaciones como Supermercados Peruanos, Wong y Metro, lo que sin duda fue el inicio de
un crecimiento significativo, pero no planificado debido a la experiencia lo que origin6é que
no permitid alinear una estrategia definida que posibilité incrementar las ventas en todos sus

canales comerciales descuidando los principales canales de atencion.

En este sentido, el rapido crecimiento trajo consigo un sinnimero de barreras, las cuales al
no ser controladas a tiempo repercutieron considerablemente en el desarrollo de esta industria,
es asi que el principal canal comercial que era el canal tradicional (bodegas) fue quedando en
el olvido debido a que esta importante tarea fue asumida por distribuidores terceros. Hoy se
quiere reflotar este importante canal de venta directa debido a que su principal ventaja es que
el retorno del capital es inmediato y la existencia de un enorme mercado por explotar segun el
INEI (2013) exiten més de 220 mil puntos de venta formales e informales entre minimarkets,
bodegas, kioscos y autoservicios en todo Lima Metropolitana, Teniendo un extenso mercado
por explotar no se puso en marcha el uso de un modelo estratégico para lograr incrementar las
ventas, los principales factores que impiden el crecimiento es la carencia de planes de trabajo
a largo plazo, establecimiento de metas, no existe una distribucion adecuada de las zonas de
venta de los agentes de bodega, no existen planes de capacitacion ni motivacion para los

agentes de venta, sin embargo, el principal problema es que no existe una base de datos
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estructurada y actualizada de los clientes para aplicar una estrategia de fidelizacion, sumado a
esto las principales herramientas de recoleccion y almacenamiento de datos es obsoleta,
teniendo que invertir excesiva cantidad de tiempo en la toma de pedidos, entrega de
productos, elaboracion de guias, facturacion y la liquidacion de inventarios se realizan de
forma manual todas estas caracteristicas del modelo comercial afectan directamente la

rentabilidad y crecimiento de la empresa.

Para solucionar este problema creemos que la implementacién de la estrategia de negocios
CRM en su fase operativa, proporcionard las condiciones adecuadas para mantener una
relacion con el cliente para fidelizarlo y de esta manera incrementar la rentabilidad y de

crecimiento de la empresa.

La estrategia de negocios CRM (CustomerRelationship Management), est4d orientada
principalmente en atender y satisfacer las necesidades de los clientes, en donde nos olvidamos
de los productos estrella cambiandolos por los clientes estrella. EI cambio de paradigma es
claro e implica un giro del campo de vision desde dentro hacia el exterior de la empresa,
utilizando como estrategia la gestion de las relaciones con el cliente (CRM). (Chen J.,

Popovich K., 2003).

Segun Peppers y Rogers, (2000), el proceso de implementacion para un programa de one-
to-one marketing o de una iniciativa CRM puede ser implementado en una serie de cuatro
pasos bésicos: identificar, diferenciar, interactuar y personalizar, estos pasos estan
organizados por grados de dificultad y complejidad, pudiendo encontrarse areas comunes

entre ellos.

La primera etapa fue identificar a los clientes: no fue posible establecer una relacion con

alguien que no podemos identificar, seria absolutamente critico reconocer a los clientes
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individualmente, con el mayor nimero de detalles posible y ser capaz de reconocerlos en
todos los puntos de contacto, con todas las formas de mensaje, a lo largo de todas las lineas de
productos, en todos los puntos de venta. Si la empresa no logra identificar a por 1o menos una
parte considerable de sus mejores clientes, ella no esta preparada para lanzar una iniciativa

“onetoone”.

La segunda fase fue diferenciar a los clientes: los clientes deben ser diferenciados de dos
maneras: por el nivel de valor para su empresa (algunos tienen un valor muy alto otros no) y
por las necesidades de productos y servicios que nuestra empresa pueda ofrecer. Asi una vez
que se tenga identificados a los clientes, el préximo paso fue diferenciarlos de la siguiente
manera a) priorizar los esfuerzos y aprovechar lo méas que se pueda a los clientes de mayor
valor y b) Personalizar el comportamiento de su empresa, basado en las necesidades
individuales de los clientes. Esto implica establecer criterios de estratificacion, medida
volimenes de venta o medida de valor de los clientes. Pero eso significa que la empresa debe
categorizar a los clientes por sus diferentes necesidades, y prepararse para tratar a los clientes

de forma diferente. (Peppers& Rogers, 2000).

La tercera fase fue interactuar con los clientes, se tuvo que mejorar la eficiencia y la
eficacia de las interacciones con los clientes, esto quiere decir que no solamente se debe
buscar la forma mas barata y automatizada de interaccion, sino también la mas util en
términos de produccion de informacion que pueda ayudar a fortalecer las relaciones con los
clientes. Ademas de eso, toda interaccion con el cliente debe establecerse dentro del contexto
de todas las demas interacciones con aquel cliente, la nueva conversacion debe iniciarse
donde la ultima conversacion termino, no importando si ella ocurrié ayer de noche o hace un

mes, a través de la central de llamadas, de la web, o en el escritorio del cliente, cuando fue
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visitado por un vendedor. La etapa de interaccion esta intimamente a la de la diferenciacion y
de la personalizacion, ademés de saber como mudan las necesidades de sus clientes, es
necesario un proceso de utilizacion de los feedbacks interactivos de un cliente en particular
para que sea posible deducir cuéles son las necesidades especificas de aquel cliente. De esa

forma basandose en esa informacion, seguimos para el préximo paso de la implementacion,

La cuarta fase fue personalizar algunos aspectos del comportamiento de la empresa para
atender mejor a los clientes. Para incentivar a los clientes a mantener una relacion de
aprendizaje, la empresa precisa adaptarse a las necesidades individuales expresadas por el
cliente. Eso puede significar la personalizacién en masa de un producto o la personalizacion
de las opciones ofrecidas “alrededor” del producto. Para ser la empresa verdaderamente
“onetoone” los productos deben ser capaces de tratar a un cliente particular de forma
diferente, de acuerdo con lo que aquel cliente dice durante una interaccién con el area de
ventas o de marketing. Un error comun respecto al “onetoone” marketing, ya que ¢l llega
hasta el nivel del cliente individual, es que cada cliente debe tener una oferta 0 mensaje
singular, es un objeto a ser perseguido, no obstante lo que onetoone realmente aplica es
simplemente tratar clientes de forma diferente, de tal manera que eso sea significativo para los
clientes en forma individual, ese tipo de personalizacion se torna viable solo a través de una
metodologia de “personalizacién en masa’, que permite crear una variedad de productos

altamente especificos a partir de componentes distintos 0 modulos.

1.2. Formulacién del problema

Por lo expuesto, se formulan los siguientes problemas de investigacion:

18



1.2.1. Problema general.

¢Cual es el grado de influencia de la gestién de relaciones con clientes (CRM) en su fase

operativa y fidelizacion de los puntos de ventas de Productos Union, 2018?

1.2.2. Problemas especificos.

¢Cudl es el grado de influencia de la gestion de relaciones con clientes (CRM) en su fase
operativa y fidelizacion conductual de los puntos de ventas en la estacion de verano de

Productos Union, 2018?

¢Cudl es el grado de influencia de la gestion de relaciones con clientes (CRM) en su fase
operativa y fidelizacion conductual de los puntos de ventas en la estacion de otofio de

Productos Union, 2018?

¢Cudl es el grado de influencia de la gestion de relaciones con clientes (CRM) en su fase
operativa y fidelizacion conductual de los puntos de ventas en la estacion de invierno de

Productos Union, 2018?

¢Cual es el grado de influencia de la gestion de relaciones con clientes (CRM) en su fase
operativa y fidelizacién dimension conativa y afectiva de los puntos de ventas en la estacion

de invierno de Productos Union, 2018?

2. Justificacion y Viabilidad
2.1. Justificacion.

En lo que respecta a la justificacion teorica, permitird seleccionar y sistematizar la
informacidn sobre la Gestion de Relaciones con los clientes (CRM) y fidelizacion de los
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clientes en el contexto Marketing y Ventas. Dicha informacion permitié que la comunidad
cientifica del area de administracion ampliara el conocimiento, proporcionando nuevas ideas
deinvestigacion en la linea mencionada. Con esta finalidad se propone unmarco teérico

basado en la revision de una bibliografia actualizada.

Asimismo, la presente investigacion cobraimportancia porque valida la estrategia de CRM
para el sector de ventas en la empresa de Productos Union, el cual pueden utilizar las
empresas del mismo sector; permitiendo obtener la informacion necesaria para una buena
toma de decisiones, asi podran transformar todos los datos en informacion reutilizable con la

que puedan servir mejor a sus clientes.

Por su relevancia practica y social porque aporté conocimiento Gtil a la administracion de
la empresa de Productos Unién, al identificar el nivel de fidelidad de sus clientes en los
diferentes puntos de venta y a la vez contar con una estrategia enfocado en el cliente de tal
forma que puedan mejorar la cartera de clientes; de este modo tomar las medidas respectivas
para afianzar sus estrategias de marketing y establecer un programa de fidelizacién de

clientes.

Por su relevancia metodoldgica se justifica porque permitird contar con una guia para
implementar la estrategia de CRM que sera de beneficio para las empresas del mismo sector o
de caracteristicas similares, que servira como referente a la comunidad cientifica para futuros

estudios similares al presente.

2.2. Viabilidad

El presente estudio se pudo llevar a cabo sobre la base del analisis de los siguientes

recursos con los gue contaron:
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Recursos financieros:la inversion realizada permitié obtener los resultados esperados en la

investigacion, asimismo, la empresa tuvo la disponibilidad de invertir en la implementacion.

Recursos Humanos: el investigador integra laboralmente la empresa, lo que facilito el
proceso de implementacion de la estrategia, se contd con la disposicion de los agentes de
venta para poder recabar informacion. Y se contd con el acceso a la informacion, previa

coordinacion del area.

Respecto a los recursos materiales, se utilizaron impresiones y copias en la encuesta,

asimismo en los anillados.

3. Objetivos de investigacion
3.1. Objetivo General.

Determinar el grado de influencia de la gestion de relaciones con clientes (CRM) en su

fase operativa y fidelizacion de los puntos de ventas de Productos Union, 2018.

3.2. Objetivos Especificos.

Determinar el grado de influencia de gestion de relaciones con clientes (CRM) en su fase
operativa y fidelizacion conductual de los puntos de ventas en la estacion de verano de

Productos Unién, 2018.

Determinar el grado de influencia de la gestion de relaciones con clientes (CRM) en su
fase operativa y fidelizacion conductual de los puntos de ventas en la estacion de otofio de

Productos Unién, 2018.
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Determinar el grado de influencia de la gestion de relaciones con clientes (CRM) en su
fase operativa y fidelizacion conductual de los puntos de ventas en la estacion de invierno de

Productos Union, 2018.

Determinar el grado de influencia de la gestion de relaciones con clientes (CRM) en su
fase operativa y fidelizacion conativa y afectiva de los puntos de ventas de Productos Unién,

2018.

4. Hipotesis de Investigacion
4.1. Hipotesis General.

La gestion de relaciones con clientes (CRM) en su fase operativa influye de manera

positiva en la fidelizacion de los puntos de ventas de Productos Unidn, 2018.

4.2. Hipotesisespecificas.

Hipotesis 1
La gestion de relaciones con clientes (CRM) en su fase operativa influye de manera
positiva en la fidelizacion conductual en la estacion de verano en los puntos de ventas de
Productos Union, 2018.

Hipotesis 2

La gestion de relaciones con clientes (CRM) en su fase operativa influye de manera
positiva en la fidelizacion conductual en la estacion de otofio en los puntos de venta de

Productos Unién, 2018.
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Hipotesis 3
La gestion de relaciones con clientes (CRM) en su fase operativa influye de manera

positiva en la fidelizacion conductual en la estacion de invierno en los puntos de ventas de

Productos Union, 2018.

Hipotesis 4
La gestion de relaciones con clientes (CRM) en su fase operativa influye de manera

positiva en la fidelizacién dimension conativa y afectiva de los puntos de venta de

Productos Union, 2018.
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Capituloll

Bases tedricas

1. Antecedentes de investigacion

Ongowarsito, Djojo y Ferino (2018), realizaron el estudio titulado “Thelmpact of e-CRM
Implementationto Bank Performance Through e-ServiceQuality”. El propdsito de esta
investigacion fue analizar el impacto de la implementacion de e-CRM en el rendimiento del
banco a través de la calidad del servicio electrénico y cuales son las caracteristicas que deben
preocuparse mas. El estudio se realizd en el proceso de negocios del banco pudblico en
Yakarta. Los cuestionarios se distribuyeron a 58 clientes corporativos de este banco publico
utilizando el método de muestreo de conglomerados. Analisis obtenido mediante
investigacion cuantitativa con modelo de minimos cuadrados parciales (PLS). El resultado de
este estudio encontrd que el sistema e-CRM ayuda al rendimiento del banco a acelerar el
proceso de registro, la implementacion del producto y ayuda al cliente a lidiar con las diversas

caracteristicas ofrecidas.

Herndndez y Ramos (2018), realizaron un estudio titulado “Estrategia de CRM vy
fidelizacion de los clientes en la empresa comercial ROYMAR™HM. S.A.C. Insculas, OImos,
Lambayeque, 2016~ cuya finalidad fue determinar la relacion que existe entre la estrategia de

CRM vy fidelizacion de los clientes en la empresa comercial ROYMAR 'HM. S.A.C.

El método que se utilizé fue el método inductivo en el que parte de ideas particulares para

llegar a la general, la técnica que se utilizd para la recoleccion de datos fue la encuesta y la
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técnica fue un cuestionario elaborado de 18 premisas el cual fue aplicado a los 50 clientes de
ROYMARHM. S.A.C. se identificd que un 44% esta de en desacuerdo en cuanto al nivel de
estrategia CRM, posteriormente se identifico que un 48% esta de acuerdo en cuanto al nivel
de fidelizacion de clientes en ROYMAR™HM. S.A.C. se concluye si existe relacion entre la
estrategia de CRM vy fidelizacion de los clientes en la empresa comercial ROYMARHM.

S.A.C.se sugiere aplicar la propuesta elaborada.

Carrillo (2017), realizd una investigacion titulada Influencia de la Estrategia
“CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT — CRM” para Servicios de Alimentacion de
Mariscos en la fidelidad de los comensales de la Cadena de Restaurantes de Brisa Marina de
la ciudad de Riobamba-Ecuador™ que tuvo como objetivo establecer el grado de influenciade
la Estrategia “CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT — CRM” para Servicios de
Alimentacion de Mariscos en la fidelidad de los comensales de la Cadena de Restaurantes de
Brisa Marina de la ciudad de Riobamba-Ecuador. El tipo de investigacion es descriptiva,
porque se hizo un diagnostico de las variables de estudio, es explicativa porque se identifica
las causas de losniveles de la fidelidad de los comensales, y es propositiva, porque se plantea
una Estrategia de CRM adaptada a sector de los servicios de alimentacion para mejorar la
fidelidad de los comensales. El disefio de investigacion es pre-experimental, puesto que se
hizo un pre test y pos test de la fidelidad de los comensales para ver el grado de influencia de
la Estrategia CRM. La poblacion estuvo conformada por todos los clientes que han
consumido en los restaurantes por o menos una vez en el tiempo que se hizo la investigacion.
Al aplicar la prueba Mann-Whitney para muestran independientes de la fidelidad que tienen
los comensales del restaurante en estudio. Se encontré que existe una diferencia significativa

de medias entre el post y el pre test conun p-value de 0.000. Por lo tanto, de este resultado se
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concluye que la estrategia CRM para Servicios de Alimentacién de Mariscos influye

positivamente en la fidelidad de los comensales de la cadena de restaurantes de Brisa Marina.

Rojas (2017), realizd el trabajo titulado “Implementacion de un sistema CRM para la
mejora en la gestion de atencion al cliente para una empresa del sector servicios”, tuvo por
objetivo mejorar la gestion de atencién al cliente a través de la implementacion de un sistema
CRM (Customer Relationship Management) para una empresa del sector servicios. El sistema
CRM que se estudia en este proyecto ha sido desarrollado a medida, considerando la
experiencia de los programadores, los usuarios y especialistas en marketing. La muestra
estuvo constituida por todos los clientes activos de la empresa y personal involucrado en el
proceso, en total 26. Se emplearon como instrumentos cuestionarios. Los resultados indican
que la implementacion de un sistema CRM mejora la gestion de atencion al cliente en una
empresa del sector servicios, ademas permite realizar un seguimiento a las actividades del

cliente y mejora los procesos administrativos.

llias y Eirini (2015), realizaron el studio titulado “The Impact of CRM Resources on CRM
Processes: A Customer Life-cycle Based Approach in the Case of a Greek Bank”. La
economia contemporanea, que se caracteriza por la globalizacion, el aumento de la
competencia y los avances en la tecnologia de la comunicacion y la informacion, obliga a las
empresas a abandonar las doctrinas de marketing tradicionales y adopta un enfoque centrado
en el cliente centrandose en la gestion de las relaciones con el cliente. EI marketing relacional
es una estrategia de mercadotecnia que obliga a las empresas a lidiar con los enormes desafios
de la administracion de datos de los clientes, lo que requiere la implementacion de sistemas de
Tl compatibles. Esta necesidad ha sido cubierta en gran medida por el desarrollo de los

sistemas de gestion de la relacion con el cliente (CRM). El objetivo del presente estudio es
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investigar el impacto de los recursos humanos, organizativos y tecnoldgicos relacionados con
el CRM en sus procesos de CRM. Se ha elegido un enfoque basado en el ciclo de vida del
cliente. Como resultado de esto, los procesos de CRM se han mapeado en las etapas del ciclo
de vida del cliente de inicio, adquisicion, recuperacion, mantenimiento, retencion, expansion
y salida. La investigacion de campo se realiz6 utilizando un cuestionario administrado por el
entrevistador, que se desarroll6 mediante la adopcién de Trabajo reportado en la literatura. La
industria de casos elegidos fue el sector bancario griego. La encuesta se realizé entre todos los
empleados de las 10 sucursales de un banco lider griego ubicadas en la region de Tesalia, que
participaron en los procesos de CRM. La muestra final comprendié 102 cuestionarios
contestados correctamente. El analisis entre elementos se usé para verificar los factores de la
escala para la consistencia o confiabilidad interna. El alfa de Cronbach, que se calcul6 para
cada escala, oscilo entre 0,819 y 0,912. Luego se realizaron andlisis de regresion para
examinar el impacto de los recursos de CRM en las etapas del ciclo de vida del cliente. Los
resultados resaltaron que los recursos organizativos de CRM son los mas vitales, ya que
tienen un efecto positivo en los procesos de todas las etapas del ciclo de vida del cliente.
Ademas, se demostro que los recursos humanos tienen un efecto significativo en las etapas
tempranas (inicio, adquisicion, recuperacion) y media (mantenimiento, retencién) del cliente,
mientras que su impacto en las dltimas etapas (expansion, salida) es minimo. Finalmente, se
demostro que los recursos tecnologicos tienen una pequefia influencia en las etapas del ciclo

de vida del cliente medio.

Baptista y Fatima de Leon (2013), realizaron otro estudio “segmentacion de lealtad de
clientes de la banca universal en el municipio Libertador del estado de Mérida, Venezuela™
como parte de los resultados obtenidos en el estudio previo sobre segmentacion de lealtad de

clientes de la banca universal en el municipio Libertador del estado de Meérida (Venezuela),
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considerando las dimensiones de satisfaccion y compromiso. El objetivo principal fue
proponer estrategias dirigidas a incrementar los niveles de satisfaccion y compromiso en cada
segmento identificado en dicho estudio. A través de la investigacion cuantitativa apoyada en
el analisis estadistico correlacional se analizan los atributos que los usuarios consideraron mas
importantes y que al mismo tiempo no valoraron satisfactoriamente; asimismo, se
identificaron las fallas del servicio en estos atributos, elementos del compromiso que tuviesen
baja presencia y las correlaciones moderadas positivas entre satisfaccion y compromiso. Todo
esto permite proponer estrategias en el contexto del marketing relacional que pueden ser

adoptadas por la banca para mejorar la lealtad de sus clientes.

2. Marco tedrico
2.1. CustomerRelationship Management (CRM)
2.1.1. Definiciones de Gestion de Relaciones con clientes.

El Customer Relationship Management (CRM) es una de las éareas con mayor
reconocimiento en procesos de negocios ya que permite identificar, adquirir y retener clientes.
El CRM representa el reconocimiento y el valor que tiene el cliente para organizaciones
modernas, cualquier sea el negocio que se dedican, ademas aporta valor a clientes, empleados
y a la empresa basada en la revision de planteamientos y procesos de negocio. Un CRM se
define como “la integracion de tecnologias y l0s procesos de negocios usados para satisfacer
las necesidades de los clientes durante cualquier interaccion con los mismos” (Bose, 2002, p.
89). Mas especificamente, como lo puntualiza Bose (2003), un CRM involucra la
adquisicion, el andlisis y el uso del conocimiento de los clientes con la finalidad de vender
mas productos o servicios y hacer dicho proceso de forma mas eficiente.
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El CRM también se puede definir como “la combinacién de personas, procesos y
tecnologias que buscan el entender a los clientes de las companias” (Chen&Popovich, 2003).
Otras definiciones que tratan de englobar lo que es un CRM son: desarrollo de las actividades
de negocios necesarias para identificar, adquirir, investigar y retener a los clientes més leales
y rentables para entregarles el producto o servicio correcto, al cliente correcto, a través del
canal correcto, en el momento correcto y el costo correcto. CRM integra ventas, marketing,
servicio, planeacion de los recursos de la empresa y administracion de las funciones de la
cadena de suministro a través de la automatizacion de los procesos de negocios, soluciones de

tecnologia y recursos de informacion, para maximizar cada contacto con el cliente.

CRM facilita las relaciones entre empresas, sus clientes, compafieros de negocios,
proveedores y empleados. (Swift, 2003; Law, 2003). La administracién de las relaciones con
los clientes es un acercamiento de la empresa para entender e influenciar la conducta de estos
mediante una comunicacion significativa, con el objetivo de mejorar la adquisicion, retencion,
lealtad y rentabilidad del cliente. Law, (2003), interpreta al CRM como el proceso de analizar
las grandes cantidades de datos producidas por las llamadas de ventas, centros de servicio al
cliente y ventas actuales supuestamente como signo de la conducta del consumidor. CRM
también maneja los negocios con la finalidad de tratar a los diferentes tipos de clientes de

diferente manera.

El surgimiento del CRM se debe principalmente a que, con el paso de los afios, los clientes
se han convertido en el ente prioritario de las empresas, y asi lo puntualizan McKim y Hughes
(citado, Bose, 2002) el CRM fue originado por las diferencias en las preferencias y habitos de

compras de los clientes. Si todos los clientes fueran parecidos en estos aspectos, seguramente
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la necesidad de un CRM seria casi nula; y por consecuencia, el marketing y las interacciones

con los clientes seria estandar, pero esto no es asi.

Para los clientes, el CRM les ofrece simplicidad y confianza para realizar de forma
completa sus transacciones, sin importar el medio por el que se dé la interaccion.
(Chen&Popovich 2003). EIl manejar las relaciones con éstos de forma efectiva y eficiente
influird en la satisfaccion y la retencion de los mismos. EI CRM también proporciona buenos
resultados para las compafiias, tales como incrementar sus ventas y disminuir los gastos en

sus operaciones.

Las aplicaciones del CRM dan respuesta a preguntas como lo son: ;Qué productos o
servicios son importantes para los clientes, ;Cuéles son los colores favoritos de mis clientes, o
bien, cual es la talla de mis clientes, ;Como podemos comunicarnos con los clientes?, entre
otras. En particular, los clientes se ven beneficiados por el hecho de tener la creencia de que
no pierden tiempo al recibir mejor informacion acerca de los productos y servicios que la
empresa ofrece, ademas de gastar menos dinero y recibir un trato especial a diferencia de

otros clientes.

De acuerdo a Chen y Popovich (2003), el CRM es una tecnologia innovadora pues permite

los siguientes puntos:

e Extender la capacidad para los clientes de tener un mejor servicio y tener mejores
aplicaciones del internet.

e Atraer 0 bien retener a los clientes nuevos o existentes de la empresa a través de
una comunicacion personalizada

e Integrar las relaciones entre los clientes y los proveedores del servicio o producto

que se da.
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e Construir medidas para analizar modelos comunes o estandarizados para
relacionarse con los clientes, asi como desarrollar patrones de comportamiento

unicos hacia los mismo segun sus requerimientos y caracteristicas

En palabras de Newell (citado, Bull, 2003), existen tres tipos de clientes a los cuales se les
debe de tratar de diferente manera, y que se pueden reconocer de mejor manera a través del

uso de un modelo de CRM

e los clients superiores
e |os clients medios

e los clientes inferiores

Los clientes superiores (10% de los clientes de la organizacion) consisten en personas una
excelente lealtad hacia la empresa y que se consideran los mas rentables de la misma.
Mediante el CRM se busca retener a este tipo de clientes, ademas de ofrecerles los mejores
servicios posibles con la finalidad de no dejar que la competencia les ofrezca mejores

productos o servicios y por consecuencia dejen de requerir lo que se ofrece en la corporacion.

Los clientes medios (40%-50% de los clientes de la organizacién) son aquéllos que dan
cierta rentabilidad y que se consideran un potencial importante para ser en un futuro posible
clientes leales. Son aquellos clientes que obtienen servicios o productos, no solo de una
empresa, sino también de otras. La idea en relacion al CRM es convertir a estos clientes
potenciales en un cliente superior, es decir que sean una fuente de rentabilidad para la

empresa.

Los clientes inferiores (40%-50% de los clientes menos rentables para la organizacion) son

aquellos clientes que dan una rentabilidad muy baja a la empresa.
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Asi pues, el crear una solucion de CRM para muchas compafias es generalmente un
trabajo complejo de integracion del hardware, el software y sus aplicaciones. En adicion se

requiere un completo y profundo anélisis de los procesos de negocios. (Bose, 2002).

2.1.2. Caracteristicas de CRM.

Desde el punto de vista de autores como Xu, (2002), un CRM esta constituido basicamente

de cuatro caracteristicas:

Automatizacion de las ventas: En los sistemas CRM, los procesos de venta a los clientes
son configurados en las aplicaciones. Los pedidos y transacciones con los clientes se integran
a las bases, y asi monitorear de forma mas intensa sus ciclos de compra. Esto provee un
singular punto de vista de cada cliente mediante su historial de compra y comportamiento.
Con esto también se recolectaran datos en relacion a los productos o servicios que mas se
demandan, asi como las regiones y territorios en donde tiene mas éxito cierto producto o

servicio.

Servicio y soporte al cliente: CRM mejora el servicio al cliente mediante el monitoreo y
medicion de las interacciones que se dan entre éste y los proveedores. También ayuda a
incorporar un excelente servicio al cliente, y asi determinar quiénes son las personas iddneas
para ofrecer de manera apropiada el servicio o el producto; o bien resolver problemas que a
éstos se les presenten. Estos problemas se pueden solucionar de forma mas eficiente a través

de un soporte al cliente proactivo.

Servicio de campo: Mediante el uso de sistemas de CRM, el staff de la compafiia puede
comunicarse de manera rapida y efectiva con los clientes mediante un servicio personalizado
con la finalidad de conocer sus expectaciones individuales.
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Automatizacién del Marketing: presenta informacion actual para aquellos clientes con
habitos de compras, lo cual les permite determinar campafias de marketing efectivas que en
determinado momento desembocardn en ventas cruzadas para asi atraer a nuevos clientes.
Mediante el uso en conjunto del CRM, la inteligencia del marketing, las bases de datos de los
clientes y las comunicaciones tecnoldgicas de interaccion, las empresas satisfacen de mejor
manera sus necesidades particulares. Esto permitird que la organizacion pueda saber aquello

que les gusta o disgusta a sus clientes, y por tanto entenderan de mejor forma sus necesidades.

2.1.3. Componentes del CRM.

Como sefiala estas definiciones, la infraestructura de CRM se compone de cuatro
componentes clave: Informacién, procesos, tecnologia y personas. Cada uno de estos
componentes es esencial para la entrega de un programa de CRM exitosa. Estos cuatro

componentes se describen en el Cuadro 1.

Cuadro 1. Componentes de un programa de CRM exitoso

Componentes Descripcion

Informacion La informacion es la materia prima de la CRM. Estos tipos de
informacidn son utiles para CRM:

- Datos de identificacion: nombre / direccidon /teléfono recogidos
de los clientes para completar una transaccién comercial: los
datos de identificacion.

- Datos de Marketing: descriptores / rasgos /preferencias
recogidos de los clientes durante una transaccion (ya sea por
medio de preguntaso el seguimiento de la conducta).

- Lista de datos: nombre / direcciones recopiladas por un tercero,
que puede ser comprado o arrendado.
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- Superposicion de datos: clientes, perfil de datos recogidos por
un tercero, que puede ser arrendado y se adjuntard a los
expedientes de los clientes existentes.

Proceso Procesos centrados en el cliente son el "producto” de CRM.
Algunos ejemplos son:

- Todos los procesos futuros / corriente que tocan directamente
con el cliente.

- Tocar puntos, o un medio por el que interactuamos con los
clientes, tales como teléfono, correo electronico, etc.

- ldentificacion y eliminacion de las desconexiones de procesos y
espacios en blanco.

- La integracién y la racionalizacion de los procesos desde el
punto de vista del cliente.

Tecnologia Tecnologia es el mecanismo que permite a los CRM al trabajo.
Estos son ejemplos de tecnologias que CRM puede serle de
utilidad:

- Los productos de software (herramientas de automatizacion de
procesos, desarrollo de sitiosweb y herramientas de gestion).

- Redes y la integracion de aplicaciones.

- Bases de datos, ya sea comprada o recolectada.

- Las caracteristicas de seguridad, tales como herramientas de
cifrado y cortafuegos

Personas Las personas son la fuente de alimentacion de la CRM. La fuente

de energia debe ser ajustada a la tension correcta para todo el
sistema a trabajar. La gente es"reset" a través de diferentes
herramientas de gestion de cambios y mecanismos de apoyo,
tales como:

- Formacién y educacion
- Nuevas herramientas

- Medicion y recompensas

Fuente: Prentice Hall PTR Prentice-Hall, Inc. 2015
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Por otro lado, desde la perspectiva del procedimiento, Xu et. al. (2002), aseguran que el
CRM incluye varios componentes. Los canales de acceso a la multimedia tales como el e-
mail, los mensajes en web sites, fax, imagenes, ACD o IVR, entre otros medios tecnoldgicos
son parte fundamental de estos sistemas. Un componente el cual debe de existir en la empresa
para implementar un modelo de CRM es contar con el término denominado Enterprise
Resourse Planning (ERP). CRM tiene muchas similitudes con el Enterprise resource planning
(ERP). El ERP se puede definir como la integracion “back-office”, mientras que el CRM es

la integracion “front-office” de las empresas.
2.1.4. Importancia de la estrategia de CRM.

Segun Chen y Popovich (2003), el CRM proporciona a toda la organizacion una vision
general sobre el cliente concentrando toda la informacion necesaria sin importar donde
ocurrié el punto de encuentro con el cliente que le permita a la organizacion entender sus
clientes y poderlos servir mejor. Esto ayuda a desarrollar relaciones con clientes més rentables
y de largo plazo. Aunque sabemos que es dificil mantener una perspectiva de todos nuestros
clientes, es posible hacerlo si utilizamos las herramientas adecuadas. Incluso en el mercado

global se puede dar a los clientes un servicio individual y personalizado.

Asimismo, el CRM esté disefiada para aumentar el ingreso y rentabilidad al atraer nuevos
clientes, desarrollar su negocio, y aumentar su satisfaccion y lealtad, permitiendo procesos

mas eficientes y el uso de tecnologias de mas bajo costo.

Cabe mencionar que el objetivo principal del CRM es obtener mayores ingresos, y no
recortar costos. Una estrategia de negocios CRM mejoran los refuerzos de ventas y
mercadotecnia, y les permite a las organizaciones proporcionar un mejor servicio a  los

clientes. Se gana nuevos clientes, se retienen los existentes, y compran en mayor cantidad.

35



Los usuarios finales se benefician al recibir un mejor servicio al cliente y obtienen los
productos y servicios que quieren, cuando, cuando los quieren. Una empresa en desventaja

competitiva (Boulding, 2005).

Por otro lado, Sugand (2003), afirma que el CRM ayuda a la organizacion para identificar
las necesidades del cliente y volver a enfocar su estrategia para servirle mejor. Ayuda a la
empresa para lograr el crecimiento del negocio a través del desarrollo de la competitividad y

la excelencia. Algunos de los principalestemasqueaborda son:

e Identificar las necesidades del cliente.

e Ayuda para volver a descubrir el cliente y la comprension

o Identificar el potencial empresarial sin explotar.

e Identificar los campos que requieren las nuevas tecnologias y el desarrollo

¢ Identificar puntos fuertes y débiles del proveedor.

e Proporcionar informacion al proveedor de su total de la operacién

e Proporcionar nueva informacion sobre los competidores.

e Laevaluacién comparativa para lograr la excelencia global.

e Los detalles sobre los aspectos en los que el cliente esta satisfecho con el proveedor

y en aquellos en los que siente que la mejora debe ser incorporado.

Plan de accion para hacer centrado en el cliente — organizacion.

En términos generales CRM permite crear nuevos disefios de negocios en los cuales los
clientes participan de manera directa en el modelado de la empresa, a traves de sus
necesidades. La informacion generada por los consumidores permite construir relaciones
rentables con los clientes a través de un refinamiento constante de las percepciones relativas

alas necesidades, comportamiento y poder adquisitivo de los clientes y del enfoque
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estratégico de los recursos del negocio en las actividades que permiten construir relaciones a

largo plazo y generar valor econémico.

2.1.5. Beneficios del CRM.

Los beneficios del CRM se visualizan en diversas areas de la empresa, de esa manera
demuestra que es la solucion ideal, pues ofrece estrategias encaminadas a conocer mejor al

cliente: (Kotler y Armstrong, 2003).

Area de gestion. EI CRM permite realizar un mejor analisis de las ventas y generar

previsiones individualizadas y de conjunto.

Area de marketing. Con la aplicacion del CRM se segmenta en funcion a los clientes y no a
los productos por ello se desarrolla campafias personalizadas; se identifica los nuevos
productos y/o servicios que los clientes requieran; se asigna precios en funciéon de la

importancia de los diferentes segmentos de clientes y se implementa el marketing interactivo.

Area comercial. Con el CRM se fomenta presentaciones personalizadas; se brinda a cada
cliente exactamente lo que necesita; se dispone de toda la informacién para identificar y
trabajar con nuevas oportunidades de negocios; se concentra los esfuerzos en los clientes méas
rentables; se cuenta con un historial completo de contactos y se agiliza el ciclo de ventas con

operaciones mas rentables.

Area de soporte a clientes. EI CRM proporciona informacion en tiempo real sobre las
incidencias y el nivel de servicio contratado por el cliente, asi como también facilita toda la

informacién del cliente para solucionar con mayor rapidez y eficiencia cualquier futuro
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problema; prioriza a los mejores clientes para asi otorgarles un mejor servicio y se cuenta con

un inventario en tiempo real de productos y respuestas.

2.1.6. Tipos de CRM

Segun Espifieira, (2007), el CRM se compone de trescategorias: CRM operacional, CRM
analitico y CRM colaborativo. Sin embargo, para Guzman y Montana (2014) consideran que

dichas categorias comprenden la estructura de un CRM tal y como se detalla a continuacion:

CRM Analitico. Guzmén y Montana (2014) manifiestan que, en el CRM analitico, es la
primera fase de la estructura, ya que aqui se recolecta la informacién para realizar el analisis

respectivo de dicha informacion. De estemodo el andlisis de esta informacion permitira:

e Conocer mejor a los clientes, de modo que le permita a la empresa entender sus
preferencias, sus valores y sus historias, lo cual le permitira agrupar a sus clientes
de acuerdo a sus conductas, de modo que pueda disefiar estrategias de promocion y
marketing especificas para este tipo de clientes.

e Conocer si las actividades desarrolladas por la empresa estan generando algun
impacto positivo en los consumidores. Es decir, permite evaluar cuan bien o mal le
estd yendo a la empresa en relacion a la planificacion realizada o en comparacion
con otras organizaciones competidoras.

e Tomar una mejor y adecuada decision, teniendo en cuenta las posibles reacciones

de los clientes en base a las conductas presentadas en el pasado.
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CRM Operacional. En esta categoria del CRM, segin Guzmén y Montana (2014), se
empiezan a generar las estrategias que se utilizardn para poner en marcha el CRM, ya que esta

categoria hace referencia a las tareas cotidianas que realiza una empresa, lo cual implica:

e EI almacenamiento de la informacion de los clientes, los cuales pueden ser
utilizados para actividades de marketing.

e El almacenamiento de datos de comunicacién e interaccion, que permitan entablar
relaciones y comunicacion con los clientes en cualquier momento y con cualquier
integrante de la empresa. Realizar seguimiento de los reclamos, de modo que se
pueda identificar las fallas reiteradas a solucionar y la manera en que se debe
responder y dar solucion a dichas fallas.

e Identificar los potenciales clientes, asi como identificar a los principales
vendedores, con clientes mas fidelizados y finalmente identificar las actividades

que deben ser reforzadas durante el proceso de ventas.

CRM Colaborativo. Guzman y Montana (2014) manifiestan que esta categoria incluye
todas aquellas actividades de relacionamiento con los clientes, en los cuales se realizan
actividades de interaccion y colaboracién; para lo cual se utilizan herramientas tales como
correo electrénico, comunidades, conferencias, redes sociales, entre otros. De esta manera
dependera de las herramientas que se utilicen, el éxito del relacionamiento con los clientes,
puesto que dichas herramientas o los sistemas CRM deben ser muy eficientes, de modo que
permitan un adecuado manejo de comunicaciones, tanto en lo que se quiere dar a conocer a
los clientes, como en lo que los clientes quieren expresar en relacion a los productos que

ofrece la empresa; para lo cual es necesario utilizar multiples canales. Dichos canales pueden
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ser elementos como voz, fax, Internet, e-mail, correo directo, visita directa, etc. En ese sentido
el CRM colaborativo consiste en interactuar con clientes, a través de canales que permiten a
los clientes tener acceso en linea a la informacion en cualquier momento, en cualquier lugar,
por lo que dichos canales pueden ser: Internet, intranet, portales auto-servicio y conexiones de
socios, por nombrar algunos. Dichos canales deberian contar con una alta calidad de servicio
de modo que se pueda satisfacer las expectativas de los clientes. En ese sentido se deben
implementar un sinnimero de herramientas que permitan a los clientes de la empresa
interactuar de manera rapida y sencilla con la empresa, recibiendo siempre una adecuada

respuesta.
2.2. Fidelizacion del Cliente
2.2.1. Definiciones de fidelizacion

Alcaide (2010), define la fidelizacion como la aceptacion de los clientes hacia un
determinado producto y/o servicio, en consecuencia, el cliente reitera la compra en una
determinada empresa, porque fidelizar significa tener una relacion de amistad establecida

entre el cliente y la empresa.

Por otro lado, para Bennett y Rundle-Thiele (2002), la fidelidad es la predisposicion del
consumidor hacia una marca como una funciéon de procesos psicolégicos. Asimismo, Li
(2011) define a la fidelidad del cliente se distingue comunmente en tres enfoques: el

conocimiento, las actitudes y la conducta combinada.

Segun Oliver (1997) la fidelidad del cliente es un profundo compromiso de volver a
comprar un producto o servicio preferido consistentemente en el futuro, a pesar de las
influencias situacionales y esfuerzos de Marketing que tienen el potencial de causar un
comportamiento de conmutacion.

40



El objetivo del Marketing de relaciones es el establecimiento y mantenimiento de
relaciones a largo plazo con los clientes (Zeithaml, Bitner&Gremler, 2006) Las
organizaciones entienden que es mucho mas rentable para mantener y satisfacer a los clientes

existentes, que a la constante renovacion de una base de clientes fuerte.

En la misma linea, Dominguez (2014), indica que a través del analisis de la informacion
proveniente de los propios clientes, se toman decisiones para mejorar e incrementar los
niveles de calidad y satisfaccién percibida por su propia clientela provocando de este modo la
fidelizacion, la cual consiste en mantener la cartera de clientes, asi como hacer que el cliente

apruebe a la organizacion y los diferentes productos y/o servicios que ésta le brinda.

Alcaide; Bernués, Diaz Espinosa, Muifiiz y Smith, C. (2013), sefialan que fidelizar significa
construir vinculos de relaciones rentables y duraderas con los clientes en generacion continua
de acciones que aportan valor y satisfaccion a través de un profundo conocimiento de los
clientes. Las empresas pueden fidelizar a sus clientes por la existencia de un modelo de
negocio atractivo y por una gestion adecuada de la cartera de clientes con acciones

personalizadas.

La conceptualizacion de fidelizacion es vista desde tres perspectivas, habiendo consenso en
dos de ellas. En primer lugar, existe una percepcion conductual que conceptualiza la fidelidad
de marca en términos de compras repetidas. Segundo, desde la perspectiva actitudinal, la
fidelidad de marca se ve como una fuerte disposicion interna hacia una marca llevando a
compras repetidas. El enfoque actitudinal basa la lealtad sobre preferencias, compromiso o
intenciones de compra. Se esperaria que la lealtad tanto conductual como actitudinal
estuvieran correlacionadas en forma positiva. Por lo que, una actitud favorable debiera llevar

a un comportamiento también favorable.
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Una tercera perspectiva, que Gounaris y Stathakopoulos (2004) llaman “accién razonada”,
viene dada por la influencia ejercida por presiones sociales. Esto explica como la actitud
desfavorable hacia una marca, por parte de un consumidor, puede verse contradicha por la
compra repetida de esa marca. Y, por el contrario, se puede ver la contradiccion entre la
actitud favorable hacia una marca, aunque nunca se haya comprado efectivamente. Esta teoria
propuesta por Ha (1998), dice que la lealtad de marca es una nocion que depende de las
influencias normativas, es decir influencias derivadas desde los propios pares. A su vez, estas
influencias se ven reflejadas en las consecuencias conductuales de lealtad. Es por esto que
aunque nunca se haya completado la compra de cierta marca, el consumidor la promueve, la

recomienda y hasta convence a otros de comprarla.

Dado lo anterior, se puede decir que la percepcién conductual, la perspectiva actitudinal y

la accion razonada determinan el tipo de lealtad que el consumidor exhibe hacia una marca.

2.2.2. Enfoques de la fidelizaciéon

Existen para Alcaide (2010) dos enfoques de la fidelizacion, son los siguientes:
Enfoque conductual. La fidelidad como conducta, se expresa en la repeticion de la compra o
de la visita como Unico indicador de la fidelidad, es decir, el resultado final de la fidelidad en

lugar de las razones por las que se produce; y por otro lado.

Enfoque actitudinal. Considera a la fidelidad como actitud positiva o preferencia hacia una
determinada marca, producto, servicio en la que los consumidores clasifican a los bienes o

servicios segun la satisfaccién o utilidad que les ofrece.
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2.2.3. Factores fundamentales para la fidelizacion

Bastos (2006) sefiala la fidelizacion se consigue siempre de la mano de una correcta
atencion, cabe resaltar que no es el Unico factor. Ademas, el cliente consume repetidamente en
una empresa si se le ofrece un servicio de calidad. Los aspectos que conlleva un servicio de
calidad son: (a) el mantenimiento de una buena relacion, (b) una representacion positiva de la
empresa, (c) el logro de transacciones completas, (d) el acceso a la informacion necesaria, (€)

la atencion de peticiones y reclamaciones y (f) la resolucion de conflictos.

En general y por si misma, la fidelizacion tiende a producirse siempre que la relacion esté

acompariada de las siguientes acciones:

La amabilidad y buen trato.

e Lacompresion (empatia).

e La honestidad.

e Lasoltura'y manejo de la informacion.

e Elinterés por la persona.

e La creatividad para resolver.

e El grado de eficacia en la resolucion de cuestiones. La cesion de un cierto control al
cliente.

e La actitudpositiva.

La Profesionalidad.

A su vez, para fidelizar a los clientes se pueden tomar en cuenta los siguientes criterios: (a)
segmentacion de clientes, (b) establecer una comunicacién proactiva, (c) generar una

atmosfera vital y (d) generar costes de cambio como los costes emocionales relacionados con
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la marca o con la confianza y costes fisicos relacionados con las rutinas y los modos de

trabajar.

Alcaide y Smith (2013) también plantean integrar el mundo online y el mundo offline al
consumidor 2.0, hiperconectado e hiperinformado. Fidelizar jugando con la introduccion de
retos, juegos y resolucion de enigmas que implique la obtencidn de una recompensa favorece

la receptividad por parte de los clientes y aumentar los niveles de participacion.

2.2.4. Importancia de la Fidelizacion.

Un estudio del Harvard Business Review reveld que un aumento de solamente 5% en la
retencion de los mejores clientes puede aumentar la rentabilidad de la empresa entre 25% vy
85%. Una implementacion efectiva de CRM permite mejorar las relaciones con los clientes,
conociéndolos mejor y permitiendo disminuir los costos en la consecucion de nuevos
prospectos y aumentar la fidelidad de los ya existentes, lo cual, en muchos casos, significa
mayores ventas y mas rentabilidad para el negocio. También hay beneficios relacionados con
mejores resultados en el lanzamiento de nuevos productos y un desarrollo de marketing mas
efectivo. Tener clientes satisfechos ya no es suficiente. Si usted desea tener una empresa
floreciente debe lograr que sus clientes se conviertan en sus fanaticos incondicionales.

(Bastos, 2006).

Permite a la empresa especializar sus productos, ya que saben exactamente a quién
dirigirse. A través de encuestas y otros estudios de posventa, se obtiene informacion valida

para la realizacion de mejoras en los atributos de estos productos.

El cliente fidelizado proporciona estabilidad a la empresa, que puede organizar mejor su

contabilidad e inversion, arriesgando en menor medida, ya que es mas facil establecer
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objetivos realistas. La fidelizacion sirve a las organizaciones para elevar el nivel de servicio
en relacion con sus competidores, ya que son conscientes de la cuota de mercado que ocupan

y la que desea alcanzar (Bastos, 2006).

2.2.5. Ventajas de la fidelizacion.
Un proceso se traslada una serie de ventajas, tanto para la empresa como para el cliente:

Ventajas para la empresa: Facilita e incrementa las ventas, fundamentalmente a través del
aprovechamiento de la venta cruzada. Reduce los costes de promocion, bajo la premisa de que
es mas barato vender a un cliente actual que a uno nuevo. Disminuye otros costes porque
introduce mejoras en los procesos. Permite retener empleados, puesto que la estabilidad del
negocio se traduce en una mayor estabilidad laboral. Ayuda a desarrollar nuevas ideas y
productos rentables. Reduce la sensibilidad al precio de los clientes porque los clientes
satisfechos estaran dispuesto a pagar un sobreprecio por el producto. Los clientes fieles
actian como prescriptores favoreciendo la recomendacion a otros clientes dentro de su

entorno. (Caballero, 2010).

Ventajas para los clientes: La fidelizacion reduce el riesgo percibido, puesto que cualquier
cambio comporta un riesgo para el cliente. Se recibe un servicio personalizado ya que se
dispone de abundante informacion sobre los clientes fieles. Evita los costes de cambio porque
un cambio supone un coste psicologico, de esfuerzo, de busqueda, de riesgo percibido e
incluso monetario. Un cliente fiel permanece mas leal mas tiempo y recomienda a otros,
compra mas a medida que la empresa va introduciendo nuevos productos, presta menos
atencion a las 57 marcas competidoras, ofrece ideas sobre productos y mejoras a la empresa y,
por altimo, es mas barato atender a un cliente fiel que al resto de clientes, puesto que se
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pueden realizar transacciones rutinarias que no plantean grandes problemas y donde si surge

un problema es tolerante. (Caballero, 2010).

2.2.6. Fases de Fidelidad

Segan Oliver (1999) los consumidores comienzan a ser leales en primera instancia en un
sentido Cognitivo, luego en un sentido Afectivo, mas tarde en un sentido Conativo y

finalmente de manera Conductual la cual es descrita como “Inercia de accion”.

Fidelidad Cognitiva: Se trata de la evaluacion o juicio positivo que realizan los clientes y
se vincula con el costo y los beneficios. Es la valoracién puramente cognitiva de los atributos
de la marca, la cual debe ser preferida a las ofertas competitivas. Como identificadores sefiala
la lealtad al precio, a las caracteristicas y a los atributos del producto o servicio. Uno de los
principales obstaculos es que la competencia presente caracteristicas o precios mejores, ya

sean estos reales o imaginarios, a través de los medios de comunicacion.

Fidelidad Afectiva: En esta segunda etapa se desarrolla un lazo o actitud hacia la marca la
cual es desarrollada sobre la base de ocasiones de uso satisfactorio acumulativas. En esta
etapa el compromiso es denominado como lealtad afectiva y es codificado en la mente del
consumidor como cognicion y afecto. Asi también como ocurre en la etapa Cognitiva, la
lealtad en esta fase también esta sujeta a cambios por lo tanto seria deseable que los

consumidores fueran leales a un nivel mas profundo de compromiso. (Oliver, 1999)

Dado que esta fase proviene de la concrecion de la fidelidad cognitiva, se tiene que uno de
los puntos vulnerables corresponde a la insatisfaccion inducida desde dicha etapa. Por otra

parte, no solo se genera fidelidad afectiva a una marca, sino que también aumenta la
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preferencia hacia las marcas de la competencia, quizd mediante imagenes y asociacion.

Ademaés, aumenta la busqueda de variedad y prueba voluntaria por parte del cliente.

Fidelidad Conativa: Se trata del compromiso por recomendar y recomprar. Es la fidelidad
a una intencion, que se mide por el nimero de recomendaciones que realiza el cliente. Los
determinantes de la fidelidad conativa serian la fidelidad afectiva y la insatisfaccion

afectivamente generada. (Oliver, 1999)

Fidelidad Conductual: En esta etapa los mecanismos por los cuales las intenciones son
convertidas en acciones se denominan como “Accion Controlada”. En la secuencia de accion
controlada la intencion motivada en las etapas previas de lealtad es transformada en

disposicion a actuar.

El paradigma de la accion controlada propone que la accién es acompafiada por un deseo
adicional para sortear obstaculos que puedan impedir el acto. La accién es percibida como un
resultado necesario de la unién de ambos estados. Si este compromiso se repite, una accion
inherente se desarrolla y, por lo tanto, se facilita la recompra. Por lo tanto, la disposicién a
actuar y el sobreponerse a los obstaculos son conceptos analogos a la definicion de lealtad

propuesta por Oliver (1999).

Dado que uno de los requisitos de esta fase es el sortear obstaculos por parte del cliente, se
tiene que una de las principales desventajas es la falta de disponibilidad inducida, por
ejemplo, la compra del inventario total de un articulo por una firma competidora. En este caso

se aumentan los obstaculos y existe un deterioro en el desempefio.
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En resumen, la fidelidad Cognitiva se focaliza sobre los aspectos de desempeiio de la
marca, la fidelidad Afectiva se refiere a la empatia con la marca, la fidelidad Conativa se
experimente cuando el consumidor se enfoca sobre el deseo de recompra de la marca y la

lealtad Conductual se refiere al compromiso de accion de recompra.

2.2.7. Tipos de Fidelidad

Los autores Gounaris y Stathakopoulos (2004) definen 3 tipos de fidelidad a la marca,
dadas las tres perspectivas de conceptualizacion de fidelidad, es decir, la Actitudinal, la
Conductual, y la Accién Razonada. Esta Ultima tiene que ver principalmente con el ambiente

social e influencias normativas.

Ausencia de Fidelidad: No existe la accion de compra ni vinculo alguno con la marca. En

esta clasificacion no hay influencias sociales que ejerzan presion sobre el sujeto.

Fidelidad por deseo: No existe al acto de compra, pero a diferencia del casoanterior, el
individuo muestra un alto nivel de apego relativo a la marca, asi como una fuerte disposicion
positiva hacia la misma, la cual es desarrollada desde un ambiente social. El individuo llega a
simpatizar con la marca, aumentando el lazo emocional, es decir, la marca se vuelve una

extension de las propias percepciones y personalidad del consumidor.

Es en este punto donde el consumidor verdaderamente confia y esta dispuesto a
recomendar la marca a sus pares, amigos o parientes, aunque debido a razones que escapan

del control del consumidor, la compra en si, nunca ocurre.

Fidelidad por inercia: En este caso, el individuo compra la marca por habito, conveniencia

0 por alguna otra razén que no es consecuencia del lazo emocional a la marca o un real
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motivo social. EI consumidor puede elegir sistematicamente una marca especifica sobre otras
marcas, pero esta eleccion es de bajo involucramiento emocional, baja inversion personal y
nulo compromiso con la marca. Por lo tanto, esta es una relacion muy fréagil que puede ser
terminada facilmente con la aparicion de un producto de la competencia que sea capaz de

romper el patron de conducta habitual del consumidor.

Fidelidad Premium: Este tipo de fidelidad se caracteriza por mostrar un alto grado de
apego relativo a la marca, varias instancias de compra repetidas y parece ser altamente

influenciada por la presion social.

La Fidelidad Premium ademas se caracteriza por el mayor grado de apego a la marca y en
este caso el consumidor busca comprar la marca en particular, sorteando todo tipo de
obstaculos y realizando variados sacrificios. Esta etapa es similar a la descrita por Oliver

(1999) como Lealtad Conductual, que implica un compromiso con la accion de recompra.

Los consumidores que muestran una lealtad Premium estdn convencidos que la marca
escogida es, de alguna forma, la mejor eleccion de compra. Esta conviccion suerte tanto de
motivos personales como sociales. Variaciones en el precio de la marca pueden afectar la
cantidad comprada de ésta, pero no la marca escogida, pues estos consumidores son los que

estan realmente comprometidos con la marca.

2.2.8. Evaluacion de la Fidelizacion.

Para la evaluacion de la fidelizacion se toma en consideracién lo dispuesto en Carrilero

(2011) como sigue:

a) Satisfaccion. La satisfaccion del cliente se logra cuando la empresa es capaz de ofertar no
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solo un servicio central que alcanza las expectativas de calidad de los clientes, sino cualquier
servicio adicional, de modo que la satisfaccion del cliente se ve afectada positivamente,
obteniendo valor de la relaciéon. Entonces, el cliente adopta una postura emocional mas
proxima a la empresa, confiando en la capacidad que tiene para desarrollar su actividad
empresarial y confiando en sus buenas intenciones. Esta es la forma en que un cliente puede
convertirse en leal desde una perspectiva actitudinal, contribuyendo a incrementar los

beneficios de la empresa. (Carrilero, 2011).

En ese sentido la satisfaccion del cliente va a depender de:
Precio - calidad. El cliente se va a mostrar satisfecho cada vez que perciba que la relacion
precio — calidad son adecuadas o justas, de modo que considere que el precio que esta
pagando por el producto que esta adquiriendo es un precio acorde con su valoracién de dicho

producto.

Expectativas. Es lo que el cliente espera obtener del producto o servicio, de modo que, si
no se logra cumplir con dichas expectativas, el cliente se va a mostrar insatisfecho y por ende

no va a querer adquirir nuevamente el producto o servicio.

Relacion con el personal. Es la interaccion que el cliente tiene con el personal de la
empresa, la cual debe ser lo mas amena posible, de modo que el cliente se sienta a gusto y

satisfecho con dicha interaccion.

Productos y servicios adecuados. Estd relacionado con que la empresa cuente con los

productos o servicios que el cliente requiere, en el momento preciso que el cliente lo requiere.

b) Confianza. Se define como la buena voluntad para fiarse de la otra parte en un intercambio
y para creer en su integridad y buena fe. La definicion de confianza més ampliamente citada
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es la de Morgan y Hunt (1994) que definen la confianza como la fe en la fiabilidad e
integridad de la otra parte, lo que asocian con cualidades tales como ser coherente,
competente, honesto, justo, responsable, Gtil y benevolente. La confianza, por lo tanto, es
esencial en el marketing relacional porque promueve la lealtad del consumidor, el
compromiso relacional de naturaleza afectiva y la rentabilidad. En ese sentido la confianza

estara basada en los siguientes factores:

Optimas condiciones. Hace referencia a las condiciones en las cuales la empresa vende el
producto o servicio, las cuales deben ser las mas adecuadas posibles, para generar un alto

nivel de confianza de los clientes.

Ofrecimientos creibles. No se les debe mentir a los clientes ofreciéndoles algo que no se
puede lograr, sino que por el contrario se debe ofrecer solo lo que la empresa esté en

disposicion de poder cumplir.

c) Experiencia. La experiencia de una empresa es uno de los principales indicadores de
confianza de los clientes, ya que mientras mas afios de experiencia positiva tenga, existira una
mayor confianza por parte de los clientes hacia esta empresa, creandole una base sélida para

lograr fidelizar a sus clientes. (Carrilero, 2011).

Sinceridad en el trato. Esta relacionado con el segundo indicador, ya que la empresa debe
sincerarse y no ofrecer algo que no pueda cumplir, en ese sentido la empresa contara con una

mayor credibilidad, generando un mayor nivel de confianza en sus clientes.
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d) Lealtad. Concretamente en el sector servicios, la lealtad de los clientes es considerada
como una de las mayores fuentes de ventaja competitiva pues niveles altos de lealtad
contribuyen a consolidar la posicion de la empresa en el mercado y aumentan la satisfaccion
del propio trabajador y por lo tanto su productividad (Suérez y Vasquez, 2007). Por lo tanto,
la clave para la supervivencia de las empresas del sector terciario estd en el desarrollo y

mantenimiento de la lealtad de los clientes, creando con ellos relaciones de largo plazo.

Existe la lealtad como comportamiento, que se refiere a la simple repeticion de compra de
un individuo respecto a una marca; la lealtad como actitud, que constituye una actitud positiva
hacia la organizacién, generada a través de un proceso de evaluacion interna por parte del
consumidor; y la lealtad cognitiva, que sugiere ser la primera idea en la mente del consumidor
cuando necesita tomar una decision, como qué comprar o donde ir, es decir, la primera
eleccion entre las alternativas. De este modo la lealtad se puede medir por los siguientes

factores:

Retorno al servicio. Es decir, el cliente regresa para volver a adquirir el servicio brindado

por la empresa, cada vez que lo necesita.

Recomendacion del servicio. Cuando la lealtad es mayor el cliente no solo regresa a
adquirir nuevamente el servicio, sino que recomienda la empresa a las personas de su entorno

que deseen adquirir los servicios brindados por esta empresa.

Beneficios del servicio. Son las diferentes actividades que le dan cierto valor agregado al
servicio brindado por la empresa, de modo que se logra un mayor nivel de lealtad por parte de
los clientes, al punto de que si otra empresa les ofrece condiciones similares a un precio

relativamente menor, prefieren continuar con la empresa que ya conocen.
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2.2.9. CRM y fidelizacion del cliente.

El CRM supone una de las partes de la gestion de la fidelizacion. Es una filosofia de
negocio que integra la vision estratégica de la compafiia. En concreto, el fin Gltimo de este
modelo es potenciar el trato con el cliente. Para ello, utiliza elementos como bases de datos,
marketing directo, etc., evidentemente, la implantacion de estas herramientas se realiza méas

que como un fin en si mismo, como un medio para conseguir la informacion requerida.

La fidelidad debe abordarse como una estrategia empresarial y no como una tactica de
corto plazo. La fidelizacion de clientes consiste en comprenderlos y satisfacerlos, una

fortaleza que debe tener hoy toda empresa para ser competitiva. (Pettinati, 2003).

Ademaés, se deben generar buenas experiencias con los clientes al diferenciarlos seguin su
valor y sus necesidades y mantener un control constante sobre las experiencias satisfactorias y
promover actitudes en el cliente. Asi, se concretaran tres conceptos claves para el cliente:

valor, satisfaccion y lealtad. (Pettinati, 2003).

3. Definicion de términos
En esta seccion se presenta la definicion de una serie de términos relacionados con esta
investigacion:

CRM. Garrido (2008) lo definen como la estrategia de negocio que busca establecer y
desarrollar relaciones de valor, basadas en el conocimiento, con clientes y otros agentes
implicados, utilizando las tecnologias de la informacion como soporte generandose relaciones

de lealtad a largo plazo, mutuamente beneficiosas.
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CRM operativo. Segun Croxatto (2015) EI CRM operativo se encarga de entregar un
servicio al cliente eficiente y efectivo. Es el corazdn del CRM. Incluye todos los componentes
de software y funcionalidad que permiten manejar el punto de contacto con el cliente y

acceder ainformacion especifica (ventas, marketing y servicio al cliente).

Fidelizacion. Alcaide (2010) define la fidelizacion como la aceptacién de los clientes hacia
un determinado producto y/o servicio, en consecuencia, el cliente reitera la compra en una
determinada empresa, porque fidelizar significa tener una relacion de amistad establecida

entre el cliente y la empresa.
Fidelidad afectiva: En esta segunda etapa se desarrolla un lazo o actitud hacia la marca la

cual es desarrollada sobre la base de ocasiones de uso satisfactorio acumulativas. En esta
etapa el compromiso es denominado como lealtad afectiva y es codificado en la mente del

consumidor como cognicion y afecto. (Oliver, 1999).

Fidelidad conativa. Esta etapa del desarrollo de la lealtad corresponde a una fase de
intencion conductual que es influenciado por episodios repetidos de afecto positivo hacia
lamarca. El estar en esta fase implica un compromiso para recomprar una marca especifica

queesta més ligado a la motivacion. (Oliver, 1999).

Cliente. Es aquella persona que tiene cierta necesidad de un producto o servicio. Es aquel
que depende de la empresa para cubrir una necesidad no satisfecha (Barquero, Rodrigez de

Llauder, Barquero, & Huertas, 2007).

Satisfaccion del cliente. Grado en el que el desempefio percibido de un producto

concuerda con las expectativas del comprador. (Armstrong &Kotler, 2003).
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Ventas. Es traspasar a otro la propiedad por el precio convenido. Las ventas y el marketing
estan estrechamente ligados. Las ventas tienen el objetivo vender el producto que la empresa
produce (productos o servicios) y el marketing trata de que la empresa tenga lo que el cliente

quiere.
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Capitulo 111
Disefio metodologico
1. Tipo de investigacion

El tipo de investigacion es descriptivo, propositivo y explicativo. Es descriptivo, porque se
hace un diagndstico de las variables de estudio. Es explicativo, porque se identifican las
causas de los niveles de lafidelidad de los clientes y es propositiva porque se plantea una

estrategia de CRM adaptada al area comercial y pretende mejorar la fidelidad de los clientes.

2. Disefio de investigacion

El disefio de investigacion es pre-experimental porque se tomo una prueba pre test inicial
para diagnosticar la fidelidad de los puntos de venta, luego de acuerdo con el diagndstico se
implemento el modelo CRM en su fase operativa, y finalmente se realiz6 un diagnéstico final

(prueba post test) para determinar el grado de influencia de la estrategia.

A continuacion, se presenta el esquema del disefio investigacion:

Ge: Grupo Experimental conformado por los puntos de venta del canal de distribucion

de bodegas.
O1: Pre test de la fidelidad de la canal de distribucion de bodegas
X: Aplicacion de la estrategia CRM en su fase operativa.

O.: Post test de la fidelidad del canal de distribucidn de bodegas
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3. Alcances y limitaciones
3.1. Delimitacion espacial.

La industria de panificacion, en particular la empresa en estudio, tiene mas de mil bodegas
distribuidas a nivel nacional en diferentes departamentos. En la investigacion se trabajo con
bodegas que estan ubicadas en la ciudad de Lima. Se tomé esta delimitacion espacial porque
la estrategia CRM aplicadas a puntos de venta que estan en provincia es similar a la de zona

de Lima.
3.2. Delimitacion temporal

El seguimiento de las ventas realizadas en cada punto de venta de las diferentes rutas se
realiz6 en dos afios consecutivos. Puesto que se cuenta con una base de datos del ERP
(Enterprise Resourse Planning) empresarial, se sustrajo la informacion de las transacciones
realizadas durante nueve meses cada afo, luego se implemento la estrategia CRM en su fase

operativa y luego de un afio nuevamente se recopil6 la informacion de las transacciones.

3.3. Delimitacion social.

Se conto con diferentes tipos de establecimientos como puntos de venta, para la presente
investigacion, se trabajo con los siguientes tipos de puntos de venta: bodegas, supermercados,

estaciones de servicio y kioskos.
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4. Poblacion y Muestra.
4.1. Poblacion.

La poblacion de esta investigacion estd constituida por todos los puntos de venta del canal
de bodegas registrados en el sistema informatico del centro de aplicacion. El tamafio de la

poblacion fue de 1670 bodegas de todas las rutas de distribucion.

Criterios de inclusion: para incluir los puntos de venta en la investigacion se ha
considerado solo a los propietarios o responsables que han aceptado participar en la

investigacion y han respondido al cuestionario de la fidelidad.

Criterios de exclusion: no se han considerado a los supermercados de gran escala ni a los
distribuidores propios de Productos Unidn que tienen puntos de venta en diversos lugares de

su territorio asignado.

Criterios de eliminacion: luego de recopilar los datos por medio de la encuesta de
fidelidad, se ha eliminado a todos los puntos de venta que no han respondido en su totalidad

los items de la encuesta.

4.2. Muestra.
N: Poblacion 1670
Z 1,96
Confianza(1-alfa) 0,95
p 0,5
q 0,5
d: Error de Estimacion 0,05
Muestra n 312
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De acuerdo a la tabla, el calculo de la muestra es:

N pgz®

n, = =312
® (N-1)d?*+z%pq

En efecto, la muestra fue de 312 puntos de venta de los diferentes territorios de

distribucién.

5. Téecnicas e instrumentos de recoleccion de datos
El proceso de recoleccion de datos se realizé a través de la técnica de la encuesta

Para medir la fidelidad del cliente se elabor6 una encuesta con el modelo de Oliver (1999)
y se entreno a los agentes de venta para que realicen la entrevista a cada responsable de los
puntos de venta. Solo para algunos items se entregd la encuesta por un periodo de 3 minutos a

cada responsable de los puntos de venta, y luego se procedio a recogerlas.

Y, para recopilar la informacion de la fidelidad de accion se aplicd la técnica de ETL
(extraccion, transformacién y cargado de datos) para obtener la informacion de la base de
datos de los clientes. En efecto, con esta técnica se obtuvo el volumen de ventas mensual de
puntos de venta que entraron en el estudio antes y después de la aplicacion de la estrategia

CRM.

6. Técnicas de procesamiento y analisis de datos.

Por la naturaleza de la investigacion, la contrastacion de la hipdtesis se realiz6 aplicando el

modelo estadistico de t-student para muestras relacionadas; es decir se realizé un pre test para
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la fidelidad de los puntos de venta, y luego de la aplicaciéon del modelo de CRM se realizd un

post test para conocer el grado de fidelidad de cada punto de venta.

7. Aplicacion de la estrategia CRM en su fase operativa
Estrategia del CRM en su fase operativa.

En esta seccion se presenta el modelo CRM en su fase operativa que permitio desarrollar la
fidelidad del canal de distribucion de bodegas. EI modelo estd compuesto por siete elementos

basados en la teoria de procesos en combinacion con la estrategia de negocio CRM.
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Figura 1. Estrategia CRM en su fase operativa

Fuente: Elaboracion propia del autor
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En la figura 1 se presenta la estrategia de CRM en su fase operativa y esta
compuesta por siete elementos que se deben considerar para lograr fidelizar a los

clientes asociados a un punto de venta.

Para cada elemento de la estrategia se han definido las caracteristicas, recursos
e informacion que se tuvo en cuenta para optimizar los servicios. En el elemento
entradas se han determinado tres principales documentos de trabajo que son: la

guia de remision, cuentas por cobrar y guia de remision

En la salida se han definido 5 elementos como productos de salida que son:
comprobantes, devoluciones, guia de transferencia, gastos y guia de retencion. En
los controles se han determinado seis controles a implementar, que son: créditos y
cobranzas, bodegas atendidas, devoluciones y canjes, costos de distribucidn, stock
de productos y comprobantes exportados. En los mecanismos se han establecido
cuatro recursos que son: politica de ventas, cobros, devoluciones, canjes y
pedidos. En los recursos se han determinado 4, y son: personal, equipos, servicios
movilidad. En los indicadores se han definido 5 que son: devolucién, surtido,
avance de atencion, gastos de distribucién, rentabilidad de ruta. Y finalmente el
elemento principal estd conformado por seis actividades que son: abrir caja, cargar
inventario, gestionar venta, registrar costos de distribucién, registrar stock y cerrar

caja.

A continuacion, se presentan las principales actividades
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Paso 1. Aperturar caja.

a. Descripcion: El concepto de abrir cuenta o caja en el &mbito contable se
refiere a crear una cuenta donde se registran las entradas de dinero en
efectivo, y los egresos también de dinero efectivo. Tiene por finalidad

ordenar las entradas y salidas de dinero.

Entonces; para abrir una cuenta, se debe ingresar al sistema de SiDiM/Abrir
Cuenta de ventas moviles, registrar kilometraje inicial de vehiculo de trabajo, y

abrir cuenta.

e Para abrir caja se deben de cumplir los siguientes requisitos:

e Haber accedido al sistema de ventas mdvil digitando su usuario Yy
password.

¢ No se permite tener dos sesiones abiertas al mismo tiempo del usuario.

e Haber realizado el cierre de caja el dia anterior.

e Al abrir caja, el agente de ventas recién podrd realizar las demas
actividades que tiene asignado el usuario.

e Se debe de registrar el kilometraje de la movilidad.

e Solo se podré abrir caja una sola vez al dia y después de haber realizado el

cierre respectivo de la misma.
b. Procedimiento.

e Solicitar guias, verificar la calidad y cantidad de cada item entregado de
acuerdo a la guia de retencién y remision, y firmar el documento en

sefial de conformidad.
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e Cargar los productos al vehiculo de trabajo.

e Ingresar a sistema de SiDiM/Cargar Inventario, registrar el N° de guia
retencion y agregar inventario a almacén del vehiculo, luego registrar el
nro de guia de remision asociada la hoja de pedido y hacer click en
agregar nuevamente.

e Revisar el Inventario de los productos en el sistema SiDiM
Entradas.

e Guia de retencion asociada al inventario del vehiculo del dia anterior

e guia de remision asociada a hoja de pedido.

Proveedor/Fuente: asistente de almacen del area de APT (almacén de
productos terminados)

Responsable: nombre del asistente de almacén ()

Salida: inventario de productos disponibles para la venta en Sistema SiDiM
Paso 2. Cargar inventario.

Descripcion: para salir a vender es necesario contar con stock de productos
en los vehiculos de distribucion. Y para cargar inventario o tener stock se
hace a través de la guia de retencion y la guia de remision asociada a la

hoja de pedido.
Procedimiento.

e Solicitar guias, verificar la calidad y cantidad de cada item entregado de
acuerdo a la guia de retencion y remision, y firmar el documento en

sefial de conformidad.
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e Cargar los productos al vehiculo de trabajo.

e Ingresar a sistema de SiDiM/cargar inventario, registrar el Nro de guia
retencion y agregar inventario a almacén del vehiculo, luego registrar el
nro de guia de remisién asociada la hoja de pedido y hacer click en
agregar nuevamente.

e Revisar el inventario de los productos en el sistema SiDiM.

Entradas

e Guia de retencién asociada al inventario del vehiculo del dia anterior
e Guia de remision asociada a hoja de pedido.

Proveedor/fuente: asistente de almacén del area de APT
Responsable: nombre del asistente de almacén ()

Salida: inventario de productos disponibles para la venta en sistema SiDiM

Paso 3. Administrar ventas en bodega.

Descripcion: esta actividad inicia cuando el ejecutivo de venta llega a un
punto de venta o bodega y de acuerdo al caso realiza las siguientes
operaciones: cobrar crédito, canjea y/o recibe devoluciones, solicita

credito y vende.

. Operaciones.

Cobrar Crédito: ingresar a SiDiM/Cliente por ruta/cobrar, verificar el

saldo a cobrar, cobrar e imprimir voucher de cobro.
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Canjear Productos: Ingresar a SiDiM/Cliente por ruta/canjes, verificar el
producto a canjear, seleccionar comprobante para cargar el canje, registrar

cantidad y motivo de canje.

Devolucion de Productos: Ingresar a SiDiM/Cliente por ruta/canjes,
verificar el producto de devolucion seleccionar comprobante para cargar la
devolucion registrar cantidad y motivo de devolucion, e imprimir nota de

crédito.

Solicitar Crédito: Ingresar a SiDiM/Cliente por ruta/créditos, registrar

importe y dias de crédito, enviar solicitud.
c. Vender Productos:

Revisar stock de productos en exhibidor, hacer propuesta de venta de acuerdo

al stock y solicitar conformidad al cliente.

Ingresar a SiDiM/Clientes por ruta/vender, buscar producto por cédigo o
nombre, registrar cantidad, agregar item, seleccionar tipo de comprobante
factura/boleta), seleccionar forma de pago (contado o crédito), e imprimir

comprobante.

Si la venta es a crédito solicitar al cliente firma de compromiso de pago en el

comprobante.

d. Entradas: lista de clientes x ruta con informacién de saldo.
e. Proveedor/Fuente: sistema SiDiM

f. Responsable: supervisor de ventas
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g. Salidas: vaucher de cobro, comprobantes electronicos (facturas, boletas)
h. Destino: Cliente

Maodulo de soporte: Sistema SiDiM

Paso 4. Registrar gastos de distribucion.

a. Descripcion: normalmente en el proceso de distribucion a una ruta
determinada se hacen gastos como el combustible, peaje y otros. Estos
gastos deben registrar en el sistema SiDiM para luego que el agente de

ventas realice su arqueo de caja de manera rapida.

b. Procedimiento.

e Revisar que el comprobante esta bien hecho de acuerdo a las normas de
la SUNAT. Si es factura revisar ruc, razon social y direccion y el
calculo del IGV, importe total estén bien.

e Ingresar a SiDiM/Clientes por Ruta/Gastos, registrar Nro de Referencia

e importe del comprobante y agregar.

c. Entradas: comprobantes de gastos que pueden ser: factura, boleta y ticket.
d. Proveedor/Fuente: empresa proveedora del servicio o producto

e. Responsable: agente de ventas

f. Salidas: informe resumen de egresos en el sistema SiDiM

g. Destino: Caja de Productos Union

h. Mddulo de soporte: Sistema SiDiM
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Paso 5. Realizar inventario y registrar devoluciones.

a. Descripcion: Normalmente al finalizar el dia y al llegar a planta, en el
vehiculo, hay un stock de productos que no se han vendido y stock de
productos que las bodegas han devuelto por diferentes motivos. entonces
el agente de ventas debe verificar el stock fisico con el virtual y luego

entregar los productos devueltos a APT.

b. Procedimiento.

e Ordenar los productos para un conteo rapido.
o Verificar el stock fisico con el stock virtual
e Entregar productos de devolucién a APT

e Solicitar firma de conformidad

c. Entradas: informe de inventario de productos

d. Proveedor/fuente: sistema SiDiM

e. Responsable: agente de ventas/asistente de APT

f. Salidas: informe de inventario con firma de Asistente de APT.
g. Destino: area de liquidacion

h. Mddulo de soporte: sistema SiDiM
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Paso 6. Realizar inventario y registrar devoluciones.

a. Descripcion: El cierre de caja consiste en dar por terminado los registros

de ingresos y salidas de dinero. La informacion de los ingresos y salidas

se refleja en el Informe Resumen del Sistema SiDiM.

b. Procedimiento:

o

D

—h

«©«

e Ordenar y revisar los comprobantes de los gastos de distribucion.

e Reuvisar las ventas al contado y los créditos

e Revisar los créditos cobrados.

e Contar el dinero el cual debe ser igual al que figura en el Informe
Resumen.

e Registrar kilometraje final

e Imprimir Informe Resumen

. Entradas: comprobantes de gastos de distribucién, kilometraje final
. Proveedor/fuente:sistema SiDiM/Modulo de AVM
. Responsable: supervisor de ventas
Salida: lista de solicitudes de créditos autorizadas o rechazados
. Destino: Sistema AMC (autorizacion movil de créditos) / Ejecutivo de

Ventas.
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Paso 7. Deposito de efectivo en caja.

a. Descripcion: Una vez que el agente de venta ha cerrado la cuenta del dia,
entrega los comprobantes de gastos y el importe de dinero de acuerdo a su
liquidacion al cajero de Productos Union, el cajero registra el depdsito en
el ERP Flex y luego imprime el voucher de depdsito con copia, el cual

uno se queda en caja y otro para el agente de venta.

b. Procedimiento.

e Entregar, al cajero de P.U, Informe de comprobantes de gasto firmado
por el supervisor.
e Entregar efectivo de la venta del dia.
e Solicitar voucher de depdsito
c. Entradas: informe de comprobantes de gastos y dinero de la venta del dia,
d. Proveedor/fuente: agente de venta/SiDiM
e. Responsable: agente de venta
f. Salida: voucher de depdsito

g. Destino: area de liquidacion

Estrategia y procesos del CRM en su fase operativa.
Direccionamiento estratégico.

El direccionamiento estratégico del centro de aplicacién estd compuesto por la

mision, visién, valores e iniciativas estratégicas que se describen a continuacion.
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Vision: Ser reconocida como marca lider y confiable en la produccién de

alimentos saludables del pais.

Mision: Desarrollar, fabricar y distribuir alimentos que aporten al
mejoramiento y conservacién de la salud, y como parte integral de la IASD

contribuir con la educacion cristiana y la predicacion del evangelio.
Y los valores institucionales son:

Dependencia de Dios: Profunda conviccién personal y corporativa, que mueve
a encontrar permanentemente en Dios la orientacion y aprobacion para cada uno

de los planes que se han trazado con responsabilidad y celo por la Misién.

Servicio: Comprometidos en dar lo mejor de nosotros para satisfacer las

necesidades de nuestros clientes y colaboradores con amor, compromiso y lealtad.

Integridad: Coherencia entre lo que se dice y promete, con lo que se hace y

cumple, caracterizada por una conducta integra, ética y transparente.

Trabajo en equipo: Trabajo realizado de manera unida basado en el apoyo
mutuo Yy respeto de la individualidad de cada persona con el objetivo de alcanzar

nuestras metas.

Mejora Continua: Pacto personal permanente con el mejoramiento de la
calidad de todas las actividades y las personas, con el fin de alcanzar la

satisfaccion completa del usuario y los objetivos de la organizacion.
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Factores claves de la estrategia.

Los ejes estratégicos son enunciados que articulan el presente con la vision de
futuro; son las grandes ideas que marcan el camino para la actuacién de hoy, con
miras hacia la vision de futuro y para ello se han definido los siguientes factores

claves de éxito que son:

Liderazgo institucional: Factor clave y condicionante para la implementacion
de politicas, directivas y procedimientos, asi como internalizar en los
colaboradores la identificacion institucional y la gestion por resultados por cada
uno de los miembros, con la finalidad de transformar los procesos establecidos en

la Institucion.

Orientacidn y Sostenimiento espiritual a los colaboradores: Factor clave para
estimular con sensibilidad las inquietudes espirituales de los colaboradores y
responder a ellas sisteméaticamente teniendo como fin el crecimiento y desarrollo

espiritual de cada uno de ellos, hasta llegar a ser verdaderos discipulos.

Rentabilidad Social y Financiera: En este factor se espera construir, colectiva
y concertadamente, politicas que estimulen la generacion de beneficios a traves de
la produccion de alimentos saludables, en primera medida la generada por el
mejoramiento de los indicadores de calidad de vida a través de la promocion de
habitos de vida saludable y de proyectos compartidos que promuevan un sentido

de bienestar y salud total entre nuestra area de influencia.
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Reduccion y control del nivel de pérdidas: Base para conseguir los costos
operativos, maximizar nuestros ingresos y contar con niveles estdndares y

reconocer las pérdidas.

Incrementar los niveles de recaudacion: Factor clave para garantizar la

rentabilidad y sostenibilidad de la produccion y la liquidez de Productos Union.

Sistematizacion: Base para incrementar la rentabilidad y mejorar la calidad de
la produccion, con el uso del tablero de comando y el Balance Score Card se
sistematizard y optimizara los procesos, y por ende a la reduccién de costos

operativos y administrativos.

Practica de la mejora continua: Adaptarse a la innovacién comprende la
adopcion de nuevas ideas, procesos y tecnologia con el fin de lograr la mejora

continua en Productos Unidn.

Mejorar cultura y clima organizacional: Clave para los compromisos que se

asume en los proximos afios con un personal motivado, proactivo e innovador.

Gestion Por Procesos: Base para accionar y dinamizar los objetivos
estratégicos en resultados, que implica hacer la ruta detallada en la produccion de
forma logica y natural; para luego establecer un seguimiento sistematico y bajo un
marco de control de gestion, que permita involucrar a todas las areas de Productos
Union.

Calidad en la produccion: La calidad en la produccion es un factor vital para
garantizar que la instituciébn cumple con la funcion encomendada por los

organismos reguladores.

73



Mapa estratégico.

Para modelar la estrategia en la empresa se ha utilizado la estructura del mapa

estratégico propuesto por Norton y Kaplan (1992) el cual tiene perspectivas y

objetivos distribuidos de manera equilibrada.
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Figura 2. Mapa estratégico del centro de aplicacién Productos Union.
En la figura 2 se presenta el mapa estratégico del centro de aplicacion en

estudio que estd compuesto por cinco perspectivas que son: aprendizaje, procesos,
clientes, financiera y sociedad. En cada perspectiva se tiene entre tres a cuatro

objetivos estratégicos.

Funciones de despliegue.

Un componente indispensable para desplegar la estrategia es definir la
estructura organizacional y las funciones que deben desempefiar los agentes de
cambio de una organizacién. Es por ello que se ha definido de manera detallada
las funciones sobre la base de las competencias para el puesto de los agentes de

venta que son los que cada dia ejecutan el proceso de distribucion.
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FUNCIONES Y DEBERES Cod. Documento

CENTRO DE APLICACION: DFD-001

- Versién
PRODUCTOS UNION Vio
AREA ESTRATEGICA GERENCIA COMERCIAL Fecha Vigencia
AREA DE APOYO GERENCIA FINANCIERA 04, enero del 2016
| PUESTO/ROL AGENTE DE VENTAS |
[ canaL DE vENTAS BODEGAS |
| REPONSABLE Sr. Juan Manuel.. |

Saludables por naturaleza

FUNCIONES Y DEBERES

DEBERES DE LOGRO

1 Alcanzar el 90% de la cuota de venta semanal por ruta
2 Reducir por debajo del 2% las dewoluciones de productos por bodega
3 Lograr que el 70% de los clientes estén satisfechos.
4 Incrementar la cartera de bodegas por ruta
5 Reducir a menos del 4% la rotacién por producto en ruta
DEBERES OPERATIVOS
1 Abrir Cuenta: Ingresar al sistema de SiDiM/Abrir Cuenta de ventas Moviles, registrar kilometraje inicial de vehiculo de
trabajo, y abrir cuenta .
Cargar Inventario:
Solicitar guias, \erificar la calidad y cantidad de cada item entregado de acuerdo a las guia de retencién y remisién, y firmar el
> documento en sefial de conformidad.
Cargar los productos al vehiculo de trabajo.
Ingresar a SiDiM/Cargar Inventario, registrar el Nro de Guia y agregar Inventario a almacen del Vehiculo
3 Cobrar Crédito: Ingresar a SiDiM/Cliente por Ruta/Cobrar, verificar el saldo a cobrar, cobrar e imprimir voucher de cobro.
4 Canjear Productos: Ingresar a SiDiM/Cliente por Ruta/Canjes, verificar el producto a canjear, seleccionar comprobante para
i cargar el canje, registrar cantidad y motivo de canje.
5 Devolucién de Productos: Ingresar a SiDiM/Cliente por Ruta/Canjes, verificar el producto de devolucién seleccionar
comprobante para cargar la devolucion registrar cantidad y motivo de devolucién, e imprimir nota de crédito.
6 Solicitar Crédito: Ingresar a SiDiM/Cliente por Ruta/Créditos, registrar importe y dias de crédito, enviar solicitud.
Vender Productos:
Revisar stock de productos en exhibidor, hacer propuesta de venta de acuerdo al stock y solicitar conformidad al cliente.
7 Ingresar a SiDiM/Clientes por Ruta/Vender, buscar producto por cédigo o nombre, registrar cantidad, agregar item,
seleccionar tipo de comprobantge Factura/Boleta), seleccionar forma de pago(Contado o Crfédito), e imprimir comprobante.
Si la venta es a crédito solicitar al cliente firma de compromiso de pago en el comprobante.
s Realizar Pre-Venta: Ingresar a SiDiM/Clientes por Ruta/Pre-Venta, buscar producto por cédigo o nombre, ver historial de
venta, registrar cantidad de pre-venta de producto y agregar.
9 Registrar Costos de Distribucion: Ingresar a SiDiM/Clientes por Ruta/Gastos, registrar Nro de Referencia e importe del
i comprobante y agregar.
Realizar Inventario y Entregar Devolucionesy Stock: Al terminar de realizar la venta a todos los clientes (bodegas) se
10 | procede a comprobar el stock tanto fisico como en digital (ver reporte de inventario) y estos deben de cuadrar. Luego, pedir
i firma de conformidad del almacenero.
Cerrar Cuenta. Para cerrar cuenta debe cumplir los siguirentes requisitos: Haber cuadrado el Stock de sus productos, haber
11 | registrado los gastos, haber registrado el kilometraje final. Si cumple, ingresar a SiDiM/Cerrar Cuenta para Cerrar Cuenta e
¢ imprimir Resumen e Inventario.
12 Depositar Dinero en Caja: Luego de Realizar Inventario y Cerrar Cuenta, se debe entregar comprobantes de gastos visados
i eimporte de la venta del dia, luego solicitar vaucher de depésito.
13 Realizar Pedido de Ruta: Generar los Pedidos de Ruta para la siguiente semana.
14 i Liquidacion: Se entrega los documentos de trabajo (Vaucher de depésito, comprobantes de venta, resumen de venta, guia

de retencion y hoja de pedido de ruta. Tambien se entrega los equipos.
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Figura 3. Funciones y deberes de los agentes de venta

Flujo de despliegue.

Para garantizar el despliegue de la estrategia CRM se ha elaborado un
diagrama de procesos en donde se han considerado el ciclo completo del proceso

de atencion al educando.

De acuerdo a la estrategia del CRM se ha elaborado el proceso de despliegue.
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Figura 4. Flujo del proceso de distribucion de los puntos de venta
Fuente: Elaboracion del autor.

En la figura 4 se presenta el diagrama del proceso de distribucion para el cual se ha utilizado la notacion BPMN en el software de

modelamiento BiZagi.
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Capitulo IV

Resultados y discusion

1. Caracteristicas de la poblacion de estudio.

En la tabla 1 se puede observar que el 50% de los puntos de venta que se atiende son
bodegas tradicionales que se encuentran en un ambiente mediano y los que atienden en
general son los duefios y no cuentan con empleados. También se observa que el 38.5%
de los puntos de venta en estudio son minimarkets, este tipo de negocio cuenta con una
cierta cantidad de empleados y su espacio es un ambiente adecuado para que los clientes
puedan elegir los productos sin la intervencion de un empleado. El resto de la poblacién

de estudio, son negocios de tipo clinica, casa naturista, autoservicios.

Tabla 1. Distribucion de frecuencia de las categorias de los puntos de ventas

Tipo de Punto de Venta n %
Bodegas 156 50,0
Casa naturista 6 1,9
Clinicas 2 ,6
Instituciones 4 1,3
Tiendas. 4 1,3
Autoservicios 2 ,6
Hotel 6 1,9
IPP 8 2,6
Minimarket 120 38,5
Restaurante 1 3
Super-market 3 1,0
Total 312 100,0

Fuente: Data de encuesta.
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En la tabla 2 se presenta la distribucion de frecuencia por forma de pago que son dos:
al crédito y al contado. Y de los resultados se observa que el 76.6% de los puntos de
venta realizan su forma de pago al contado y sélo el 23.4% su forma de pago es a
crédito. En la actualidad los directivos del &rea de marketing y ventas se han propuesto

tener la mayor cantidad de puntos de venta que compren al contado.

Tabla 2. Distribucion de frecuencia por tipo de pago

n %
Contado 239 76,6
Credito 73 23,4
Total 312 100,0

Fuente: Data de encuesta.

2. Descripcién del pre y pot test de los niveles de fidelizacion de los puntos de

venta.

A continuacién, se presenta el diagnostico de la fidelidad de los diferentes puntos de

venta antes y después de la aplicacién de CRM que se atienden en las diversas rutas.

En la figura 5 se observa el diagndstico antes de implementar la estrategia CRM,
existe un 96% de clientes muestra fidelidad baja. Y un 67% de los responsables de los
puntos de venta se encuentra insatisfechos, finalmente el 69% de los responsables de los

puntos de venta probablemente continuara comprando los productos.
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Figura 5. Pre test de fidelidad antes de implementar el modelo de Gestion de las

relaciones CRM en su fase operativa en las dimensiones conativa y afectiva de la

fidelizacion de los puntos de ventas de Productos Union, 2018.

En la figura 6, se observa que después de implementar la estrategia CRM en su fase

operativa, la fidelidad del canal de ventas es del 83%, el 67% de los responsables de las

bodegas se encuentra satisfechos, y el 70% de los responsables de los puntos de venta

continuard comprando los productos de la marca.
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Figura 6. Post test de fidelidad después de implementar el modelo de Gestion de
relaciones CRM en su fase operativa en las dimensiones conativa y afectiva de la

fidelizacion de los puntos de ventas de Productos Union, 2018.

3. Descripcién conductual del crecimiento mensual de las ventas.

En general, en la figura 7, se puede observar que el crecimiento ha sido mensual con
una tendencia ascendente en los siguientes meses. Se puede observar que el crecimiento
en el mes de agosto ha sido del 82.84% vy es el mes de la temporada de invierno, y por
comportamiento de mercado en los meses frios las ventas de panificacion y sobre todo
los panes dulces se consumen en mayor proporcién que los meses de verano. Se observa
una caida pronunciada en el mes de septiembre; debido que solo se han considerado las
ventas que se realizaron hasta la quincena de dicho mes por motivos de cierre del

proyecto de investigacion.
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Figura 7. Analisis del crecimiento mensual de las ventas de Productos Union, 2018.

4. Contrastacion de las hipoétesis de investigacion.

En esta seccion se presenta la contratacion de las hipétesis de investigacion. El orden

ha sido contrastar primero las hipétesis especificas y luego la hipétesis general.

En consecuencia, en la seccion 4.1, 4.2 y 4.3 se presentan la contrastacion de la
hipotesis de investigacion de la estrategia CRM en la fidelidad conductual considerando
como indicador principal el incremento del volumen de ventas en las estaciones de
vernano, invnierno y otofio. Luego en la seccién 4.4 se presenta la constrastacion de la
hipdtesis de la influencia del CRM en su fase operativa y fidelidad conativa y afectiva

de los responsables de los puntos de venta del canal de distribucion de bodegas.
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4.1. Influencia de la estrategia CRM en su fase operativa en las ventas de la

estacion de verano.

Para la pregunta secundaria de investigacion: ¢cudl es el grado de influencia de la
Gestion de Relaciones con Clientes (CRM) en su fase operativa y fidelizacion

conductual de los puntos de venta en la estacion de verano de Productos Unién, 2018?

Se ha planteado la siguiente hipotesis especifica: La Gestion de Relaciones con
Clientes (CRM) en su fase operativa influye de manera positiva en la fidelizacion
conductual de los puntos de venta del ciclo de verano del centro de aplicacion Productos

Union, 2018.

Para contrastar la hipotesis se ha considerado el indicador de la venta promedio

mensual que se realiza en cada punto de venta.

En la tabla 3, se presenta la venta promedio de la estacion de verano y se observa que
la venta promedio de los puntos de venta en el pre test en la estacion de verano es de S/.

597.76 y la venta promedio en el post test enla estacion de verano fue S/. 726,31.

Tabla 3. Venta promedio en la estacion de verano

Media N Desviacion Error tip. de la

tip. media
- Pre test 597,7676 312 920,07779 52,08915
- Post test 726,3157 312 1120,05874 63,41084
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En la tabla 4, se observa que existe una correlacion entre las ventas de las estaciones
de verano del pre test y pos test de 0.946 con un nivel de significancia de 0.000; del cual
se deduce que la muestra cumple con las condiciones para realizar una prueba de t-

student.

Tabla 4. Correlaciones del pre test y post test de la estacion de verano

Correlaciones de muestras relacionadas

N Correlacion Sig.

Pre test y Post test 312 ,946 ,000

En la tabla 5 se presenta el estadistico t-student para muestras relacionadas de la
estacion de verano. Y se observa que existe una diferencia de medias entre el Pre test y
Post testde S/. 128.54 con un nivel de significancia de 0.000 el cual es menor al P-Valor
de 0.05. De aqui se concluye que la hipotesis alternativa se acepta puesto que el nivel de
significancia es menor a 0.05. Ademas de este resultado se puede deducir que el
promedio de ventas en la estacion de verano ha incrementado en promedio S/. 128.54 el

cual es un incremento significativo.
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Tabla 5. Estadistico t-student para muestras relacionadas de la estacion de verano

Diferencias relacionadas t gl Sig.

(bilat

Media Desviacion  Error 95% Intervalo de eral)
tip. tip. dela  confianza para la

media diferencia

Inferior Superior

Pre test y Post test 128,54811 201,31274  11,39709 106,12295 150,97326 11,279 311 ,000

4.2. Influencia de la estrategia CRM en su fase operativa en las ventas de la

estacion de otofo.

Para la pregunta de investigacion: ¢Cual es el grado de influencia de la Gestion de
Relaciones con Clientes (CRM) en su fase operativa y fidelizacion de los puntos de

venta en la estacion de otofo de Productos Unidn, 2018?

Se ha planteado la siguiente hipdtesis especifica: la gestion de relaciones con clientes
(CRM) en su fase operativa influye de manera positiva en la fidelizacién de los puntos

de venta de la estacidn de otofio de la industria panificadora en la ciudad de Lima, 2018.

Para contrastar la hipétesis se ha considerado el indicador de la venta promedio

mensual que se realiza en cada punto de venta.

En la tabla 6 se presenta el estadistico para muestras relacionadas de la estacion de

otofio y se observa que la venta promedio de los puntos de venta del pre test en la

86



estacion de otofio es de S/. 852.25 y la venta promedio del post test en la estacion de

otofio fue S/. 1,141.51.

Tabla 6. Estadisticos para muestras relacionadas de la estacion de otofio

Media N Desviacion Error tip. de

tip. la media
Pre test 852,5535 312 1165,06935 65,95906
Post Test 1141,5159 312 1568,10765 88,77661

En la tabla 7 se observa que existe una correlacion entre las ventas de las estaciones
de otofio del Pre test y Post test de 0.983 con un nivel de significancia de 0.000; del cual
se deduce que la muestra cumple con las condiciones para realizar una prueba de t-

student.

Tabla 7. Correlaciones del pre test y post test de la estacion de otofio

Correlaciones de muestras relacionadas

N Correlacion Sig.

Pre test y Post test 312 983 ,000

En la tabla 8 se presenta el estadistico t-student para muestras relacionadas de la

estacion de otofio. Y se observa que existe una diferencia de medias entre el Pre test y
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post test de S/. 288.96 con un nivel de significancia de 0.0500 el cual es menor al P-
Valor de 0.05. De aqui se concluye que la hipotesis alternativa se acepta puesto que el

nivel de significancia es menor o igual a 0.05.

Tabla 8. Estadistico t-student para muestras relacionadas de la estacion de otofio

Diferencias relacionadas t gl Sig.
Media Desviacionti Error 95% Intervalo de (bilater
p. tip. de la confianza para la al)

media  diferencia
Inferior Superior

Pre test y Post test 28896237 47416716 26,8443 236,14271  341,78204 10,764 311 000

4.3. Influencia de la estrategia CRM en su fase operativa en las ventas de la

estacion de invierno.

Para la pregunta de investigacion: ;cual es el grado de influencia de la Gestion de
Relaciones con Clientes (CRM) en su fase operativa y fidelizacion de los puntos de

venta de la estacion de invierno de Productos Union, 2018?

Se ha planteado la siguiente hipotesis especifica: La Gestién de Relaciones con
Clientes (CRM) en su fase operativa influye de manera positiva en la fidelizacion de los
puntos de venta de la estacion de invierno de la industria panificadora en la ciudad de

Lima, 2018.

Para contrastar la hipotesis se ha considerado el indicador de la venta promedio

mensual que se realiza en cada punto de venta.

En la tabla 9 se presenta el estadistico para muestras relacionadas de la estacion de

invierno y se observa que la venta promedio de los puntos de venta del pre test en la
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estacion de invierno es de S/. 1,111.83 y la venta promedio del post test en la estacion

de invierno fue S/ 1,778.068.

Tabla 9. Estadisticos para muestras relacionadas de la estacion de invierno.

Media N Desviacion Error tip. de
tip. la media
Pre test 1111,8394 312 1441,62247 81,61580
Post test 1778,0684 312 2669,59075 151,13581

En la tabla 10 se observa que existe una correlacion entre las ventas de las estaciones
de invierno del Pre test y post test de 0.897 con un nivel de significancia de 0.000; del
cual se deduce que la muestra cumple con las condiciones para realizar una prueba de t-

student.

Tabla 10. Correlaciones del pre test y post test de la estacion de invierno

Correlaciones de muestras relacionadas

N Correlacion Sig.

Pre test y Post test 312 ,897 ,000

En la tabla 11 se presenta el estadistico t-student para muestras relacionadas de la
estacion de invierno. Y se observa que existe una diferencia de medias entre el Pre test y

Post test de S/.666.22 con un nivel de significancia de 0.000 el cual es menor al P-Valor
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de 0.05. De aqui se concluye que la hipétesis alternativa se acepta puesto que el nivel de
significacia es menor a 0.05. Ademas de este resultado se puede deducir que el
promedio de ventas en la estacion de inverno ha incrementado en S/. 666.22 el cual es

un incremento significativo.

Tabla 11. Estadistico t-student para muestras relacionadas de la estacion de invierno

Diferencias relacionadas t gl Sig.
(bilate
Media  Desviacion Error tip. 95% Intervalo de ral)
tip. de la confianza para la
media diferencia

Inferior Superior

666,22894 1560,84777 88,36560 492,35891 840,09897 7,539 311 ,000
Pre test y Post test

En la seccin 4.4 se muesta la contrastacion de la influencia del CRM en la

fidelizacion cognitiva y conativa del cual se tien 5 indicadores cuantitativos.

4.4. Influencia del CRM en su fase operativa en la fidelizacion conductual

asociado a la venta anual de los puntos de venta.

Para la pregunta de investigacion: ;Cudl es el grado de influencia de la Gestion de
Relaciones con Clientes (CRM) en su fase operativa y fidelizacion conductual de los

puntos de venta de Productos Union, 20182,
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Se ha planteado la siguiente hipdtesis especifica: La Gestion de la Relaciones con
Clientes (CRM) en su fase operativa influye de manera positiva en la fidelizacion

conductual de los puntos de venta de la industria panificadora en la ciudad de Lima.

Para contrastar la hipdtesis se ha considerado el indicador de la venta promedio anual

que se realiza en cada punto de venta.

En la tabla 12 se presenta el estadistico para muestras relacionadas y se observa que
la venta promedio anual de los puntos de venta del pre test fue de S/. 2,562.20 y la venta

promedio del Post test fue S/. 3,645.93.

Tabla 12. Estadisticos para muestras relacionadas de las ventas anuales

Media N Desviacion Error tip. de la

tip. media
Pre test 2562,1606 312 3435,24427 194,48241
Post test 3645,9000 312 5040,81575 285,38000

En la tabla 13 se observa que existe una correlacion entre las ventas del Pre test y
Post test de 0.965 con un nivel de significancia de 0.000; del cual se deduce que la

muestra cumple con las condiciones para realizar una prueba de t-student.
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Tabla 13. Correlaciones de muestras relacionadas de las ventas anuales

Correlaciones de muestras relacionadas

N Correlacion Sig.

Pre test y Post test 312 ,965 ,000

En la tabla 14 se presenta el estadistico t-student para muestras relacionadas de las
ventas anuales. Y se observa que existe una diferencia de medias entre el Pre test y post
test de S/. 1,083.73 con un nivel de significancia de 0.000 el cual es menor al P-Valor
de 0.05. De aqui se concluye que la hipétesis alternativa se acepta puesto que el nivel de
significancia es menor a 0.05. Ademas de este resultado se puede deducir que el
promedio de venta anual por cada punto de venta ha incrementado en S/. 1,083.73 el
cual es un incremento significativo; es decir que el grado de influencia de la estrategia
de Gestion de la Relaciones con Clientes (CRM) en la fidelidad conductual es de

29.72%.

Tabla 14. Estadistico t-student para muestras relacionadas de las ventas anuales

Diferenciasrelacionadas t gl Sig.
(bilater
Media  Desviacionti  Error tip. 95% Intervalo de al)
p. de la media confianza para la
diferencia

Inferior Superior
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Pre test y Post test 1083,73718 1643,20892 93,02839 900,69256 1266,78180 11,650 311 ,000

4.5. Influencia del CRM en su fase operativa en la fidelizacion conativa y

afectiva de los puntos de venta.

Para la pregunta de investigacion: ;Cual es el grado de influencia de la gestion de
relaciones con clientes (CRM) en su fase operativa en las dimensiones conativa y

afectiva de la fidelizacion de los puntos de venta de Productos Unién, 2018?

Se ha planteado la siguiente hipotesis especifica: La estrategia de gestion de
relaciones con clientes (CRM) en su fase operativa influye de manera positiva en las
dimensiones conativasy afectivas de la fidelizacion de los puntos de venta de Productos
Unién. Para contrastar la hipétesis se ha considerado los indicadores de: comprara en el
futuro, dara referencias, proveedor exclusivo, disponibilidad de espacio, satisfaccion de

la atencion.

En la tabla 15 se presenta el estadistico para muestras relacionadas y se observa que
las medias entre el pre test y el post test de los indicadores cualitativos de la fidelidad

existen diferencias.

Tabla 15. Estadisticos para muestras relacionadas a las dimensiones de la fidelidad

Estadisticas de muestras emparejadas

Media
Indicadores de Fidelidad Desviacién de error
Media N estandar estandar
Post Test 7,6635 312 1,73267 ,09809
Compra Futura
Pre Test 3,5769 312 1,65531 ,09371

93



. Post Test 74776 312 1,69342 ,09587
Recomendacion del

Producto Pre Test 4,1827 312 2,02603 11470
Post Test 7,5353 312 1,71771 ,09725
Satisfaccion del Servicio
Pre Test 3,4679 312 1,72151 ,09746
Post Test 6,4487 312 1,11865 ,06333
Espacio Asignado
Pre Test 2,9327 312 1,35094 ,07648
Post Test 7,0288 312 1,40594 ,07960
Proveedor Favorito
Pre Test 2,4936 312 1,11116 ,06291
Post Test 36,1538 312 3,61429 ,20462
Fidelidad de los Puntos de
Venta Pre 16,6538 312 3,72815 21106
Test

En la tabla 16 se observa que existe una correlacién entre las dimensiones de la
fidelidad evaluadas en el Pre test y post test, y se observa que las diferentes dimensiones
se encuentran por debajo de un nivel de significancia de 0.05; del cual se deduce que la

muestra cumple con las condiciones para realizar una prueba de t-student.

Tabla 16. Correlaciones de muestras relacionadas para las dimensiones de la fidelidad

N Correlacion Sig.
Par 1 Compra futura: pre - post test 312 ,20 ,012
Par 2 Referencias: pre - post test 312 ,035 ,022
Par 3 Satisfaccion: pre - post test 312 -,014 ,035
Par 4 Espacio: pre - post test 312 ,073 ,019
Par 5 tE;tovehedor favorito: pre - post 312 038 041
Par 6 Fidelidad: pre - post test 312 ,065 ,025
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En la tabla 17 se presenta el estadistico t-student para muestras relacionadas de las

dimensiones conativa y afectiva de la fidelidad. Y se observa que existe una diferencia

de medias entre el Pre test y post test de los indicadores conativa y afectiva de la

fidelidad todos con un nivel de significancia de significancia de 0.000 el cual es menor

al P-Valor de 0.05. De acuerdo al resultado, la hipotesis alternativa se acepta puesto que

el nivel de significancia es menor a 0.05. En efecto; se concluye que la estrategia de

Gestion de la Relaciones con Clientes (CRM) influye de manera significativa en

53.94% en la fidelidad conativa y afectiva de los responsables de los puntos de venta.

Tabla 17. Estadistico t-student para muestras relacionadas de las dimensiones conativa

y afectiva de la fidelidad

Diferencias emparejadas

95% de intervalo de

L, Media confianza de la diferencia _Sig.
Desviacié  de error (bilater
Media n estndar estandar Inferior Superior t al al)
Pre
Compra Futura l_:’ost 4,08654 2,37258 ,13432 3,82225 4,35083 30,424 311 ,000
Test
Recomiendaci6 Pre
- 3,29487 2,569413 ,14686 3,00590 3,58384 22,435 311 ,000
n del Producto
Post
Test
Satisfaccion Pre
-~ - 4,06731 2,44922 ,13866 3,79448 4,34014 29,333 311 ,000
del Servicio
Post
Test
Espacio Pre
P - 3,51603 1,68969 ,09566 3,32780 3,70425 36,756 311 ,000
Asignado
Post
Test
Proveedor Pre
; - 4,53526 1,75841 ,09955 4,33938 4,73113 45,557 311 ,000
Favorito
Post
Test
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Pre

Fidelidad de _
los Puntos de Post 19,50000 5,02150 ,28429 18,94063 20,05937 68,593 311 ,000
Venta Test

Es importante mencionar, que durante el desarrollo de la investigacion las variables
econdmicas se mantuvieron estables, no existieron indicios de algun tipo de crisis o
inflacion, Segun Reuters, la principal agencia de suministrar informacion financiera a
los gobiernos, la economia del Perti se mantuvo estable manteniendo sus niveles de
crecimiento, por otra parte, el INEl menciona que el Perd el primer mes del afio tuvo un
resultado positivo no habitual, sin embargo el resto de los meses del afio tuvo un

comportamiento positivo similiar a los afios anteriores.

96



Capitulo V

Conclusiones y recomendaciones

1. Conclusiones

De acuerdo con los resultados se concluye que, la gestion de las relaciones con
clientes (CRM) en su fase operativa ha influido de manera positiva en la fidelizacion de
los puntos de venta con un incremento promedio de volumen de ingresos anuales de S/.
1,083.73 (sig 0.000) por cada punto de venta en la industria panificadora en la ciudad de

Lima 2018.

También se concluye que la Gestion de la Relaciones con Clientes (CRM) en su fase
operativa ha influido de manera positiva en la fidelizacién conductual de los puntos de
venta de la estacion de verano con un incremento promedio de volumen de venta anual

de 128,54811(sig 0.000) del centro de aplicaciéon Productos Unién, Lima, 2018.

De manera similar para la estacion de otofio, se concluye que la Gestion de la
Relaciones con Clientes (CRM) en su fase operativa ha influido de manera positiva en
la fidelizacion conductual de los puntos de venta de la estacién de otofio con un
incremento promedio de volumen de venta anual de S/. 288,962.37 (sig 0.000) de la

industria panificadora en la ciudad de Lima, 2018.

Con respecto a la estacion de invierno, también se concluye que la Gestion de la
Relaciones con Clientes (CRM) en su fase operativa ha influido de manera positiva en
la fidelizacion conductual de los puntos de venta de la estacion de invierno con un
incremento promedio de volumen de venta anual de S/. 666,22.89 (sig 0.000) de la

industria panificadora en la ciudad de Lima, 2018.
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Finalmente, se concluye que la Gestidn de Relaciones con Clientes (CRM) en su fase
operativa ha influido de manera positiva en las dimensiones conativas y afectivas de la
fidelizacién con una diferencia de medias significativas menores a 0.00 de la industria

panificadora en la ciudad de Lima.

2. Recomendaciones

Respecto a la gestién de relaciones con clientes CRM en su fase operativa, se
recomienda para futuras investigaciones incorporar el componente de plataforma
tecnoldgica para optimizar y controlar los procesos operacionales de la distribucion de
los productos a las diferentes rutas de tal forma que se pueda seguir mejorando la

fidelidad de los responsables de los puntos de ventas.

Ademas, como la gestion de relaciones con clientes CRM estudia la fidelidad
considerando los indicadores basicos en cada dimension. Se recomienda para futuras
investigaciones trabajar con métricas asociadas a la dimensién cognitiva para asi
mejorar el porcentaje surtido de productos de acuerdo al nivel del conocimiento que

tenga el responsable de cada punto de venta.

Ademas, se recomienda a los directivos, que de manera continua actualicen la guia
de procesos de distribucion y con el tiempo desarrollen la cultura de mejora continta
considerando como punto de partida los siete elementos que se han implantado para el
despliegue de la Gestion de Relaciones con Clientes CRM, con lo cual estarian sentando

las bases para implementar sistemas de calidad.

Finalmente, se recomienda para futuras investigaciones y para los directivos de la

empresa, implementar el CRM colaborativo y el CRM analitico de tal forma que se
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pueda lograr el desarrollo y crecimiento de cada punto de venta sobre la base de la

informacion personalizada que permitira descubrir patrones de comportamiento.
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A. Ficha de cliente

[

FICHA DE BODEGA - CLIENTE
INFORMACION GENERAL RUTA coDIGO________
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