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RESUMEN

El trabajo de investigacion desarrollado, se ha realizado en la Empresa
Agrodistribuidora CEPASA en la ciudad de Huanuco, con la finalidad de
identificar y describir el uso del CRM (Customer Relationship Management) en
la empresa. El objetivo general del trabajo de investigacion se ha formulado de
la siguiente manera: Determinar cdmo se relaciona el CRM con la fidelizacién
del cliente en la Empresa Agrodistribuidora CEPASA-Huanuco.

Por su nivel el trabajo de investigacion retne las caracteristicas de un estudio
descriptivo correlacional. Por el tipo de investigacién: Por su alcance fue
seccional, por su amplitud fue micro administrativa, por su profundidad fue
descriptiva, por su fuente fue mixta, por su caracter fue cuantitativa, por su
naturaleza fue de encuesta, por su marco fue de campo, por su estudio fue
evaluativa y por el objeto al que se trabaja fue disciplinar.

El disefio del presente trabajo de investigacidn es no experimental con su
variante transeccional. La poblacion del presente trabajo de investigacion se
constituyo por los clientes de la Empresa Agrodistribuidora CEPASA que fue de
doscientos veinte; asi mismo la muestra del trabajo de investigacion se
caracteriz6 por ser probabilistica. La muestra se constituydé por ciento treinta y
ocho clientes de la Empresa Agrodistribuidora CEPASA.

Las técnicas que se utilizaron en el desarrollo del trabajo de investigacion
fueron las encuestas, la entrevista y las observaciones con sus respectivos
instrumentos, los que permitieron recopilar los datos. Los datos recolectados
durante el trabajo de campo, fueron procesados utilizando los métodos y técnicas
de la Estadistica Descriptiva, en este sentido fueron presentados en los cuadros

estadisticos y gréaficos estadisticos de barras compuestas.
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Al final de la investigacion se llegaron a las siguientes conclusiones: EIl CRM
si tiene relacion significativa con la fidelizacion del cliente en la Empresa
Agrodistribuidora CEPASA- Huanuco, lo que se evidencian en los cuadros

correspondientes.
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INTRODUCCION

El presente trabajo de tesis, se realizo con la finalidad de obtener el Titulo
Profesional en la carrera profesional de Ciencias Administrativas; las
participantes del trabajo de investigacion son bachilleres.

El presente trabajo de investigacion se plante6 con el propésito de determinar
la relacién que existe entre el CRM (Customer Relationship Management) y la
fidelizacion del cliente en la Empresa Agrodistribuidora CEPASA Huanuco.

Al iniciar el trabajo de investigacion se tomo6 como referencia los antecedentes
de los trabajos de investigacién a nivel internacional, nacional y local los que
tuvieron afinidad con el presente trabajo de investigacion.

La razon por la que se realiza el trabajo de investigacion es para describir los
beneficios que tiene el desarrollar un uso adecuado de la estrategia del CRM
para establecer relaciones a largo plazo con los clientes y de esta manera lograr
su fidelizacion.

El uso adecuado de la estrategia del CRM beneficia a ambos participantes del
mercado, tanto a la empresa (oferente) como clientes (demandante); ya que la
empresa se beneficiara al contar con una mayor cartera de clientes y los clientes
seran beneficiados por la adecuada implementacion de la estrategia del CRM.

El problema general de la investigacion ha sido formulado de la siguiente
manera: ¢ Como se relaciona el CRM con la fidelizacion del cliente en la Empresa
Agrodistribuidora CEPASA- Huanuco?

En el trabajo de investigacidn se plantea el siguiente objetivo general:
Determinar como se relaciona el CRM con la fidelizacion del cliente en la
Empresa Agrodistribuidora CEPASA- Huanuco.

Del mismo modo en el trabajo de investigacién se planteé la siguiente

hipotesis: EI CRM si tiene relacion significativa con la fidelizacion del cliente en
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la Empresa Agrodistribuidora CEPASA- Huanuco. El estudio demostré6 que
efectivamente existen una relacion positiva entre el CRM vy la fidelizacion del
cliente en la Empresa Agrodistribuidora CEPASA-Huanuco.

La tesis se desarrolla en el siguiente orden:

PRIMER CAPITULO: Referido al Problema de investigacion, su planteamiento
y formulacion.

SEGUNDO CAPITULO: Referido al Marco Tedrico, que contiene los
antecedentes de la Investigacion, bases tedricas y definicion de términos basicos

TERCER CAPITULO: Referido al marco metodoldgico, contiene el nivel, tipo
y disefio de investigacién, poblacibn y muestra, técnicas de recojo,
procesamiento y presentacion de datos.

CUARTO CAPITULO: Muestra los resultados del presente trabajo de
investigacion.

QUINTO CAPITULO: Contiene la discusion de resultados con las
conclusiones de los antecedentes, discusion de los resultados con las citas de
los marcos teéricos y discusion de los resultados con las hipoétesis planteadas.

La presente Tesis, se desarrolla las conclusiones y sugerencias, ademas se
sefala la Bibliografia y los anexos correspondientes.

Para finalizar esta parte del trabajo de investigacion queremos manifestar que
el presente informe probablemente presenta algunos errores de forma y fondo
los que estamos dispuestos a mejorarlo previa a las sugerencias de los sefores

miembros del jurado. Las tesistas.
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CAPITULO I: EL PROBLEMA DE INVESTIGACION.

1.1. DESCRIPCION DEL PROBLEMA.

En la actualidad las empresas compiten en un entorno dinamico para
satisfacer las nuevas exigencias del mercado, en el cual las empresas del
sector comercial tienen que adoptar nuevas estrategias de marketing entre
ellas podrian adoptar la estrategia del CRM (Customer Relationship
Management; Gestion de Relacion con el Cliente) para poder identificar,
captar, satisfacer, retener y potenciar relaciones a largo plazo con sus
clientes y lograr su fidelizacion.

La agricultura es una de las actividades econOmicas que mueve la
economia de nuestro pais y por ello se debe enfatizar la importancia que
tiene el sector agricultura en la economia regional. En el informe emitidos
por el (MINAGRI, 2016) sobre Politica Nacional Agraria menciona: “Asi, por
ejemplo, en el afio 2012, el sector represento el 33% del PBI en Amazonas,
otras regiones en las que el sector tiene un peso importante, superior al 20%,
son La Libertad, Huanuco, Apurimac y San Martin” (p.11).

El estado a través de sus leyes muestra su preocupacion en el sector
agrario, debido a que la mayoria de los agricultores manejan menos de 5
hectareas de cultivo, por ello en (Gestion, 2010) informa: “El Poder Ejecutivo
promulgé el 1 de enero de 2010 una ley aprobada por el Congreso que
prorroga la exoneracion del IGV a los productos contenidos en los apéndices
'y Il de la Ley del IGV e Impuesto Selectivo al Consumo (ISC) (...) Preciso
gue el 85% de agricultores tiene menos de diez hectareas, lo que equivale a
1.5 millones de productores, por lo que no manejan muchos recursos para
afrontar un eventual retiro de la exoneracion del IGV”. Esta exoneracion

corresponde a la ley 30404: Ley que prorroga la vigencia de beneficios y
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exoneraciones tributarias, se encuentran vigentes hasta el 31 de diciembre
del 2018. Beneficia a los agricultores en no pagar costos incluidos IGV ya
que la exoneracion comprende: frutas, raices, tubérculos, hortalizas,
legumbres y animales vivos, y los insumos agrarios como semillas y
fertilizantes, y esta vigente desde 1993 y que tuvo varias prorrogas. Informé
(Gestion, 2010).

El informe del (BCRP Sucursal Huancayo, 2016) menciona:

En Huanuco La actividad se caracteriza por la produccién, en la zona
sierra, de papa blanca y amarilla, olluco, maiz (choclo y amilaceo), trigo,
cebada, arveja, frijol y zanahoria, destinadas a abastecer al mercado de la
region centro (...). Es destacable la produccion de papa, tanto de la variedad
blanca como amarilla, ya que con una superficie cosechada entre 36,0y 41,3
mil hectareas en los ultimos afios (40 793 hectareas en el 2015), Huanuco
se consolida como el segundo productor nacional, después de Puno (...). En
papa amarilla, Huanuco destaca como el principal ofertante del pais. Los
cultivos con mayor superficie cosechada durante el 2015 fueron, papa blanca
(23 297 hectareas), papa amarilla y de color (17 496 hectareas), platano (17
987 hectéareas), maiz amilaceo (15 253 hectareas), trigo (10 349 hectareas),
café (11 666 hectareas) y maiz amarillo duro (11 443 hectareas), entre los
principales. (p.5)

Siendo la agricultura una de las principales actividades econdémicas en la
region de Huanuco; actualmente las empresas que ofertan productos para la
agricultura como: Quimicos, insecticidas, fungicidas, fertilizantes, semillas,
equipos de agricultura, etc. no estan realizando el uso adecuado de la

herramienta del CRM por ello no logran la fidelizacién de sus clientes ya que
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ellos tienden a recurrir a diversos establecimientos para realizar sus
compras.

En Huanuco hay aproximadamente cincuenta tiendas que ofertan
productos para la producciéon de productos agricolas. La Empresa
Agrodistribuidora CEPASA es una de ellas, la empresa se dedica a la
comercializacion de los productos para agricultura, esta ubicada en el
departamento, provincia y distrito de Huanuco en el Jr. Ayacucho N° 585,
con RUC 20528978071, inici6 sus actividades el 23 de setiembre del 2009,
el tipo de empresa es: Sociedad Comercial de Responsabilidad Limitada
(SRL); la empresa abastece de insumos para la produccién a los distritos:
San Francisco de Cayran, Santa Maria del Valle, Umari, Acomayo, San
Pablo de Pillao, Mayobamba, Cansejos, Chicchuy y otros.

Esta empresa estd presentando deficiencias para fidelizar a sus clientes
debido a que el administrador y los trabajadores no hacen uso adecuado de
los fundamentos tedricos y practicos del CRM por ello se presenta los
siguientes sintomas:

El insuficiente conocimiento del administrador y los trabajadores sobre
herramientas de manejo del CRM para brindar un excelente servicio y
soporte al cliente; esto se debe a que el administrador no es de la
especialidad y actualmente esta cursando estudios de ingenieria civil, por
ello solo hace uso de sus conocimientos generales para administrar la
empresa y de alguna forma mantener presencia en la ciudad de Huanuco,
asi mismo los trabajadores son practicantes de la carrera de Agronomia,
guienes llevan a cabo sus primeras experiencias laborales; debido a ello la

empresa no brinda un excelente servicio al cliente ya que mayormente se
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enfocan en el marketing transaccional y no se llega a tener soporte del cliente
para mantener relaciones a largo plazo.

La Empresa Agrodistribuidora CEPASA cuenta con un software para
controlar el inventario de sus productos con el cual optimiza costo y tiempo,
dicho software indica la entrada y salida de sus productos, el momento
oportuno de realizar pedidos (abastecimiento de productos), la rentabilidad
mensual, control de pérdida de productos, etc.

Anteriormente la Empresa Agrodistribuidora CEPASA contaba con un
Ingeniero agronomo el cual se encargaba de brindar asesorias, charlas,
capacitaciones masivas de manera directa con los clientes y en el territorio
donde residen; lo cual dicho ingeniero ahora es la competencia directa de la
empresa debido que la ubicacién de su empresa es cercana y capta los
clientes que asesoraba en el tiempo que permanencia en la Empresa
Agrodistribuidora CEPASA. En la actualidad la empresa al no contar con
personal especializado en el area, la empresa realiza esporadicamente
capacitaciones a los clientes en temas de la aplicacion y el uso adecuado de
sus productos, esto limita a tener una comunicacion directa y efectiva con
sus clientes en el campo.

La Empresa Agrodistribuidora CEPASA cuenta con la mayoria de los
productos que los clientes necesitan; sin embargo al no contar con algunos
de los productos que necesita los clientes lo que realizan es recomendar
productos sustitutos; pero ello significa que los clientes puedan concurrir a la
empresa en otra oportunidad o elegir a otros proveedores; de ser asi esto
generaria pérdida de clientes al no contar con lo que requieren en el
momento oportuno ya gue no estarian cumpliendo con sus expectativas. La

empresa accede rapidamente a solucionar los reclamos de los clientes en
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cuanto: cambiar los productos cuando Ilo clientes se llevan
equivocadamente, por exceso u otros motivos.

Los colaboradores de la Empresa Agrodistribuidora CEPASA recepcionan
las llamadas de sus clientes para resolver las inquietudes, consultas para
brindarles asesorias personalizadas por medio de la interaccion; de esta
manera la empresa genera confianza a sus clientes y demuestra su
compromiso con ellos, sin embargo no cuenta con un directorio de sus
clientes que concurren a la empresa al cual se le dé seguimiento adecuado
para mantenerlos satisfechos con los servicios brindados de manera
personalizada.

Por lo descrito, si la empresa no hace uso adecuado de los fundamentos
tedricos y practicos del CRM para brindar un servicio de calidad,
posiblemente la fidelizacion del cliente tendra a disminuir o incrementarse en
menor 0 mayor porcentaje y esto repercutira en las ventas.

El prondstico planteado se podra revertir o superar aplicando los
fundamentos tedricos, doctrinales y tecnolégicos del CRM, enfatizando en
sus dimensiones como: Factores organizativos, factores de gestiéon de
conocimiento y factores de orientacion al cliente.

1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA.
1.2.1. Problema general.
PG: ¢ Como se relaciona el CRM con la fidelizacion del cliente en la
Empresa Agrodistribuidora CEPASA- Huanuco?
1.2.2. Problemas especificos.
PEi1: ¢Como se relacionan los factores organizativos con la
fidelizacion del cliente en la Empresa Agrodistribuidora

CEPASA- Huanuco?
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PE2: ¢Como se relacionan los factores de gestion de conocimiento
con la fidelizacién del cliente en la Empresa Agrodistribuidora
CEPASA- Huanuco?

PEs: ¢ Como se relacionan los factores de orientacién al cliente con la
fidelizacion del cliente en la Empresa Agrodistribuidora
CEPASA- Huanuco?

1.3. OBJETIVOS.
1.3.1. Objetivo general.

OG: Determinar como se relaciona el CRM con la fidelizacion del

cliente en la Empresa Agrodistribuidora CEPASA- Huanuco.
1.3.2. Objetivos especificos.

OEa1: Determinar como se relacionan los factores organizativos con la
fidelizacion del cliente en la Empresa Agrodistribuidora
CEPASA-Huéanuco.

OE2: Determinar como se relacionan los factores de gestion de
conocimiento con la fidelizacién del cliente en la Empresa
Agrodistribuidora CEPASA-Huanuco.

OEs: Determinar como se relacionan los factores de orientacion al
cliente con la fidelizacion del cliente en la Empresa
Agrodistribuidora CEPASA- Huanuco.

1.4. HIPOTESIS.
1.4.1. Hipé6tesis general.

Hi: El CRM si tiene relacion significativa con la fidelizacion del cliente

en la Empresa Agrodistribuidora CEPASA- Huanuco.

Ho: EI CRM no tiene relacion significativa con la fidelizacion del cliente

en la Empresa Agrodistribuidora CEPASA- Huanuco.
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1.4.2. Hipotesis especificas.

Hi1: Los factores organizativos si tienen relacion significativa con la
fidelizacion del cliente en la Empresa Agrodistribuidora CEPASA-
Huanuco.

Hoi: Los factores organizativos no tienen relacion significativa con la
fidelizacion del cliente en la Empresa Agrodistribuidora CEPASA-
Huanuco.

Hi2: Los factores de gestion de conocimiento si tienen relacion
significativa con la fidelizacion del cliente en la Empresa
Agrodistribuidora CEPASA- Huanuco.

Ho2: Los factores de gestion de conocimiento no tienen relacion
significativa con la fidelizacibn del cliente en la Empresa
Agrodistribuidora CEPASA-Huanuco.

His: Los factores de orientacion al cliente si tienen relacion significativa
con la fidelizacion del cliente en la Empresa Agrodistribuidora
CEPASA- Huénuco.

Hos: Los factores de orientacion al cliente no tienen relacion
significativa con la fidelizacibn del cliente en la Empresa
Agrodistribuidora CEPASA- Huanuco.

1.5. VARIABLES.

HIPOTESIS GENERAL

VARIABLE INDEPENDIENTE VARIABLE DEPENDIENTE
El CRM Fidelizacion del cliente

HIPOTESIS ESPECIFICAS

Hi VARIABLE INDEPENDIENTE VARIABLE DEPENDIENTE
Hi1 El factor organizativo.

Hiz El factor gestién del Conocimiento Fidelizacion del cliente
His El factor orientacion al cliente
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1.6. OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES.

VARIABLE INDEPENDIENTE: EI CRM ( GESTION DE RELACION CON EL CLIENTE)

DEEINICION DEFINICION OPERACIONAL
CONCEPTUAL < TECNICAS E
DIMENSION INDICADORES INSTRUMENTOS
1.1 Valores (Transpa- | TECNICA N°1:
. rencia y honesti- Observacion
Segin  (Kotler & E\?géores Organiza dad). INSTRUMENTO:
Armstrong, 2007) ' 1.2 Personal de la Guia de observacion.
definen: “Es el proceso empresa.
de construccién y con- 2.1 Necesidades. TECNICA N°2:
servacion de relacio- Factores de Gestién 2.2 Expectativas. Encuesta
nes rentables con los de Conocimiento 2.3 Reclamos. INSTRUMENTO:
clientes, mediante la ) 2.4 Capacidad de Cuestionario.
entrega de un valor respuesta.
superior 'y de wuna | _ ge | 31 Confianza. TECNICA N°3:
mayor  satisfaccion” Orientacion al 3.2 Compromiso. Entrevista
(p-12). cliente 3.3 Satisfaccion. INSTRUMENTO:
) 3.4 Personalizacién. Guia de entrevista.

VARIABLE DEPENDIENTE: FIDELIZACION DEL CLIENTE

DEFINICION OPERACIONAL

DEFINICION
CONCEPTUAL =
TECNICAS E
DIMENSIONES INDICADORES INSTRUMENTOS
1.1 Claridad. T%CNICA N°1:
. ) isi6 Observacion
Mesén, 2011) Define: icacio 1.2 Precision.
‘(‘La fidelizac)ién de | COMUMEAAON 113 Adecuacién. INSTRUMENTO:
clientes pretende que 1.4 Oportunidad. Guia de observacion.
los compradores o i - 5.
usuarios de los | Experiencia del g% rercepc'lpn. TECNICA N°2:
servicios de la | cliente. -2 Interaccion. Encuesta
2.3 Marca. INSTRUMENTO:
empresa mantengan Cuestionario
relaciones comerciales ’
estables y continuas, o i - 0n.
de largo plazo con Incentivos y privi- 3.1 Compe}nsamones TECNI'CA N°3:
esta” (p.30) legios. 3.2 Asesor'las Entrevista
p.3b). 3.3 Cortesia. INSTRUMENTO:
Guia de entrevista.

1.7. JUSTIFICACION E IMPORTANCIA.
1.7.1. Justificacion.

El siguiente trabajo de investigacion se justificoO en los siguientes
aspectos:

En lo organizacional: El presente trabajo de investigacion servira
como una orientacion para las empresas respecto al uso del CRM y
Su importancia, de manera que puedan mejorar la relacion con sus
clientes y por efecto mantener una relacion a largo plazo. Ademas,

este trabajo, formara parte de la base de datos de los trabajos de
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Investigacion Pre grado de la Universidad Nacional Hermilio Valdizan,
teniendo como propdsito servir de antecedente para el desarrollo de
nuevos trabajos de investigacion.

En lo practico: Esta investigacion servira para poner a disposicion
de los empresarios locales y para unidades ejecutoras de la Empresa
Agrodistribuidora CEPASA una base comun de conocimientos sobre
el impacto de un modelo CRM como un enfoque de administrar en
forma global los recursos de mercadeo directo, de este modo se hara
una utilizacién racional y sistematica de los recursos disponibles de la
empresa.

En lo social: La presente investigacion contribuira de manera
positiva en las empresas, ya que mediante los resultados obtenidos
de la investigacion ellos podran orientarse en una mejor atencion a
sus clientes, mejorar sus puntos débiles y potenciar los recursos con
gue cuenta la empresa para establecer relaciones a largo plazo.

Por todo lo expuesto, el presente trabajo de investigacion se orientd
a la evaluaciéon de la gestion de las relaciones con la cartera de
clientes para crear vinculos personales y mantener la fidelizacion de
los mismos.

1.7.2. Importancia.

Toda empresa sin importar el tamafio o sector al cual se
desenvuelve debe de tener en cuenta la importancia que genera el
CRM para poder lograr la fidelizacidn del cliente; debido a que la razon
de ser de toda empresa en el mercado son los clientes.

El presente trabajo de investigacion es importante porque permite

conocer la conducta de los clientes en cuanto a su fidelizacion para
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influir en ella a través de una comunicacion congruente y lograr
incrementar el nivel de captacion, retencion, lealtad y rentabilidad.
1.8. VIABILIDAD.
Los aspectos que contribuyeron para el desarrollo del presente trabajo de
investigacion son los siguientes:

v' Accesibilidad: Se conté con la autorizacion del Sr. Javier Pando
Sanchez administrador de la Empresa Agrodistribuidora CEPASA, para
poder aplicar todos los instrumentos adecuados para el recojo de datos
y asi materializar el trabajo de investigacion.

v' Bibliografia: Se conté con bibliografia referente al tema de
investigacion, los cuales se encuentran la biblioteca central de la
Universidad Nacional Hermilio Valdizan, asi como también medios
externos y textos que se encuentran en el internet.

v' Antecedentes: Se ubicaron antecedentes a nivel internacional y
nacional relacionados al presente trabajo de investigacion.

v Disponibilidad de tiempo: Se cont6 con el tiempo necesario para llevar
a cabo el trabajo de investigacion contando con una duracion de ocho
meses.

v" Recursos materiales: Se cont6 con los recursos materiales necesarios
para desarrollar la investigacion.

v" Financiamiento: Los recursos financieros que se necesitaron fueron
autofinanciados por las tesistas para llevar a cabo el presente trabajo

de investigacion.
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1.9. LIMITACIONES.
Los aspectos que limitaron el desarrollo del presente trabajo de
investigacion se mencionan a continuacion:

v" Antecedentes: Escasos trabajos de investigacion en la modalidad de
tesis referida al tema de investigacion a nivel local; debido a que es un
tema novedoso.

v" Metodolégico: Escasos especialistas sobre el tema CRM en la ciudad
de Huanuco, la mayoria de empresas Huanuquefias no invierten en
plataformas y herramientas del CRM para fidelizar a sus clientes.

v" Rubro empresarial: Las empresas de la ciudad de Huanuco carecen de

conocimiento sobre el tema del CRM.
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CAPITULO Il: MARCO TEORICO.

2.1. ANTECEDENTES.

Luego de haber revisado las tesis en las bibliotecas fisicas y virtuales
relacionados al trabajo de investigacion, se han encontrado las siguientes
tesis aprobadas y sustentadas:

A. TESIS INTERNACIONAL
(Padilla Hernandez & Quijano Gallegos, 2004), “DISENO DE UNA
ESTRATEGIA TECNOLOGICA DE CUSTOMER RELATIONSHIP
MANAGEMENT (CRM) PARA LA EMPRESA BPM DE MEXICO-
2004”, Universidad de las Américas Puebla, tesis desarrollada para
obtener el titulo en Licenciatura en Administracién de Empresas
quienes llegaron a la siguiente conclusion:

v' La empresa BPM de México cuenta con recursos adecuados y
personal capacitado, sin embargo, no cuenta con una estrategia
muy bien definida para administrar las relaciones con sus
clientes. El contar con una estrategia de este tipo se ha
convertido en algo fundamental para que las empresas se
mantengan en el mercado de forma activa ante sus clientes.

B. TESIS NACIONAL

(Andrade Aguilar, 2016), “PLAN DE MARKETING RELACIONAL
PARA LA FIDELIZACION DE CLIENTE DE LA EMPRESA
SALUBRIDAD, SANEAMIENTO AMBIENTAL Y SERVICIOS S.A.C
(SSAYS), Lima-Pera 2016, Universidad Nacional Mayor de San
Marcos, tesis desarrollada para optar Titulo Profesional de Ingeniero

Industrial quien llegé a la siguiente conclusion:
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v Llevar a cabo estrategias que busquen mantener relaciones
duraderas con los clientes es imprescindible en las empresas sin
importar su tamafio debido a que un nivel de fidelizacion alto
permite aumentar la cartera de clientes, el retorno de estos y el
aumento de la facturacion, que en la actualidad no esta
completamente asegurada debido al poco contacto que se
mantiene con los clientes después de realizada la compra.
C.TESIS LOCAL
(Jorge Hilario, 2012), “EL CRM Y SU INCIDENCIA CON LA
FIDELIZACION DE LOS CLIENTES EN LA EMPRESA
REPRESENTACIONES CB LAS 3 VOCES E.I.R.L. DE LA CIUDAD
DE HUANUCO”, Universidad Nacional Hermilio Valdizan tesis
desarrollada para optar el titulo profesional de Licenciado en
Administracion quien llegé a la siguiente conclusion:
v' En la Empresa Representaciones CB “LAS 3 VOCES” E.I.R.L.
cuentan con una base de datos, pero el cual no almacena datos
importantes sobre sus clientes, que permita mejorar la atencion,

relacion con los clientes para la fidelizacion de estos.

2.2. BASES TEORICAS.
2.2.1. Base tedrica N°1: EL CRM
(Kotler & Armstrong, 2007) Definen al CRM de la siguiente manera.
“Proceso de construccion y conservacion de relaciones rentables con
los clientes, mediante la entrega de un valor superior y de una mayor
satisfaccion” (p.12)
El CRM es un proceso en el cual las empresas que quieran

implementar esta estrategia centrada en establecer una relacion
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duradera con los clientes se dara por: Resultado de un adecuado
servicio en el proceso de compra, comunicacion fluida, comprension
de necesidades de los clientes, cortesia, trato amable y experiencias
Gnicas que el cliente considere cuando regrese satisfecho por un
nuevo servicio.

(Swith, 2002) Define al CRM de la siguiente manera.

La administracion de las relaciones con el cliente es un enfoque
empresarial que le permite conocer la conducta de los clientes e influir
en esta a través de una comunicacion congruente, para aumentar su
nivel de captacién, retencion, lealtad y rentabilidad, (...). EI| CRM es
un proceso iterativo, gracias al cual la informacion sobre el cliente se
transforma en provechosas relaciones con éste. El CRM debe formar
parte de todas las actividades de una empresa, de quienes
participaran en ésta (incluso proveedores) y de todas las
transacciones. Cuando una empresa afirma que su meta es brindar al
cliente un servicio de excelencia, se entiende que es toda la
compafia. (p.12)

Cuando un cliente se encuentre satisfecho con el servicio prestado
por la empresa, retornara las veces que considere necesario.
Mediante la satisfaccion de los clientes se podra captar mas clientes,
porque un cliente en algdn momento hablara de sus experiencias
vividas en determinados momentos con sus amigos y familiares. Con
la captacion, satisfaccion de nuevos clientes y su retorno, la empresa
mejorara su lealtad, retencién y habra mayor rentabilidad como

resultado de las ventas. Para las empresas la mayor preocupacion
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debe ser gestionar una adecuada relacion con los clientes antes de
pensar en cerrar una venta de manera inmediata.

Las ventas los puede realizar por diversos motivos que el cliente
asi lo decida, porque pueda ser que en ese momento necesita un
producto con urgencia, pero si este cliente no se siente satisfecho con
el servicio recibido la proxima oportunidad no regresara e ird en busca
de un nuevo proveedor donde el trato supere sus expectativas. Philip
Kotler citado por (Alcaide, 2010) menciona: “Construye buenas
relaciones y a ello le seguiran transacciones rentables” (p.27).
Entonces no solo se trata de cerrar una venta en el momento de
interaccion con el cliente sino de dar un servicio de calidad
(satisfaccion total de los clientes).

(Garcia V., 2001) Afirma:

La Gestion de las relaciones con el cliente (CRM) es la forma que
tiene las empresas de interactuar con los clientes y no es nuevo en la
teoria del management, ya en 1954, Peter Drucker citado por (Garcia
V., 2001) escribio: “el verdadero negocio de cualquier compafiia es
crear y mantener a sus cliente”, pero lo que realmente ha otorgado
protagonismo a este concepto desde hace unos afnos es la capacidad
gue nos ofrece las tecnologias de la informacién actuales para poder
relacionarnos individualmente con cada cliente. (p.19)

Al crear y mantener relaciones duraderas con sus clientes, las
empresas mejoran con su estrategia de negocio centrada en la
orientacién a sus clientes y no solo la preocupacion en cerrar sus
operaciones de ventas en el momento. Se mantendra a los clientes

ligados a la empresa a medida que las necesidades se sientas
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satisfechas y se superen las expectativas de los clientes de lo
contrario probablemente se termine la relaciobn en ese momento.

El marketing a lo largo de muchos afios ha ido evolucionando ahora
ya no se habla de marketing de transaccional sino hablamos de
marketing relacional.

(Alcaide J. C., Fidelizaciéon del cliente., 2010) Define el enfoque
transaccional de la siguiente manera:

El concepto basico del enfoque transaccional lo podemos expresar
de la siguiente manera: la mayoria de las empresas, de forma
consciente o0 no, centran toda su atencion en la venta inmediata que
tienen ante si en cada momento. En la actualidad muy pocas
empresas centran su gestion en lograr que la venta de hoy constituya
la base para la venta que se deberd hacer mafiana a ese mismo
cliente. El enfoque tradicional tiene como principal objetivo cerrar la
venta del momento. Se sustenta en el volumen de ventas. (p.102)

Las empresas que siguen con este enfoque solo se centraran en
tratar de vender los productos sin importar si el cliente esta satisfecho
0 no después de la compra. Las empresas con este enfoque solo les
importaran el volumen de ventas diario y la rentabilidad sobre sus
operaciones, cuanto mayor sea su volumen de venta sera mejor para
Su gestidn; seguirdn con una mentalidad de no invertir en aquello que
signifiqgue disminuir su rentabilidad y que no traera consigo resultados
a corto plazo.

Sin embargo, las empresas que siguen con este enfoque pronto

tendran que adaptarse a un entorno sumamente cambiante para
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seguir compitiendo en mercado. En el entorno de negocios actual se
experimentan cambios significativos en el consumidor.

Tabla N° 01:
Cambios en el Consumidor/Usuario

Mas informado y formado.

Mas emocional.

Mas selectivo y exigente en la calidad y
(Chiesa de Negri, 2009) detalla los | seguridad.

cambios en el consumidor/usuario de la | Pide mé&s servicio.

siguiente manera: Da mayor importancia al tiempo y a la
diversion.

Mayor capacidad de eleccion.

Mas rencoroso.

Fuente: (Chiesa de Negri, 2009)
Elaboracién propia

Los clientes de hoy son més exigentes y emocionales es por ello
que las empresas que siguen con el enfoque transaccional lograran
cerrar una venta con los clientes en alguna oportunidad claro que si,
sin embargo si no lograr cumplir con sus expectativas y no logran sus
satisfaccion plena, probablemente la proxima no volveran a la
empresa porque en la actualidad hablamos también de una amplia
oferta en el mercado; es decir mayor competitividad para captar a los
clientes; esto significa para el cliente mayor capacidad de eleccion de
su proveedor. El cliente de hoy exige, esta mas informado por ende
es mas selectivo y exige mayor calidad en lo que se le brinde.

El cliente de hoy es muy rencoroso porgue no perdona nada, si un
cliente se muestra insatisfecho con los servicios y los productos de
una empresa, no recibe un trato amable, cortés, arménico, etc;
hablara mal de la empresa, generara una comunicacion boca a boca
negativa y esto serd muy perjudicial para las empresas, por ello es
muy importante dar un adecuado servicio a los clientes.

(Alcaide J. C., Fidelizacién del cliente., 2010) Define el enfoque

relacional de la siguiente manera:
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El enfoque relacional se fundamenta en considerar cada
transaccion con los clientes como un simple eslabon de una gran
cadena de transacciones que debera prolongarse durante un largo
periodo de tiempo. El enfoque relacional conduce, por ejemplo, a
admitir que es preferible perder una venta o, incluso, perder dinero en
una venta, antes que perder definitivamente un cliente. Se sustenta
en el valor de vida del cliente. (p.102)

El enfoque relacional tiene como finalidad fidelizar a los clientes al
brindarles un adecuado servicio, donde lo mas importante es la
satisfaccion de los clientes, ante todo. Busca la manera de como
superar las expectativas de los clientes, considera que su primera
venta es el inicio de una relacion a largo plazo como resultado de un
buen servicio brindado.

La calidad de los servicios sera un punto clave para poder
establecer relaciones a largo plazo y lograr fidelizar a los clientes; sin
embargo, muchas veces los clientes abandonan a sus proveedores
por ese punto mencionado, a continuacion, se muestra un cuadro

comparativo del porque los clientes abandonan a sus proveedores:

Tabla N° 02:
¢Por qué abandonan los clientes a sus proveedores?
Lo que dicen los clientes Lo que dicen los directivos
1 | Servicio al cliente. 74% | 1 | Precio. 49%
2 | Deficiente calidad. 32% | 2 | Necesidad de cambiar. 35%
3 | Precio. 25% | 3 | Servicio al cliente. 21%
4 | Deficiente funcionalidad. 14% | 4 | Deficiente calidad. 19%
5 | Conveniencia. 9% 5 | Conveniencia. 16%
6 | Necesidad de cambiar. 9% 6 | Deficiente funcionalidad. 15%
7 | Otras razones. 16% | 7 | Otras razones. 18%
Fuente y elaboracion: Resultados de la investigacion realizada por CRMGuru citado por
(Alcaide, 2010)

Los resultados de la investigacion sefialan que el 74% de los

clientes entrevistados mencionaron el servicio al cliente como
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principal motivo para abandonar a sus proveedores paradgjicamente
frente a ello el 49% de los directivos de las empresas piensan que el
motivo del abandono es el precio, mientras solo el 25% de los clientes
piensan que abandonan por el precio. Entonces podemos decir que lo
mas importante para un cliente es el servicio que perciben al ingresar
a un establecimiento para ser atendido, por mas que la empresa tenga
los precios mas bajos, las ofertas mas frecuentes si es cliente enfrenta

una experiencia desagradable y muestre su insatisfaccion, no habra

posibilidad de que el

cliente se sienta

emocionalmente con la organizacion.

ligado

racional vy

En conclusion, las empresas de hoy para fidelizar a un cliente y

mantener una relacion a largo plazo es necesario dar buen servicio al

iniciar una relacion desde la primera venta logrando su satisfaccion

completa como base para las futuras relaciones.

Otras definiciones de CRM segun (Garrido M. & Padilla M., 2011)

se muestran en la siguiente tabla:

Tabla N° 03:
Definiciones del CRM
2 ASPECTO

AUTOR DEFINICION DESTAGADO

El CRM no es solo una aplicacion | Vision holistica: EI CRM

tecnolégica, es una estrategia de negocio que | es mas que tecnologia,
Cheny aglutina las funciones de marketing, ventas, | es una estrategia de
Popovich servicio al cliente, operaciones, recursos | negocio que integra y

(2003, p.673)

humanos, 1+D, finanzas, y Tl con el objeto de
maximizar la rentabilidad de las interacciones
con clientes.

alinea las distintas
funciones, orientandolas
al cliente.

Pany Lee
(2003, p.96)

Constituye una estrategia de negocio que
permite la integracion consistente de todas
las areas de negocio que se relacionan con
clientes: marketing, ventas, servicio al cliente,
mediante una gestion integrada de personas,
procesos y tecnologia.

Estrategia de negocio
que integra toda la
organizacion: Personas,
procesos y tecnologia.

Sigala
(2005, p.393)

Conjunto de estrategias que tienen Ila
intencién de buscar, recopilar y almacenar la
informacién adecuada, validarla y compartirla
a través de toda la organizacion con el objeto
de que después sea utilizada por todos los
niveles organizativos para crear experiencias
Unicas y personalizadas a sus clientes.

Papel fundamental de la
informacién 'y conoci-
miento del cliente, que
debe ser gestionado y
compartido por la
organizacion para
personalizar el servicio.

Fuente y elaboracion: Garrido M. & Padilla M., 2011
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Muchas estrategias CRM fracasaron porque se centraron en un
enfoque tecnoldgico, pensaron que CRM es hablar de tecnologias
carisimas, invertir en software mas sofisticados; sin embargo, el CRM
es una estrategia de negocio orientada en los clientes, donde el punto
primordial es tratar de entregar mayor valor a los clientes, quienes son
la razén de existir para toda empresa, de lo contrario la empresa
tiende a desaparecer del mercado. (Saldafa, 2003) “El paradigma
para las empresas ha cambiado de centrarse en el producto a
centrarse en su cliente: su verdadera mina de oro” (p.21). En la
actualidad se habla de un nuevo paradigma por que se vive en un
ambiente donde la oferta supera la demanda, con clientes cada vez
mas informados y exigentes, esto hace que las empresas compiten
por obtener una mayor participacion de mercado, en el cual
sobreviven los mas fuertes, los que se centran en dar una experiencia
diferente al cliente y haga que ellos los elijan como su uUnico
proveedor, en el largo plazo aquellos que cumplan con las exigencias
del mercado seran los que sobrevivan. Es por ello que el autor citado
menciona que los clientes son una mina de oro, porque los clientes
son la razén fundamental de la existencia de una empresa, su
rentabilidad depende de cuanta participacion del mercado logre
obtener, cuanto mas mejor; pero mucho mejor si estos clientes los
elijen como su Unico proveedor a largo plazo.

Barquero citado por (Alcaide, 2010) nos dice: “La mayoria de los
modelos de gestidn de clientes para empresas pequefias y medianas,
se podrian resolver con un buen Acces y Excel vinculados” (p.26).

Para que las empresa pequeias y medianas puedan dar un adecuado
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seguimiento a sus clientes y establecer un adecuada relacion a largo
plazo es importante utilizar al maximo los recursos con que cuenta la
empresa (humanos, econdmicos, tecnologicos y materiales), antes de
invertir en softwares sofisticados los cuales significaran mas costos
para la empresa en materia de quien lo ejecute (personal) tiene que
tener el conocimiento suficiente de como opera el software o los
paquetes infomaticos, por el contrario podrian utilizar programas del
paquete de office entre ellos Acces o Excel con el cual se podria dar
seguimiento a los clientes. (Tecnomarketing, 2010) “Sorprende que
empresas con sofisticados CRMs no sepan detectar las carencias en
la relacion hasta que el cliente se haya marchado”. En conclusion las
empresas que quieran hacer uso del CRM desde el enfoque
tecnoldgico tienen que hacer uso de los recursos con que cuenta la
empresa para no incurrir en mayores costos. Si es que se centran en
tratar de aquirir paquetes informaticos de altos costo antes de
centrarse en un enfoque de negocios integrado, (Alcaide J. C.,
Fidelizacion del cliente., 2010) menciona: “siendo asi, muchas
empresas han puesto CRM sin estar orientados a la relacion” (p.26)

Algunos conceptos de lo que no es CRM segun (Saldafa, 2003)
son:

No es una moda, no es una solucion tecnoldgica, no es solo
marketing, no es un call center (centro de llamadas), no es un
producto, no es un proceso, no es un data warehouse, no es un help

desk (mesa de ayuda), no es una tarjeta de crédito (CMR). (p.18)
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E. Piphany México citado por (Saldafia, 2003) “El CRM es mas que
software o que una solucion tecnolégica, el CRM involucra un cambio
en las practicas de negocio enfocadas al éxito” (p.18).

CRM es una estrategia integrada de negocio porque involucra
todas las areas de una organizacion, involucra un trabajo en conjunto
donde:

Las actividades de marketing se centren en identificar las
necesidades de los clientes y que soluciones plantear para que los
clientes se sientan satisfechos y no recurran a los competidores.

El personal que interactia con los clientes deben enfocarse en
prestar un adecuado servicio al cliente, con mucha profesionalidad,
cortesia, comunicacion efectiva entre cliente-trabajador, ser honesto
con la informacion que brinda a las preguntas planteadas a los clientes
y que finalmente sea una experiencia grata para el cliente y que sea
digno de ser recordado y contado con alegria a parientes, amigos y
colegas.

Tabla N° 04:
Beneficios del CRM

Beneficios tangibles (Financieros) Beneficios intangibles
-Satisfaccion de clientes.

-Retencién.

-Confianza.

-Mejora el nivel de lealtad de clientes.
-Mejora en la calidad de servicio.
Fuente y elaboracién: (Garrido M. & Padilla M., 2012)

-Incremento de las ventas.
-Incremento de la rentabilidad.
-Aumento de la cuota de mercado.
-Reduccion de costes internos.

Los beneficios tangibles e intangibles seran el resultado de
establecer una relacion duradera a largo plazo con los clientes. Si un
cliente es tratado desde el momento que ingresa a la empresa con un
saludo cordial, trato amable en todo momento, el personal de la

empresa entienda que es lo que necesita, brinde soluciones a sus
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consultas, soluciona sus pedidos, supere las expectativas del cliente;
cuando este satisfecho con el servicio recibido y regrese varias
oportunidades a realizar compras a la empresa por la confianza y el
buen servicio que le es entregado, entonces estaremos mejorando los
niveles de lealtad de los clientes. (Alcaide J. C., Fidelizacion del
cliente., 2010) “Como resultado de la comunicacion boca-a-boca
positiva que hacen los clientes satisfechos (los estudios indican que
un cliente satisfechos atrae a la empresa, por lo menos, un cliente
nuevo)” (p.41). Es muy importante brindar un adecuado servicio a
nuestros clientes y que estos superen a sus expectativas, para que
mediante la comunicacién boca a boca positiva se logre captar los
clientes de nuestros clientes. Mediante la satisfaccion de clientes, el
retorno de nuestros clientes, los nuevos clientes; se incrementara la
participacion del mercado, como resultado de ellos se incrementara
las ventas y un mayor incremento de rentabilidad. (Alcaide J. C.,
Fidelizacion del cliente., 2010) menciona que segun La ley de pareto
o andlisis 80-20:

El 80% del volumen del negocio de cualquier empresa se
concentra en el 20% de sus clientes, el 80% de la rentabilidad que
obtiene una empresa se concentra en los negocios que realiza con el
20% de sus cliente (...) La empresas deben centrar sus esfuerzos en
aquellos clientes que les aporten el 80% tanto del volumen como de
la rentabilidad. (pp. 110 -111)

Los clientes fieles aportan mayor rentabilidad, por ende la empresa

debe enfocarse en mantener relaciones a largo plazo y mantenerlos
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satisfechos para que efectivicen una comunicacion boca a boca
positiva que beneficiara a la empresa.

Las dimensiones del CRM son: Factores Organizativos, Factores
de Gestion del conocimiento y Factores de Orientacion al cliente los
cuales se detallaran en las siguientes lineas.

a. FACTORES ORGANIZATIVOS

Implantar un CRM requiere de un trabajo conjunto de toda la
organizacion ya que involucra todas las areas de la empresa e
involucra al personal desde el mas alto nivel jerarquico hasta el mas
minimo.

Algunos indicadores referidos a este factor en base a la revision
bibliografica son: Valores, Personal y liderazgo; los cuales se
detallan a continuacion:

a.1l Valores (transparencia y honestidad).

(Alcaide J. C., El decalogo de la orientacién al cliente, s.f.)
Menciona: Los clientes esperan que la empresa sea honesta
con ellos. Revelar cualquier informacion sobre los cambios que
se dan en la empresa, informar sobre los productos y los
problemas que el cliente puede encontrar, evitando miedos,
incertidumbres y dudas, son asuntos neuralgicos. (...) incluso
si ha aparecido en las noticias por razones negativas, los
clientes estan deseando conocer su version de lo acaecido.
Estan deseando tener razones para darle y mantener su
confianza.

Es importante para los clientes mantenerse informado de su

proveedor, mas aun cuando realiza constantes interacciones
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por motivos de compra, requiere que la informacion que se le
brinde sea la correcta, clara y se hable en su propio lenguaje
para una comunicacion fluida y amena y lograr su satisfaccion.
Por su parte el personal de la empresa tiene que reflejar un
comportamiento adecuado y ético, mostrando respeto,
honestidad, verdad, empatia, transparencia frente a sus
clientes.

(Alcaide J. C., El decélogo de la orientacion al cliente, s.f.)
Menciona:

Es indiscutible que para que haya Orientacion al cliente, la
Mision, visién, valores y credo, los compromisos con el
mercado deben estar centrados en los intereses y expectativas
de los clientes. La cultura, llevar el deseo de superar las
expectativas de cada cliente en el ADN (inocularlo ese deseo
cuando ello no ocurre) de la empresa es un elemento vital para
lograr el éxito en la Orientacién Cliente.

Todas las actividades que desarrolle la empresa deben estar
enmarcados a cumplir con sus objetivos para lograr cumplir con
la vision de la empresa que es la orientacion en el cliente y su
completa satisfaccion superando sus expectativas.

a.2 Personal de la empresa

(Valle Cali, 2015) Menciona: “Los empleados satisfechos,
motivados e integrados en el proceso de trabajo como un
conjunto, producen resultados mas importantes para la
organizacion” (p.26). Para lograr la satisfaccion del personal

tiene que haber un compromiso de la empresa hacia su
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personal. El personal es considerado como cliente interno,
como cliente interno tiene necesidades, expectativas y deseos
gue necesitara satisfacerlos. Se lograra satisfacerlos siempre y
cuando los intereses de la organizacién no entren en conflicto
con sus intereses personales. Por ejemplo si la empresa tiene
un protocolo de solucionar un problema y personal tiene que
seguir exactamente al pie de la letra lo que se le indique, sin
embargo en una de las indicaciones no esta de acuerdo con lo
gue menciona pero no puede cambiarlo, entonces generara
insatisfaccion en el personal y puede generar resultados
negativos para la empresa. La satisfaccion del personal
orientada al cliente respecto a sus intereses personales con los
de la empresa en su funcion de vendedor, de personal de
contacto u otros sinébminos (Alcaide, 2010) menciona:

No se trata de informar, se trata de convencer. No se trata
de exigir determinados comportamientos; se trata de lograr que
el personal los adopte de forma voluntaria. No se trata de lavar
el cerebro del personal o de manipularlos, sino de transmitir
valores de forma eficaz y convincente. (p.181)

El personal debe sentirse satisfecho con su forma de
interactuar con los clientes y lo que vaya a decir lo menciona
de manera voluntaria, sin manipulacién por parte de la
empresa, tampoco debe fingir con lo que se le informe al cliente

por que de ello dependera su retorno a la empresa.
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La importancia del personal de la empresa en el momento
de prestacion de servicios a los clientes es muy significativa.
(Alcaide, 2010) menciona:

La creacion, prestacion y entrega de un servicio es una tarea
fundamentalmente humana cuyos resultados dependen en
gran medida del nivel de interaccion que se produce entre dos
grupos de personas: el personal de la empresa y los clientes.
La intevencion del personal de la empresa es deteminante en
la creacidn de percepciones, en la creacion de las relaciones
one to one y para la creacion de costes emocionales de salida.
(p.174)

El personal de la empresa es muy importante en la
interaccion con los clientes; en la medida como los clientes
perciben que son tratados de manera adecuada regresaran
nuevamente a la empresa, de lo contrario percibiran
emocionalmente emociones negativas como: En esa tienda el
personal te traba de manera desagradable, siempre estan
apresurados, no tienen la informacion necesaria cuando se le
solicita, son irrespetuosos, etc. Para evitar ese tipo de
percepciones el personal de la empresa tiene que tener claro
el objetivo de fidelizar a los clientes y que de ellos depende la
satisfaccion de un cliente. Ello no quiere decir que se sientan
presionados de ser asi tratardn de fingir acciones y los menos
gue se quiere es eso, mas por el contrario el personal tiene que
estar comprometido en contribuir en lograr cumplir los objetivos

de la organizacién de manera voluntaria.
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b. FACTORES DE GESTION DE CONOCIMIENTO

Darroch, 2003 citado por (Cambra Fierro, Centeno, Olavarria, &
Vazquez Carrasco, 2014) escribe: “Gestion del Conocimiento (GC)
se puede definir en general como la adquisicion de conocimientos,
su difusion y el uso o la capacidad de respuesta a dicho
conocimiento” (p.151). La gestién del conocimiento se enfoca en
recopilar la informacion necesaria sobre los clientes para alcanzar
resultados satisfactorios, que permitira mejorar la capacidad de
respuesta a las necesidades y expectativas de los clientes en
relacion a lo que proponen la competencia.

Algunos indicadores referidos a este factor en base a la revision
bibliografica son: Necesidades, expectativas, reclamos o quejas y
capacidad de respuesta los cuales se detallan a continuacion.

b.1 Necesidades

(Chiesa de Negri, 2009) Menciona: “El marketing es detectar
las necesidades de nuestros clientes para lograr su total
satisfaccion” (p.15).

Para brindar soluciones adecuadas a nuestros clientes es
importante conocer cuales son sus carencias, a qué tipo de
mercado pertenecen, cual es su comportamiento de consumo,
gue productos son mas solicitados en el sector donde se
encuentra inmerso la empresa, como prefieren que sea el
producto, si estan ligados a determinadas marcas, etc. Para

brindarles ofertas en base a sus carencias.
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b.2 Expectativas

(Alcaide J. C., Fidelizacion del cliente., 2010) “La calidad de
un servicio se juzga no en términos de los criterios internos de
la empresa, sino en funcién de coémo la perciben los clientes en
el momento de la prestacion” (p.49).

La calidad de los servicios, de los productos y otros temas
en cuanto a calidad lo determinan los clientes en base a los
usos y recomendaciones que hizo de un determinando servicio
o producto. De acuerdo a los resultados efectivos y su nivel de
satisfaccion calificaran si es de calidad o no. Por su parte la
empresa buscara adoptar nuevas estrategias de cOmo prestar
un mejor servicio a sus clientes.

Para explicar las expectativas tenemos que entender que es
una prestaciéon de servicio y como se relaciona con las
expectativas, para ello (Alcaide J. C., Fidelizacion del cliente.,
2010) nos detalla en el siguiente cuadro de manera explicativa

sobre estos conceptos.

Tabla N° 05:
Prestaciéon de servicio y expectativa
Prestac_:lc_)n Expectativa
de servicio.
La prestacion supera las expectativas.
El servicio es calificado como “excelente”; hace “las delicias” de los
POSITIVA . ’ ; > i S
clientes; los clientes quedan mas que satisfechos con el servicio.
LOS CLIENTES RECIBEN MAS DE LO QUE ESPERABAN.
La prestacion iguala las expectativas.
El servicio es calificado como bueno, aceptable, correcto,
NEUTRA :trl\?ifcailgtorlo, adecuado; los clientes quedan satisfechos con el
LOS CLIENTES RECIBEN LO QUE ESPERABAN. (NI MAS NI
MENOS)
La prestacion no satisface las expectativas.
El servicio es calificado como malo, pobre, deficiente,
NEGATIVA msatlsfacto_rl_o; los clientes quedan definitivamente insatisfechos
con el servicio.
LOS CLIENTES NO RECIBEN LO QUE ESPERABAN. HAY
FRUSTRACION.

Fuente y elaboracion: Alcaide, 2010 (p.49)
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La calificacion del nivel de satisfeaccion en base al servicio
prestado sera calificado por los clientes en el cual si sus
expectativas han sido superadas, tendran altos grados de
volver nuevamente a la empresa e inlcusive recomendaran a la
empresa; sin embargo si cumplieron con su expectiva pero no
lo superaron, posiblemente vayan en blusqueda de nuevas
empresas donde finalmente en una de ellas logren superar sus
expectativas; muy por el contrario si es que no cumplieron con
las expectativas de los clientes y generan frustracion, estos
resultados son muy perjudiales para la empresa porque se
propagara una comunicacion negativa sobre los servicios de la
empresa y en el ambiente de los negocios esto tiene mucha
relevancia, debido a que el cliente es la razon de existir de
todas las empresas por ello es muy importante brindar un
adecuado servicio a los clientes.

b.3 Reclamos

Fitzgerald (2005) citado por (Guadarrama Tavira & Rosales
Estrada, 2015), los efectos de una recomendacion negativa
seran mayores cuando el cliente se encuentra en una situacion
de disconformidad. Este autor hall6 que cuando la
insatisfaccion es pequefia, el consumidor normalmente no se
gueja y no da recomendaciones negativas, pero cuando es
importante y seria si tiende a quejarse. Si la queja es tratada
por la empresa, el cliente puede ser recuperado y dar una

recomendacion superior a la que realizaria si no hubiera puesto
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una reclamacion, o incluso mayor que si estuviera satisfecho.
(p.321)

Las quejas son la mejor forma de una empresa de gestionar
informacion de los clientes, porque le permite identificar las
operaciones que estan incomodando al cliente, mejorar en sus
actividades diarias para un buen servicio, identificar cuales son
las actividades en que estan fallando; sin embargo las
empresas no deben esperar estas situaciones para mostrar
recién su maxima atencién en lo clientes ya que una empresa
orientada en los clientes debe tratar de evitar los reclamos y
guejas y si los hubiera darle una solucion inmediata; muy por el
contrario siempre estar preocupados si existen mejores formas
de brindar un servicio. Las quejas y reclamos serviran a la
empresa a estar constantemente en contacto con los clientes y
no perder su orientacion de brindarles el mejor servicio.

(Guadarrama Tavira & Rosales Estrada, 2015) Menciona:

Las empresas que atienden las quejas de los clientes
insatisfechos, transforman estos clientes en satisfechos,
impactando positivamente en la rentabilidad, evitando una
recomendacion negativa. Las quejas deben ser consideradas
como una oportunidad de mejora y de fidelizacién, pues cuando
un cliente se queja, estd demostrando interés en la empresa.
(p. 321)

En la medida de cédmo son gestionados los reclamos por las
empresas repercutird en mejorar el servicio de los clientes

cuando este regrese a la empresa por un nuevo servicio y
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lograr superar sus expectativas sera el mayor reto, porque de
ello dependera que los siga eligiendo como su Unico proveedor
o definitivamente habra llegado el momento de cambiar a uno
nuevo. Si es que es asi la empresa disminuira su participacion
de mercado y como resultado disminuirdn sus ventas y su
rentabilidad serd menor que las anteriores fechas. Si es que
lograramos que el cliente este satisfecho con el servicio
prestado lo demostrard en sus repetitivas compras en la
empresa como para que recomiende comprar en la empresa a
través de una comunicacién positiva con el cual se podra lograr
incrementar las ventas e incrementara nuestra rentabilidad.
b.4 Capacidad de respuesta

(Alcaide, 2010) Lo describe de la siguiente manera:

Capacidad de respuesta significa, por ejemplo, ofrecer un
servicio rapido; contestar de inmediato las llamadas telefénicas
de los clientes; flexibilidad para adecuarse a las necesidades
de los clientes; enviar de inmediato la informacién solicitada por
los clientes; conceder las entrevistas en el plazo mas breve
posible; mantener suficiente personal a dispocision de los
clientes; y similares. (p.51)

Brindarles las soluciones mas rapidas en el tiempo oportuno
a nuestros clientes sobre informacion que necesiten en el
momento de consulta hard que perciba que la empresa se
preocupa por sus necesidades. Sin embargo, antes se
menciond que la informacion que les brinde el personal con

quien mantenga contacto el cliente tiene que ser veridica,
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convincente, honesta, clara, precisa y hablado en el lenguaje
del cliente de manera que logre su satisfaccion ya sea en
respuesta a su reclamo de manera directa o consultas por los
diferente medios (llamadas telefénicas, medios electronicos,
multimedia, etc).
c. FACTORES DE ORIENTACION AL CLIENTE

O'Hara, Boles y Johnston (1991) citado por (Nunez Garcés,
Parra Cruces, & Villegas Pinuer, 2011) menciona: “La Orientacién
al cliente se puede alcanzar de manera mas facil cuando existe
compromiso de los vendedores con la organizacion. El compromiso
ayuda a asumir los objetivos de orientacion al cliente para lograr su
satisfaccion” (p.67). Kelley (1992) citado por (NUnez Garcés, Parra
Cruces, & Villegas Pinuer, 2011) “La Orientaciéon al cliente esta
directamente relacionada con la rentabilidad. Su magnitud impacta
en el nivel de satisfaccion de los clientes, y en la calidad y duracién
de la relacion organizacion-cliente” (p.67).

La orientacion al cliente tendr4 su impacto positivo en los
resultados de la empresa si se trabaja de manera conjunta con
todos los que integran la empresa sin perder la direccion de los
objetivos. Para brindar mejoras en la relacion, la empresa tiene que
cumplir con sus responsabilidades y cumplir con las promesas de
los clientes para lograr su satisfaccion.

Algunos indicadores referidos a este factor en base a la revision
bibliografica son: Satisfaccion, compromiso, confianza vy

personalizacién los cuales se detallan a continuacion.
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c.1 Confianza

Para Kumar (1995), citado por (Ortiz de Orue Lucan &
Gonzales Morales, 2017): “la confianza es la creencia en que
la otra parte relacional es lo suficientemente honesta y fiable,
actia de una forma ética, esta capacitada para desarrollar su
trabajo y la expectativa que tiene el individuo de que el socio
cumplira su palabra” (p.40).

Los clientes esperan de las empresas la prestacion de los
mejores servicios de tal manera que depositen confianza en
ellos y que no duden en ningin momento que la informacién
brindada es equivoco o erréneo, porque de ser asi las
empresas estarian perdiendo credibilidad. Cuando los clientes
depositen alto nivel de confianza creen en lo que hacen y dice
el personal de la empresa y creen gque el personal tiene las
mejores intenciones con ellos.

c.2 Compromiso

El compromiso o engagement segun Alliange Inc. Una
organizacién consultora especializada en engagement citado
por (Alcaide, 2010) define:

‘Engagement es el vinculo o pegamento emocional
acumuladas actuando como un cliente satisfecho, leal e
influyente. Cuando los clientes estan comprometidos
(engaged) con una organizacibn emocionalmente, estan
emocionalmente conectados, apasionados con sus productos
y servicios, asi como alineados con los propdsitos y directrices

de la organizacion. (p.42)
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Un compromiso implica que las partes involucradas asuman
determinadas condiciones. La empresa debe comprometerse
en entegar a los clientes el mejor servicio, los mejores
productos, las soluciones mas oportunas al cliente; por la
contraparte su compromiso sera las repetitivas compras,
elegirlo como su unico proveedor, recomendarlos por sus
buenas practicas, presentar su quejas o reclamos para mejorar
sus servicios. Smith y Wheeler (citado por (Alcaide, 2010) dice:
“No se trata de que los clientes le sean leales, sino de que usted
sea leal a sus clientes. Asi es como se gana la lealtad” (p.43).
Si somos leales y cumplimos con las condiciones establecidas
como resultado tendremos su lealtad. En un compromiso surge
las responsabilidades y obligaciones para ambas partes
involucradas para una efectiva vinculacién y relaciéon duradera
a largo plazo.

c.3 Satisfaccion

Ralston (1996) citado por (Guadarrama Tavira & Rosales
Estrada, 2015 quien hace mencion mas autores en esta cita)
Menciona:

En su modelo SUR (Satisfacciéon - Uso - Recomendacion),
resalta la importancia de la satisfacciéon del cliente y sefiala que
un cliente satisfecho repite su compra y atrae a mas clientes.
Otros autores como Ranaweera y Prabhu (2003) analizaron los
efectos en la retencion de la satisfaccién del cliente y de la
confianza. Encontraron que el efecto sobre la retencién es

mayor con la satisfaccibn que con la confianza. A mayores
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niveles de satisfaccion, mayores niveles de recomendacion
positiva y mayor nivel de confianza. (p.320)

En muchas lineas se hace mencion a la satisfaccion ya que
es el término clave para poder establecer relaciones a largo
plazo con los clientes como resultados de sus repetitivas
operaciones de compras, mediante una comunicacion positiva
de la experiencia vivida y experiencia positiva con los productos
adquiridos servira para poder atraer a nuevos clientes.

c.4 Personalizacion

(Garcia V., 2001) Menciona:

La personalizacion es la tendencia actual, y su objetivo es
dar a cada cliente (usuario, consumidor, comprador...) la
impresion de ser uUnico. Hemos llegado a la logica de
segmentacion llevada al extremo, donde el vendedor debe
reaccionar como el entrafiable tendero de la esquina, que nos
llamaba por nuestro nombre, nos preguntaba por nuestra
familia 'y que al conocer nuestras costumbres vy
comportamientos proponia productos adaptados a nuestros
perfiles. Hoy este comportamiento se simula por la informacién
(masa de datos) que el sistema asocia a un cliente, es el
llamado marketing one to one. (pp.21, 22)

Con la personalizacién puede una empresa satisfacer de
manera mas especifica las necesidades de cada uno de sus
clientes, ya que los permite conocerlo de mas cerca sobre sus
gustos, preferencias, porque elije un producto y porque no el

otro; esto nos permitird segmentar a nuestro mercado en bases
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a sus necesidades frecuentes y ofrecernos productos de
acuerdo a nuestro perfil. Hacer sentir a un cliente como una
mas de la familia, compartir sus ideas, hablar por ejemplo de
un tema el cual nuestro cliente tiene amplio conocimiento de tal
manera que el cliente perciba como una experiencia Unica en
relacion a otros.
2.2.2. Base teorica N°2: FIDELIZACION DEL CLIENTE

(Bastos, 2006) Afirma:

La fidelizacion del cliente es una tarea de vital importancia para la
supervivencia de la empresa. La mayor parte de las carteras de
clientes se crean en funcion de las previsiones que se deducen de
estos habitos en los clientes. Permite a la empresa especializar sus
productos, ya que saben exactamente a quien 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. 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. (p.14)

Si una empresa desea seguir permaneciendo en el mercado es
necesario que de mayor importancia a la gestion de fidelizacion de los
clientes es asi que de esta manera se obtendra una cartera de clientes
al cual haremos seguimiento para identificar los errores del servicio
prestado en la empresa y asi poder mejorar con respecto a la
competencia.

Cobo 2007 como se cité en ( Salazar, Salazar, & Guaigua, 2017)

Afirma: “Que la fidelizacion del cliente es uno de los pilares del
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marketing relacional, posiblemente el mas llamativo debido a todas
las posibilidades que las nuevas tecnologias permiten para gestionar
las relaciones con los clientes”.

Se entiende que la fidelizacion es parte del marketing relacional,
por que dicho tema hace referencia a la retencion y fidelizacion de los
clientes a largo plazo, para ello haciendo uso de la tecnologia.

(Meseén, 2011) Define: “La fidelizacion de clientes pretende que los
compradores o usuarios de los servicios de la empresa mantengan
relaciones comerciales estables y continuas, o de largo plazo con
esta” (p.30).

(Mejia, 2011) citado por (Mesén, 2011) menciona:

Elementos de la fidelizacidn de clientes: El cliente permanece por
una idea de valor que se crea en su mente (...) por ejemplo: el
producto en si mismo, el servicio y la atencién, el reconocimiento de
la marca, la reputacién del proveedor, la variedad de productos, la
informacion o asesoria que se suministra con el producto, la vecindad
(facilidad de acceso), el temor al cambio o el costo de cambio, los
valores agregados, la innovacion o los estimulos de compra como
promociones y los programas de fidelizacion, entre otros.(p.31)

Todas las empresas deben poner en practica los elementos de la
fidelizacion del cliente con el objetivo de crear valor en ello y asi poder
obtener una ventaja competitiva en el sector que pertenece,
permitiéndole rentabilizar su negocio.

(Amat et al., XIV) El modelo conceptual de fidelizacion “fidelizando

para fidelizar” menciona:
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Saber crear una cultura de fidelizacion significa que se ha
conseguido que toda la organizacion sea fiel a unas metodologias
coherentes con la realidad empresarial. Para captar a nuestros
clientes tenemos que empezar por fidelizar a nuestro equipo. Unos
empleados distraidos o poco motivados dificilmente nos ayudaran en
nuestro objetivo de fidelizar a nuestros clientes. Por ello, se muestra
claramente la necesidad de las empresas de tener lideres capaces de
alinear y motivar a sus equipos.

Para lograr la fidelizacion de los clientes primero debemos empezar
por fidelizar a nuestro personal de la empresa lo que quiere decir que
se sientan motivados y comprometidos con los objetivos de la
empresa, cumpliendo las politicas, valores, reglas y sus funciones,
cuando el personal logre ofrecer un servicio de calidad de manera
continua debe ser recompensado por la empresa de tal manera que
sienta satisfecho y motivado con su trabajo.

(Amat et al., XIV) En los cinco peldafios de la fidelizacién de
clientes, menciona:

El marketing relacional es una herramienta estratégica para la
empresa cuyo objetivo es incrementar la relacibn que mantiene con
sus clientes rentables en dos dimensiones: El tiempo que dura esta
relacion y la profundidad que alcanza.

Las dimensiones de la fidelizacion del cliente son: Comunicacion,
experiencia del cliente e incentivos y privilegios los cuales se

detallaran en seguida.
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a. COMUNICACION

(Alcaide, 2010) Define: La fidelizacion se sustenta en una muy
eficaz gestion de las comunicaciones empresa-clientes. Como es
sabido y ha sido innumerables veces demostrado y comprobado, la
fidelizacion implica crear una fuerte connotacion emocional con los
clientes. La fidelizacidon requiere ir mas alla de la funcionalidad del
producto o del servicio basico y mas alla de la calidad interna y
externa de los servicios que presta la empresa. ES necesario,
imprescindible, establecer vinculos emocionales con los clientes;
es decir los llamados costes de cambio emocionales. (p.21)

Para fidelizar a los clientes es importante la comunicacién entre
el personal de la empresa y el cliente, ya que es un medio para
establecer vinculos emocionales con dichos clientes de tal manera
gue ellos se sientan unidos a la empresa de forma voluntaria.

Algunos indicadores referidos a esta dimension en base a la
revision bibliografica son: Claridad, precision, adecuacion vy
oportunidad los cuales se definirdn en los siguientes parrafos.

a.l Claridad

(Alcaide J. C., 2010) Indica: “Los mensajes utilizados deben
ser claros, comprensibles, sin ambigiedades, imposibles de
ser mal interpretados y si es posible, con ejemplos practicos o
casos demostrativos” (p.220).

Todo mensaje que se comunica a los clientes debe ser
entendido con total claridad para que de esta manera el cliente
utilice de forma adecuada el producto y obtenga resultados

positivos.



54

a.2 Precision

(Alcaide J. C., 2010) Considera: “La informacion transmitida
debe ser completa y precisa en todas sus partes, sin lagunas u
omisiones, de manera que no cree en los receptores
desconfianza y sospechas” (p.220).

La informacién que se brinda al cliente sobre un producto
debe ser de acuerdo a las especificaciones técnicas de tal
manera que genera fidelidad de los datos informados y clientes
satisfechos.

a.3 Adecuacion

(Alcaide J. C., 2010) Menciona: “El lenguaje utilizado debe
adaptarse a la mentalidad, cultura, educacion y capacidad de
asimilacion del o los receptores” (p.220)

Cada cliente tiene un perfil diferente, entonces se debe
estructurar una comunicacion de acuerdo a ello, de lo cual el
servicio sera mejor brindado.

a.4 Oportunidad

(Alcaide J. C., 2010) Define: “El mensaje ha de emitirse en
el momento en que es util, no antes ni después, cuando los
interlocutores estén mas predispuestos a recibirlos vy
asimilarlos” (p.220).

La comunicacion que se inicia con el cliente es desde que
ingresa al punto de venta, lo cual se empieza por el saludo,

siguiente la pregunta de ¢en qué le puedo atender?, etc hasta
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la entrega del producto al cliente, todo ello debe suceder en el
momento oportuno.
b. EXPERIENCIA DEL CLIENTE

(Alcaide J. , 2015) Menciona:

La calidad es basica en la experiencia de los clientes. En
consecuencia, resulta imposible conseguir una buena experiencia
si existen lagunas en la calidad. Calidad y calidez dan un diez en
experiencia, operaciones y emociones ganan los corazones,
sistemas, sonrisas y caricias generan experiencias que vinculan.
(p.20)

El personal de la empresa debe mostrar una actitud sentimental,
sus emociones, sonrisas frente al cliente de manera voluntaria, de
esta manera pueda generar confianza para vender el producto y el
cliente se sienta satisfecho con la buena experiencia en el punto de
venta.

Algunos indicadores relacionados a esta dimension en base a la
revision bibliogréfica son: Percepcion, interaccién y marca.

b.1 Percepcion

Thompson citado por (Alcaide J. C., 2010) Detalla: “La
percepcion es critica, ya que a menos gue el cliente piense o
sienta que algo ha sucedido, ese evento no ha realmente
sucedido. La percepcion puede incluir los aspectos
emocionales de la interaccidon” (p.265).

La percepcion es la manera como el personal recibe,
interpreta y comprende al cliente a partir de la actividad

sensitiva, pero también de la experiencia humana que incluye
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su forma de organizacion, su cultura y sus necesidades, de ello
depende como atienden a los clientes.
b.2 Interaccion

(Alcaide J. C., 2010) Menciona: “Una interaccion puede
significar literalmente cualquier cosa, desde ver un mensaje de
marketing, pasando por el uso de un producto o servicio hasta
las actividades de apoyo del servicio postventa para solucionar
un problema” (p.265).

Muchas veces los clientes esperan algo mas del servicio que
se les brinda como una recomendacién por algun producto o
algunos incentivos por la compra, esto hace que ellos en la
préxima compra puedan retornar a la empresa.

b.3 Marca.

(Alcaide J. , 2015) Define:

Una marca amable, calida, cercana, que promete (cumple y
supera las promesas) placer, disfrute y experiencias positivas.
Cuando hay muy poco o ningun contacto personal entre el
cliente y la empresa, la marca es lo mas importante en cuestion
de eleccién del consumidor. No obstante, la ventaja competitiva
puede asegurarse mejor cuando el compromiso emocional del
cliente con una marca se ve reforzado por un compromiso
emocional con las personas que venden y entregan el producto
de esa marca, esa relacion con el cliente genera identidad.
(p.265)

Los clientes muchas veces muestran preferencia por alguna

marca de un producto, o se sienten identificados con algunos
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de ellos es por lo que obtuvieron experiencias positivas al usar
dicho producto, de la misma manera ellos se sienten
identificados con la empresa cuando hayan recibido un servicio
de calidad, hasta pueden recomendar a posibles clientes
potenciales para que recurran al punto de venta y de esta
manera estan contribuyendo en la rentabilidad de la empresa.
c. INCENTIVOS Y PRIVILEGIOS

(Swith, 2002) Afirma: Usar incentivos para estimular mayores
compras y decir gracias de varias maneras es importante para la
expansion a largo plazo y para retener al cliente. Ademas, hay que
tener presente que cuando un cliente establece contacto con una
organizacion, por lo general se le maneja de manera aislada de las
demas actividades de marketing. Para que haya una relacion, las
comunidades deberan ser de dos direcciones y habra que
integrarlas, registrarlas y administrarlas. Sin datos historicos de un
cliente, de transacciones detalladas, de comunicaciones enfocadas
y clasificadas, no se podra mantener una relacion eficiente.

(Alcaide J. , 2015) Indica: “Ofrecer ofertas promocionales a los
clientes actuales. Especialmente en los hogares”.

Reinares citado por (Alcaide J. C., 2010) Menciona que fidelidad
no es:

Fidelidad no es tratar que me compren a cambio de premios o
incentivos, (...) tratar a todos los clientes por igual presuponiendo
gue tienen las mismas necesidades, tratar de imponer sin preguntar
gue necesita y que quiere nuestro cliente. No es en definitiva hacer

promociones u obtener una compra puntual incentivada. (p.314)



58

Nosotros como clientes cuando realizamos una compra en todo
momento esperamos incentivos o0 motivacion como descuentos,
ofertas, promociones, recomendaciones, etc., lo cual esto no hace
sentir satisfechos e identificados con la empresa, pero Reinares
como se citd en (Alcaide J. C., 2010) menciona que para fidelizar
no basta con este sistema sino se enfoca mas al cliente indicando
gue no todos los clientes son iguales o tienen las mismas
necesidades.

Algunos indicadores referidos a esta dimension de acuerdo a la
revision bibliografica son: Compensaciones, asesorias y cortesia
los cuales se detallaran a continuacion.

c.1 Compensaciones
(Alcaide J. C., 2010) Menciona: “Otro de los aspectos que se
incluyen en las cartas del servicio son las compensaciones a
gue tienen derechos los clientes en caso de que se produzcan
errores o incumplimientos en el servicio prometido” (p.53).
Como empresa debemos reconocer nuestros errores que
puedan suceder en momentos no esperados, esto nos ayudara
a crear confianza, credibilidad y fidelidad con nuestros clientes.
c.2 Asesorias
(Burgos, 2007) Define: “El vendedor actia mas como un
asesor, como un experto independiente” (p.24)
En unatransaccién comercial influye mucho la comunicacion
es por ello que el personal de la empresa debe estar capacitado

para atender a un cliente, debe considerarse como un asesor
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gue va mas alla de ser solo un vendedor, con el objetivo de
fidelizar al cliente.
c.3 Cortesia

(Alcaide J. C., 2010) Afirma:

La cortesia significa que los clientes reciben un trato cortés,
por parte de todo el personal de la empresa, incluyendo el
personal de seguridad, recepcionistas, empleados, directivos
sin importar el nivel de stress al que estén sometidos; el
personal no reacciona negativamente ante un cliente
disgustado; en la empresa se respetan las propiedades de los
clientes (documentos, informacion, etcétera) (...). (p.53)

Se espera que todos los colaboradores estén
comprometidos con la empresa porque todo cliente espera ser
muy bien recibido en la empresa, esto hace que ellos se sientan
en confianza y satisfechos.

2.3. DEFINICIONES DE TERMINOS BASICOS.
Atencion al cliente:

Conjunto de acciones interrelacionadas puesta en practica por una
empresa para que sus clientes pasen de la satisfaccion del primer momento
a la fidelizacién continua. (Gabriel, s.f)

La atencion del cliente se tiene que planificar muy antes de que el cliente
ingrese a la tienda por adquirir un servicio, ya que para dar una excelente
atencion el personal de contacto tiene que saber como recibir a un cliente
cuando este ingresa, comunicacién alturada y acorde a la comprension

cliente para que no haya interferencia y logremos cumplir con su objetivo.
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Cliente fiel:

Es aquel que repite regularmente en el proceso de compra, varia en este
proceso (es decir, no adquiere los mismos productos o servicios, sino que
evoluciona junto a la compaiiia), recomienda su proveedor a otros clientes
potenciales, se demuestra inmune a las tentaciones de la competencia y
tolera temporalmente alguna deficiencia en el servicio de su proveedor,
anteponiendo su satisfaccion global a fallos ocasionales (Gabriel, s.f).

Un cliente fiel es aquel que regresa siempre a la empresa y que lo eligio
como su unico proveedor pese a que en el mercado hay varias; sin embargo,
no lo piensa cambiar por ningunos porque en la empresa encuentra lo que
necesita; ademas de ello recomienda a sus familiares y amigos.

Cliente potencial:

Aquel cliente que creemos que se puede convertir en comprador de
nuestro producto y servicio (Gabriel, s.f).

Un cliente potencial es aquel que se encuentra en el mercado y puede ser
nuestro cliente, en algin momento porque ofertamos lo que necesita. Los
clientes potenciales pueden llegar a la empresa por intermedio de nuestros
clientes satisfechos como resultado de la comunicacién boca a boca positiva.
Transacciones:

Miguel Santesmases citado por (Nieto de Garcia, 2009) menciona:
“Transaccion es el resultado de un acuerdo entre las partes de una relacién
de intercambio. Supone un cambio de valores entre ambas partes”.

Durante una compra la empresa entrega a los clientes: Productos,
atencion, cortesia, buen trato; los clientes entregan su compromiso y la
empresa recibe una retribucién econémica por la prestacion. La transaccién

supone un intercambio de valores para las partes involucradas.
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Marketing de Relaciones:

Kotler P., Keller K., 2012, (p.20) citado por (Andrade Aguilar, 2016) Un
objetivo clave del marketing cada vez mas importante es desarrollar
relaciones profundas y duraderas con las personas y organizaciones que de
manera directa o indirecta afectan el éxito de las actividades de marketing
de la empresa. El objetivo del marketing de relaciones es la construccion de
relaciones satisfactorias y a largo plazo con los elementos clave relacionados
con la empresa con el fin de capturar y retener sus negocios. (p.28)

La importancia de las relaciones con los clientes a largo plazo tendra
beneficios para la empresa ya que se reflejara en su rentabilidad; sin
embargo, para lograr estos resultados es importante el trabajo conjunto de
todas las areas de la empresa, mas aun aquellos que tengan relacion directa
con los clientes, porgue tendran que lograr que los clientes estén satisfechos
del servicio prestado para que sea el inicio de una relacién a largo plazo.
Retencion clientes:

Barquero (2006) citado por (Angulo Romero, 2016) afirma que:

La retencion de clientes consiste en mantener una cartera de clientes
actuales por medio de incentivos, premios y satisfacciones por el consumo
del producto del servicio, y comprende la reduccion de la tasa de abandono
de clientes. La clave de la retenciébn estd en que el usuario perciba
experiencias positivas. En otras palabras, el objetivo de la retencion es evitar
gue aquellos clientes que tienen previsto darse de baja no lo hagan. (p.30)

La retencion del cliente es el nimero de clientes que mantiene la empresa
con el esfuerzo de sus actividades centradas en ellos. Ya sea por medio de
sus ofertas, promociones, descuentos, buen trato, buen servicio, etc.; de tal

manera que la relacion con el cliente se prolongue por un largo tiempo.
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Diferenciacion:

Jack Trout citado por (Alcaide, 2010), menciona:

Diferenciarse o morir. Si usted no esta posicionado como diferente en la
mente de sus clientes y usuarios, simplemente no existe. Su negocio morira.
Tal vez es la razon por la que la palabra mas importantes en los negocios de
hoy es: “diferente” (...) Si no hubiesen comprendido la importancia de
diferenciarse, su competencia se hubiese aduefiado del mercado mucho
tiempo atras. (p.29)

En el ambiente de negocios actual la oferta supera la demanda, hoy las
empresas compiten por un cliente e incrementar su participacion de
mercado; sin embargo, esto no sera posible si los clientes no perciben la
empresa como diferente, porque las empresas de un determinador sector
ofertan los mismos productos (bienes y servicios), por ende, realizan lo
mismo que la empresa desarrolla. En esta etapa cuando los clientes no noten
cambios en las empresas los percibiran como “todos son iguales”, esto
generard que los clientes no tengan un proveedor fijo y vayan cambiando de
uno a otro, por ello es importante que se posicionen en el consumidor como
diferente en: Atencion, trato, capacidad de respuesta, valores, etc.
Producto:

(Schnarch Kirberg, 2011) Define:

El producto es algo que tiene valor para alguien. Puede incluir cualquier
cosa ofrecida para su atencion, adquisicibn o consumo e incluye ideas,
bienes, servicios, lugares, organizaciones o0 personas, con valor o sea que
pueden satisfacer una necesidad o deseo, llenar un requerimiento o

proporcionar un beneficio para algunas personas o empresas que estan
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dispuestas a lograr lo que se ofrece, es decir dispuestas a realizar un
intercambio. (p.11)

El producto genera valor para la empresa por lo que mediante ello se
recibe utilidades que permiten que la empresa siga permaneciendo en el
mercado y para los clientes porque satisface sus necesidades, por lo tanto,
la empresa para vender su producto debe reunir todas las estrategias.
Comunicacion:

(Alcaide J. C., Fidelizacion del cliente., 2010) Define: Una empresa que
logra una buena comunicacion con sus clientes es aquella que se comunica
con ellos en el lenguaje que pueden entender; los empleados son capaces
de adecuar su lenguaje a los diferentes niveles de conocimiento de los
clientes. (p.53)

La empresa debe tener en cuenta el perfil del cliente para que establezca
una comunicacién adecuada y de esta manera se pueda lograr una venta
exitosa.

Interactividad:

(Barroso Castro & Martin Armario, 1999) Menciona: “La interactividad de
las partes son las relaciones entre proveedores y clientes para la creacion y
entrega de valor mutua exige un estrecho e intenso proceso de comunicaciéon
entre ambos” (p.29).

En una empresa es importante que los colaboradores interactian con sus
clientes constantemente lo cual le permita crear y mantener relaciones a

largo plazo.
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Prescriptor:
(Bastos, 2006) Define: “Es la persona que prescribe un producto, es decir,
quien lo recomienda a otro basandose en su experiencia y posicionamiento”
(p-8).

La experiencia del cliente debe ser positiva y Unica que supera las
expectativas de dicho cliente y asi pueda recomendar a otros clientes
potenciales que recurran a la empresa para realizar sus compras.

Cultura:

(Alcaide J. C., Fidelizacién del cliente., 2010) Define: La informacion
recopilada en el sistema CRM puede ser ampliamente utilizada para reforzar
la cultura de orientacion al cliente mediante su difusidon en toda la empresa;
es decir, llevar la voz del cliente a todas las areas de la organizacién; cada
miembro del personal debe sentirse cerca del cliente y reconocer la
importancia suprema que este tiene para la empresa y en especial para cada
puesto de trabajo (los clientes son quienes pagan nuestros salarios). (p.104)

Es importante comunicar sobre la informacién de un cliente a todos los
departamentos de una empresa para que puedan reforzar en la orientaciéon
al cliente logrando el compromiso de la empresa con el cliente.
Fidelizacion:

(Alcaide J. C., Fidelizacion del cliente., 2010) Define: La fidelizacion
requiere ir mas alla de la funcionalidad del producto o del servicio basico y
mas alla de la calidad interna y externa de los servicios que presta la
empresa. Es necesario, imprescindible, establecer vinculos emocionales con

los clientes; es decir los llamados costes de cambio emocionales. (p.21)
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La fidelizacion de los clientes no basta con vender el producto sino crear
un valor emocional en la experiencia de la atencion al cliente, el cual se
sientan motivados para retornar a la empresa.

Calidad:

(Christopher, Martin, & Payne, 1994) Detalla: “La calidad debe
determinarse desde la perspectiva de los clientes, con base en las
actividades continuas de investigacion y control” (p.4).

Los clientes son quienes determinan la calidad del servicio de una
empresa, es por ello que el servicio al cliente son los eslabones clave para

lograr la satisfaccion de los clientes.
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CAPITULO lll: MARCO METODOLOGICO.

3.1. NIVEL DE LA INVESTIGACION.

El presente trabajo de investigacion se ubicé en el nivel descriptivo
correlacional, porque se describe la relacion que existe entre el CRM y la
fidelizacion del cliente.

3.2. TIPO DE INVESTIGACION.

El presente trabajo de investigacion fue enmarcado dentro de las
siguientes tipologias planteadas por Sierra Bravo Restituto que son las
siguientes:

3.2.1. Por su alcance temporal.

El presente trabajo de investigacion fue seccional o diacrdnica,
porque el problema materia de estudio se estudioé en un periodo corto
aproximadamente de un afio.

3.2.2. Por su amplitud.

El presente trabajo de investigacion fue micro administrativo porque

su ambito de estudio se circunscribe en una sola empresa.
3.2.3. Por su profundidad.

El presente trabajo de investigacion fue descriptivo, puesto que
seflalamos las caracteristicas que existen entre el CRM vy la
fidelizacion del cliente.

3.2.4. Por su fuente.

El presente trabajo de investigacion fue mixto porque se utilizaron
datos recogidos por las investigadoras (fuente primaria) y otros datos
necesarios recogidos por otros investigadores para otros fines (fuente

secundaria)
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3.2.5. Por su caracter.

El presente trabajo de investigacion fue cuantitativa porque se

utilizé la Estadistica Descriptiva e Inferencial.
3.2.6. Por su naturaleza.

El presente trabajo de investigacion fue de encuesta, porque se
recibio documentos de la organizacion, asi como también se utilizo el
instrumento del cuestionario para la recopilacion de los datos
necesarios para la investigacion.

3.2.7. Por el marco.

El presente trabajo de investigacién fue de campo porque para
recoger datos el investigador se recurri6 a la Empresa
Agrodistribuidora CEPASA.

3.2.8. Por los estudios.

El presente trabajo de investigacién fue evaluativo, porque se
evaluo la relacion que existe entre las variables del CRM vy la
fidelizacion del cliente, asi mismo fue de encuestas porque se utilizé
esta técnica para el acopio de datos respectivos.

3.2.9. Por el objeto.

El presente trabajo de investigacion por su objeto fue disciplinar
porque durante el desarrollo del presente trabajo de investigacion se
utilizaron dos disciplinas de las Ciencias Administrativas que son:
CRM vy fidelizacion del cliente.

3.3. DISENO Y ESQUEMA DE LA INVESTIGACION.
3.3.1. Disefio.
En el presente trabajo de investigacién se utilizé el disefio no

experimental con su variante transseccional.
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3.3.2. Esquema.
El esquema del presente trabajo de investigacion se detalla a

continuacion.

Mo r

Donde:
Mo: Observacion de una muestra
X: Variable dependiente
Y: Variable independiente
rr Relacibn que hay entre la variable dependiente e
independiente
3.4. POBLACION Y MUESTRA.
3.4.1. Poblacion.

La poblacion del presente trabajo de investigacion fue constituida
por los clientes de la empresa Agrodistribuidora CEPASA, los cuales
segun la guia de observacion y consulta realizada al administrador
concluimos en lo siguiente:

La empresa atiende de lunes a viernes de 8:00 a.m. hasta las 7:00
p.m. y los sabados de 8:00 a.m. hasta la 1:00 p.m.

Durante la visita realizada verificamos que a la tienda concurrian
un promedio de 10 clientes diarios. Por ellos calculamos nuestra
poblacién de la siguiente manera:

10 clientes por dia de lunes a viernes harian un total de 50 clientes,
consideramos que los dias sdbados los clientes serian la mitad, por

ende, seria de 5 clientes; en total la poblacién haria un total de 55



69
clientes por semana. Considerando los clientes por mes harian un
total de 220 clientes.
3.4.2. Muestra.

La muestra del presente trabajo de investigacion se caracteriz6 por
ser una muestra probabilistica.

A continuacion, se determina el tamafio de la muestra, de acuerdo
a la férmula de célculo ya conocido:

N*Z*pxq
n=
e?(N-1)+Z *pxq

Donde:

N: Poblacion.

Za: Nivel de confianza.

e: Precision (error).

p: Probabilidad esperada.

g: Probabilidad no esperada.

Valores:

-N =220 220
-Za=95% = 1.96 (Zo) "2=(1.96) "2 3.8416
-e =5% =0.05 (e)"2=(0.05)"2 0.0025
-p=0.6 0.6
-q=0.4 (1-p) 0.4

Reemplazando los valores en la formula principal se tiene que:

_ 220 % 3.8416 * 0.6 * 0.4
n= 0.0025(220 — 1) + 3.8416 * 0.6 * 0.4

_ 220 % 3.8416 * 0.6 * 0.4
n= 0.0025(219) + 3.8416 * 0.6 * 0.4
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. 20284
"= 05475 + 0.922
20284
=7
n =137.99

n = 138 clientes
3.5. TECNICAS DE RECOJO, PROCESAMIENTO Y PRESENTACION DE
DATOS.
3.5.1. Técnicas de recojo de datos
Las técnicas e instrumentos de recoleccion de datos que se
utilizaron en el desarrollo del trabajo de investigacion se detallan en el

siguiente cuadro:

TECNICA INSTRUMENTO APLICACION
De la encuesta Cuestionario. Clientes
De la observacion. Guia de observacion.
De la entrevista. Guia de entrevista. Administrador.

3.5.2. Técnicas de procesamiento
Los datos recolectados durante el trabajo de campo, fueron
procesados utilizando los métodos y técnicas de la estadistica
descriptiva, en este sentido se utilizaron las tablas estadisticas (tabla
de distribucién de frecuencias).
3.5.3. Técnica de presentacion
La presentacion de los datos se realiz6 en las tablas estadisticas y

los graficos estadisticos de las barras compuestas.
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CAPITULO IV: RESULTADOS.

En este capitulo se presenta los resultados obtenidos del trabajo de campo de

acuerdo a las técnicas utilizadas: Encuestas, Entrevistas y observaciéon con sus

instrumentos correspondientes.

4.1. PRESENTACION DE LOS RESULTADOS DE LA GUIA DE ENTREVISTA.

La entrevista al Administrador de la empresa Javier Pando Sanchez se

realizo el dia 27 de abril del 2017 a las 15:00p.m en las instalaciones de la

Empresa AGRODISTRIBUIDORA CEPASA, ubicada en Jr. Ayacucho 585.

Los resultados que han sido obtenidos de la entrevista son los siguientes:

Tabla N° 06:

Resultados de la Guia de entrevista

No

PREGUNTA

RESPUESTA

01

¢ Tiene estructura orgénica
su empresa?

En la entrevista realizada al administrador de la empresa
menciond: Nuestra empresa es una sociedad Comercial de
Responsabilidad Limitada, estd conformada por mi hermano
Esteban Pando Sanchez quien es el Gerente de la empresa
quien esta a cargo de la sucursal en Aucayacu y mi persona
como administrador me encargo directamente de la empresa
de Huénuco, nosotros en la tienda contamos con un personal
quien es la ingeniera que se encarga de las ventas en la
empresa y también contamos con un practicante de
agronomia que también apoya en las ventas. (Menciono el
administrador)

02

¢ Qué nivel educativo posee
su personal?

En la entrevista realizada al administrador de la empresa
menciond: Nuestra empresa cuenta con un personal
egresado de la especialidad de Agronomia y un practicante
de la misma especialidad, quien viene cursando sus estudios
en la Universidad Nacional Hermilio Valdizdn y viene
colaborando en la empresa hace 4 afios. (Manifesté el
administrador).

03

cla  empresa pone en
practica los valores, cuéles?

En la entrevista realizada al administrador de la empresa
menciond: Nuestra empresa si pone en practica los valores
para una mejor atencion a nuestros clientes entre ellos:
-Respeto: A nuestros clientes los tratamos con mucha
amabilidad, respetamos sus creencias, costumbres y otros)
-Honestidad: Si los clientes se olvidan algunos objetos,
nosotros lo guardamos hasta que vengan a reclamar por sus
pertenecias, por ejemplo, también si el cliente se confunde al
pagar mas de lo que esta en boleta se le devuelve).
-Puntualidad: ya que nuestra empresa atiende de lunes a
viernes de 7: 30a.m a 7: 00p.m y sabados de 8: 00a.m a 2:
00p.m

-Responsabilidad.

-lgualdad: Nuestros clientes no son discriminados por ningin
motivo. (Manifest6 el administrador).

04

¢Considera que el personal
esta capacitado para la
funcién que desempefia?

En la entrevista realizada al administrador de la empresa
menciond: Nuestro personal para desempefiar bien sus
funciones y dar soluciones precisas a nuestros clientes tiene
que estar en constante aprendizaje de los nuevos productos
que salen al mercado y para ello tiene que estar capacitado
ya que es muy importante conocer al detalle sobre lo que la
empresa ofrece. (Manifestd el administrador)
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05

¢La empresa cubre todas las
necesidades que un cliente
requiere para llevar a cabo el
sembrio de sus productos?

En la entrevista realizada al administrador de la empresa
menciond: No cumplimos al 100% con todas las necesidades
de nuestro cliente, ya que no cumplimos con algunos pedidos
de nuestros los clientes en el momento que lo solicitan, debido
a que algunos productos no los conseguimos por diferentes
motivos; frente a ello recomendamos otros productos
sustitutos. Ademas de ello tenemos que estar en constante
investigacion de las nuevas enfermedades que afectan en la
producciéon agricola para conseguir nuevos productos que
solucionan estas enfermedades y dar a conocer a los clientes
de su funcionalidad. (Mencion6 el administrador)

06

¢Cudles son las categorias
de productos, herramientas y
equipos de trabajo que oferta
la empresa?

En la entrevista realizada al administrador de la empresa
menciond: Nosotros ofrecemos productos como: fungicidas,
herbicidas, pesticidas, fertilizantes, semillas y equipos de
trabajo los cuales son utilizados por nuestros clientes para el
cultivo de sus productos. (Mencioné el administrador)

07

¢La empresa cubre con las
expectativas de los clientes?

En la entrevista realizada al administrador de la empresa
menciond: Los productos que oferta nuestra empresa son de
calidad, ello lo demuestra por los resultados de los productos
en la aplicacién de los cultivos y los resultados en las ventas;
en algunas ocasiones no identificamos bien la enfermedad
que afecta el cultivo y por ello vendemos un producto
equivocado, pero el producto no significa que no es de calidad
sino que el producto tiene otra funcionalidad y es bueno. ,
pero entonces eso significaria que no estamos cumpliendo
con las expectativas de nuestros clientes. (Manifesto el
administrador)

08

¢Cuales son los
procedimientos para dar
solucién a los reclamos de
sus clientes?

En la entrevista realizada al administrador de la empresa
menciond: Los procedimientos para solucionar un reclamo es:
Primero lo que hacemos es escuchar el reclamo del cliente en
si y en base a ello nosotros tratamos de solucionarlo de tal
manera que el cliente sienta que su reclamo ha sido atendido.
Los reclamos nos ayudan a nosotros a poder mejorar la
atencién a nuestros clientes y en los siguientes tratar de
mejorar en temas referentes al reclamo realizado. (Manifestd
el administrador)

09

¢;Cuando un cliente desea
cambiar algun producto que
llevo de manera equivocada
o llevo en exceso, la
empresa accede a
cambiarlos por otro de igual
monto? o ¢ Qué otra solucion
se les brinda?

En la entrevista realizada al administrador de la empresa
menciond: Los clientes que llevan equivocadamente algunos
productos ya sea por diversos motivos, nosotros los
cambiamos por otro, no hay ningun problema en ese aspecto.
Pero si no aceptamos devolucidn, si es un producto de mayor
valor nos cancelan la diferencial. (Manifest6 el administrador)

10

¢La empresa cuenta con un
teléfono fijo? ¢Tiene algun
uso comercial el teléfono que
cuenta la empresa?, ¢la
empresa utiliza estos medios
de  comunicacion para
interactuar con los clientes y
atender sus  consultas,
dudas, reclamos, etc?

En la entrevista realizada al administrador de la empresa nos
menciond: Un 40 % de nuestras ventas son por llamadas
telefonicas, ya que informamos sobre los productos y sus
precios de tal manera que cuando el cliente se acerque a la
tienda tenga la cantidad exacta de dinero para adquirir los
productos solicitados durante la llamada y asi el cliente no
dilate su tiempo preguntando. También solucionamos las
dudas de los clientes en cuanto a las enfermedades que se
presentan en sus cultivos mediante llamadas telefénicas que
realizan nuestros clientes al nimero que le proporcionamos,
otros que saben utilizar el WhatsApp también nos consultan
sus dudas en la cual los clientes describen la enfermedad
mediante fotos, videos y audios para poder sugerir las
soluciones. (Menciond el administrador)

11

¢Qué mecanismos utiliza
para generar confianza en
sus clientes?

En la entrevista realizada al administrador de la empresa
menciond: Nosotros para generar la confianza con nuestros
clientes nos esforzamos en brindarle la informaciéon correcta,
verdaderay la adecuada; de tal manera que el cliente siempre
confié en lo que le informemos. (Menciond el administrador)

12

¢Cbémo indicaria usted que

sus clientes quedan
satisfechos con el servicio
recibido?

En la entrevista realizada al administrador de la empresa
menciond: Nuestros clientes se sienten satisfechos cuando el
producto que compré en la empresa tiene resultados positivos
que ellos esperaban al usarlo y entonces regresan a realizar
sus compras. También un cliente esta satisfecho cuando se
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le da un buen trato y se les atiende a todos sus pedidos.
(Menciono el administrador)

13

¢Cuél es el compromiso de
la empresa con sus clientes?

En la entrevista realizada al administrador de la empresa
menciond: El compromiso de la empresa a nuestros clientes
es proveer en tiempo oportuno los productos necesarios para
que el agricultor pueda llevar a cabo sus cultivos de manera
satisfactoria brindandole la asesoria que requiera
conveniente en cualquier momento. (Mencion6 el
administrador)

14

,Cémo estad articulada la
informacién que se le brinda
a los clientes?, ¢el personal
de la empresa utliza un
lenguaje adecuado el cual se
adapta al lenguaje de sus
clientes?

En la entrevista realizada al administrador de la empresa
menciond: El personal o vendedor de la empresa cuando
interactian con nuestros clientes la informacion que brinda
debe ser clara de tal manera que el cliente no se sienta
confundido con lo que se le dice, el vendedor de la empresa
emplea un lenguaje sencillo para que el cliente lo pueda
entender ya que si emplea un lenguaje técnico algunos
clientes quiza lo entiendan pero otros quiza no, para ello el
vendedor tiene que adecuar su lenguaje de acuerdo a los
clientes. (Mencioné el administrador)

15

¢De qué manera interactian
con sus clientes durante la
compra y después de la
compra y como es el trato al
cliente desde que ingresa a
la empresa?

Nosotros nos comunicamos con nuestros clientes por
diferentes medios de comunicaciébn, como llamadas
telefonicas, algunos que saben utilizar el whatsApp también
nos comunicamos por ese medio y otros en el punto de venta.
Nuestros clientes son tratados con respeto y amabilidad, se
les entrega los productos que solicitan y se les atienden sus
pedidos y consultas.

16

¢Los clientes de la empresa
tienen preferencias por las
marcas y cuales son algunas
de ellas?

En la entrevista realizada al administrador de la empresa
menciond: Si, nuestros clientes en su mayoria tienen
preferencias por las marcas, ya que si obtienen resultados
positivos al utilizarlos lo vuelven a comprar siempre y a veces
cuando hay marcas nuevas y el producto y marca que
solicitan se agoté para el momento que lo solicitan, pero el
producto en si hay ya que contenido es el mismo, pero de
diferente proveedor, los clientes no lo compran o si lo
compran lo hacen dudando. Por ello digo que los clientes si
tienen preferencias por algunas marcas: Acrobat, en
insecticidas de la marca Bayer, Molino en fertilizantes y otros.
(Menciono el administrador)

17

¢La empresa les compensa
a sus clientes por alguna
equivocacion o error que se
haya generado en |la
empresa?, si es que es si,
¢cual es la compensacion?

En la entrevista realizada al administrador de la empresa
menciond: No realizamos compensaciones a nuestros
clientes, pero si realizamos descuentos de algunos productos
genéricos para incentivar al cliente la compra de otros
productos. (Manifestd el administrador)

18

De qué manera la empresa
promociona sus productos y
comunica a los clientes sobre
la existencia de la empresa?

En la entrevista realizada al administrador de la empresa
menciond: La promocién de los nuevos productos que estan
saliendo al mercado lo aplicamos en una parcela de cultivo de
un agricultor para obtener resultados. Si los resultados son
positivos, el agricultor nos compray confia en la empresa; otra
manera de promocionar nuestros productos en la zona de
cultivo es la publicidad mediante la radio en el cual damos a
conocer la ubicacion de nuestra empresa y los productos que
ofrecemos. (Manifestd el administrador)

19

éLa empresa realiza
asesorias durante el proceso
de compras y fuerade ella? y
¢cudl es el comportamiento
de los clientes y el impacto
gue genera en la empresa?

En la entrevista realizada al administrador de la empresa
menciond: Anteriormente la empresa organizaba charlas en
algunos centros poblados donde se cultivan los productos.

Al realizar las charlas y asesorias en la zona de produccién
con la participacion de 20 a 30 agricultores, 4 a 5 personas le
compran a la empresa, actualmente no realizamos estas
charlas por el tiempo y no contamos con un personal que
realice programe estas actividades y poder captar mas
clientes. (manifestd el administrador)

20

¢ Como determina los precios
de sus productos?

En la entrevista realizada al administrador de la empresa
menciond: Para establecer los precios de nuestros productos
nos guiamos de los competidores que se dedican a la misma
actividad comercial. Algunas veces lo determinamos en base
al precio de compra a nuestro proveedor con un margen de
ganancia adicional.

Fuente y elaboracion propia.
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PRESENTACION DE LOS RESULTADOS DE LA GUIA DE

OBSERVACION.

Los resultados que han sido obtenidos durante la visita a la empresa

Agrodistribuidora CEPASA ubicada en el Jr. Ayacucho 585 son los

siguientes:

Tabla N° 07:
Resultados de la Guia de observacion.

VARIABLE INDEPENDIENTE: CRM

DIMENSION: FACTORES ORGANIZACIONALES

ITEM ASPECTO OBSERVABLE Sl NO

¢La empresa cuenta con un decalogo visible sobre los X

1. Valores. O
valores organizacionales?

INTERPRETACION:

Durante la visita pudimos observar que la empresa Agrodistribuidora CEPASA no cuenta con un
decalogo de valores visible en las paredes de su establecimiento, tampoco se encuentra visible el
organigrama de la empresa; sin embargo el personal de la empresa se muestra muy amable,
respetuoso en la interaccion con sus clientes.

¢El personal de la empresa posee alguna identificacion
2. Personal. gque mencione como Su representante, posee la X
vestimenta adecuada?

INTERPRETACION:

Durante la visita pudimos observar que el personal de la empresa no cuenta con una indumentaria
propia que lo identifigue como representantes de la empresa, sin embargo, muestra siempre interés
por establecer una comunicacion efectiva con sus clientes.

DIMENSION: FACTORES DE GESTION DEL CONOCIMIENTO

¢La empresa tiene los productos, equipos y herramientas
3. Necesidades. necesarios para cubrir con las diversas necesidades de X
los clientes?

INTERPRETACION:

Durante la visita a la empresa pudimos observar que la empresa no cuenta con algunos productos
que los clientes solicitan, la empresa cuenta con algunos equipos agricolas que hacen uso de los
agricultores entre ellos mochilas fumigadoras, entre las herramientas de trabajo necesarios para
trabajo de campo la empresa no cuenta con ningunos, motivo por el cual los clientes recurren a
otras empresas para poder obtenerlas.

4.1. Reclamos. | ¢La empresa cuenta con libro de reclamaciones? | | X

INTERPRETACION:
Durante la visita a la empresa pudimos evidenciar que la empresa no cuenta con un libro de
reclamos en el cual los clientes puedan dejar por escrito sus reclamos.

¢La empresa gestiona rapidamente los reclamos de los

. X
clientes?

4.2. Reclamos.

INTERPRETACION:

Durante la visita a la empresa pudimos evidenciar que un cliente se acercd realizar un reclamo
sobre el porqué se le cobro de manera equivoca y en exceso; entonces el personal de la empresa
de manera rapida reviso la boleta para verificar si hubo equivocacion o no. Se revisé el precio de
boleta, el monto; al terminar efectivamente el monto total se habia excedido en S/.10.00 soles. En
el momento se procedié a la devolucion y las disculpas del caso por haber generado este error
involuntario.

También pudimos observar el reclamo de un cliente a cerca del profesionalismo de los ingenieros
sobre la recomendacion de algunos productos para combatir una determinada enfermedad para su
sembrio y que en la practica los resultados no son lo que esperan por ello reclamaban que porque
se les vende un productos equivocados, frente a ellos los vendedores se comprometian a seguir
estudiando, analizando y capacitarse sobre los usos y beneficios de cada uno de los productos para
una mejor atencién a sus consultas.

5.1. Capacidad de | ¢Los productos, herramientas y equipos que oferta la

. . X
respuesta. empresa estan ordenados por categorias?

INTERPRETACION:
Durante la visita pudimos observar que los productos, herramientas y equipos de la empresa no
presentan rotulos que indiquen la clasificacion y/o familia al cual pertenecen cada uno de los
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productos; sin embargo el personal de la empresa tiene en mente la ubicacién de cada uno de ellos
los cuales son identificados rapidamente en el proceso de compra.

. ¢Cuando un cliente desea cambiar un producto, la
5.2. Capacidad de - . . . ’
empresa muestra interés en realizar dichos cambios de X
respuesta.

manera rapida?

INTERPRETACION:

Durante nuestra visita a la empresa pudimos observar mediante la presencia de un cliente el cambio
de los productos que llevo de manera equivoca por otro producto por que no se acepta
devoluciones. La empresa acepta el cambio de productos con el comprobante de pago que puede
ser la boleta de compra para verificar si lo adquiri6 en la empresa. El personal de la empresa
ademas informo que los cambios lo pueden hacer hasta con un tiempo de una semana posterior a
la compra.

5.3 Capacidad de | ¢Elpersonal de laempresa soluciona las consultas de los

- . . X
respuesta. clientes por medio de las llamadas telefénicas?

INTERPRETACION:

Durante la visita pudimos observar que la empresa cuenta con un teléfono fijo. Observamos que el
personal atiende las consultas telefénicas de sus clientes ya sea por el teléfono fijo y el celular; en
el cual escuchdbamos que el personal brindaba las indicaciones para el uso del producto, la
cantidad a usar y otras indicaciones de seguridad. Concluyd la comunicacion con un mensaje: “No
dude en llamarnos, estamos para ayudar a resolver sus dudas”.

DIMENSION: FACTORES DE ORIENTACION AL CLIENTE

¢ El cliente confia en todo lo que menciona el personal de

X
la empresa?

6. Confianza.

INTERPRETACION:

Durante la visita se pudo observar que los clientes se ponen a disposicion de las indicaciones que
brinda el personal sobre informacion, uso, marca, contenido del producto; sin embargo, como hay
diversos tipos de clientes cada uno tiene su manera de pensar entre ellos describiremos de acuerdo
a los comentarios del cliente que pudimos observar y escuchar.

Uno de los clientes mencionaba que algunos ingenieros les indicaban el uso de un producto para
combatir las enfermedades en sus sembrios pero que los resultados no eran lo que esperaban y
es por ello que el cliente confiaba en sus conocimientos empiricos obtenidos durante los afios de
dedicacion a la agricultura en lugar de las indicaciones de los expertos.

Otro de los clientes escuchaba atentamente cuando uno de los productos que solicitaba no habia
en ese momento, el vendedor le ofrecia un producto sustituto el cual tenia la misma funcionalidad
pero diferente proveedor; entonces el vendedor explicaba la comparaciéon de ambos productos y al
finalizar la explicacion el cliente en ocasiones compraba el producto y en otras ocasiones buscaba
el producto en especifico en ofras tiendas.

¢Los clientes se sienten satisfechos con los servicios de

X
la empresa?

7. Satisfaccion.

INTERPRETACION:

Durante la visita realizada a la empresa se pudo observar que al término de cada compra algunos
clientes se sienten muy satisfechos con la atencién del personal debido a que resolvieron las dudas
de sus clientes, otros se sintieron muy satisfechos por los descuentos que se les hizo por el volumen
de sus compras, otros se sintieron contentos por los precios. Sin embargo también pudimos
observar que algunos clientes retornaban a la empresa porque se le vendié un producto el cual
fueron vendidos en la tienda con informacién equivocada y que en la practica no dieron resultados
y por ello reflejaban sus molestias y su insatisfaccion.

¢El personal de la empresa personaliza la atencion a los

. X
clientes?

8. Personalizacion

INTERPRETACION:

Durante la visita realizada a la empresa se pudo observar que el personal de la empresa brinda una
atencion estandarizada a todos los clientes, no se observo algun trato personalizado de ofrecer por
ejemplo ayuda técnica en el lugar de cultivo a los clientes.

VARIABLE DEPENDIENTE: FIDELIZACION DEL CLIENTE

DIMENSION: COMUNICACION

ITEM ASPECTO OBSERVABLE Sl NO

. ; El personal de la empresa maneja un vocabulario claro
1. Claridad. ¢EIp P ) X

cuando realiza las ventas de los productos?
INTERPRETACION:

Durante la visita realizada a la empresa se pudo observar que la empresa cuenta con dos
colaboradores en el area de ventas quienes son practicantes de la carrera de agronomia quienes
brindan informacién clara en el proceso de venta de los productos que se da con el cliente.

¢El personal de la empresa brinda informacién precisa

. X
sobre los productos y consultas de los clientes?

2. Precision.

INTERPRETACION:

Durante la visita realizada a la empresa se pudo observar que el personal que labora en la empresa
si brindan la informacion necesaria y precisa, cuando el cliente ingresa a la tienda; ellos lo reciben
primero con el saludo, luego le preguntan qué producto desea llevar y le informan sobre la
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funcionalidad del producto, en seguida le informan el precio, de tal manera que el cliente pueda
tomar sus decisiones de manera rapida para realizar las compras de sus productos.

¢El lenguaje utilizado por el colaborador es el adecuado
para sus clientes?

3. Adecuacion. X

INTERPRETACION:
Durante la visita realizada a la empresa se pudo observar que en la empresa los personales que
laboran en dicha empresa si se comunican adecuadamente con los clientes ya que todos los
clientes también manejan el mismo idioma, entonces se logra una comunicacion comprensible con
cada uno de ellos en el proceso de compras.

. ¢El vendedor brinda informacion al cliente en el momento
4. Oportunidad.

oportuno?
INTERPRETACION:
Se pudo observar que el personal de la empresa si atiende de manera inmediata y oportuna al
cliente, le muestra el producto que solicita el cliente, le menciona el precio y le explica sobre el uso
del producto.

X

DIMENSION: EXPERIENCIA DEL CLIENTE
¢ El personal de ventas interactlia de manera positiva con
los clientes?

5. Interaccion X

INTERPRETACION:
Durante la visita pudimos observar que el personal de la empresa si interactia de manera positiva
con sus clientes, responde de manera amable, empética y resuelve de manera satisfactoria las
consultas de sus clientes.

Pudimos observar también que el personal recepciona llamadas telefonicas de los clientes para
absolver sus consultas y de esta manera se mantienen en contacto con sus clientes.

¢La empresa cuenta con una diversidad de marcas que
solicitan los clientes?

6. Marca. X

INTERPRETACION:
Durante la visita pudimos observar que la empresa cuenta con variedades de marcas, sin embargo,
no estan ordenados por familias o categorias, pero si cuentan con una variedad de marcas los
cuales son solicitados por los clientes; cuentan con productos para la prevencion de plagas, abonos,
fertilizantes, semillas, herbicidas, insecticidas y acaricidas también cuentan con equipos (manuales
marca jacto picon). Hemos observado que algunos clientes tienen preferencias por algunas marcas
como fuego, embate para combatir las malezas en los cultivos. También marcas de semillas como
Hortus, otras marcas: Acrobat, Bayer, Tifon, etc.
DIMENSION: INCENTIVOS Y PRIVILEGIOS.

¢ Existe en la empresa un ingeniero agronomo que realiza
las asesorias o0 asistencias técnicas?

7. Asesorias. X

INTERPRETACION:

Durante la visita pudimos observar que en la empresa hay una ingeniera agronoma, el cual cumple
el rol de asesorar a los clientes en cuanto a sus dudas y consultas sobre los productos y las
enfermedades que afectan en el cultivo también sobre el uso y las consecuencias que traen los
productos.

¢Los colaboradores de la empresa actian de manera

) . X
cortés con los clientes?

8. Cortesia.

INTERPRETACION:

Durante la visita pudimos observar que los trabajadores de la empresa tratan de manera cortes a
los clientes es decir con respeto y amabilidad sin discriminacion alguna por sus clientes, es asi que
ellos se ganan la confianza de dichos clientes para que puedan volver a la empresa.

Fuente y elaboracion propia.

4.3. PROCESAMIENTO DE DATOS DEL CUESTIONARIO
Los datos que han sido obtenidos durante el trabajo de campo del
presente trabajo de investigacion, han sido procesados utilizando tablas
estadisticos y presentados en los graficos de barras.
A continuacion, se presentan los resultados de la Variable independiente:

CRM.
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Tabla N° 08:
Resultados frecuenciales y porcentuales de los clientes sobre la
dimension: Factores Organizacionales de la Empresa
Agrodistribuidora CEPASA - Huanuco

DIMENSION: FACTORES ORGANIZACIONALES

RESPUESTAS
PREGUNTAS SIEMPRE | A VECES | NUNCA

TOTAL

fi % fi % fi % fi %

1. ¢Considera que los
trabajadores de la empresa
son honestos, respetuosos, y
dicen la verdad?

90 [(65.22| 43 |31.16| 5 | 3.62 |138|100.00

2. ¢ Cree usted que el personal
de la empresa es el adecuado
para la funcién que
desempefia?

83 |60.14| 46 [33.33( 9 | 6.52 |138|100.00

Fuente: Cuestionario.
Elaboracién: Tesistas.

Grafico N° 01:
Resultados frecuenciales y porcentuales de los clientes sobre la
dimension: Factores Organizacionales de la Empresa
Agrodistribuidora CEPASA — Huanuco.

100 90

90 83

80

70 S 60.14

60

50 43 46

40 31.16 33.33

30

10 5 3.62 6.52

0 || | .
fi % ‘ fi % ‘ fi % fi % ‘ fi % ‘ fi %
SIEMPRE A VECES NUNCA SIEMPRE A VECES NUNCA

VALORES PERSONAL

Fuente: Tabla N°8.
Elaboracién: Tesistas.

ANALISIS E INTERPRETACION DE LA PREGUNTA N°1: INDICADOR
VALORES.
ANALISIS:

En cuanto se refiere a la pregunta numero uno, 90 clientes que
representan el 65.22% manifestaron que los trabajadores de la Empresa

Agrodistribuidora CEPASA siempre son honestos, respetuosos, y dicen la
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verdad; mientras que 43 clientes que representan el 31.16% manifestaron
que los trabajadores de la Empresa Agrodistribuidora CEPASA algunas
veces son honestos, respetuosos, y dicen la verdad.
INTERPRETACION:

En cuanto se refiere a la pregunta uno se observa que el 65.22% de los
clientes respondieron los trabajadores de la Empresa Agrodistribuidora
CEPASA siempre son honestos, respetuosos, y dicen la verdad; en la
entrevista realizada al administrador de la empresa, Sr. Javier Pando
Sanchez nos manifestd que en la empresa si se ponen en practica los
valores entre ellos respeto, honestidad, puntualidad, responsabilidad,
igualdad; todo ello para una mejor atencion a los clientes (Anexo N°03: [TEM
3), pero durante la visita realizada a la empresa se pudo observar que la
empresa Agrodistribuidora CEPASA no cuenta con un decalogo de valores
visible en las paredes de su establecimiento, tampoco se encuentra visible
el organigrama de la empresa; sin embargo el personal de la empresa se
muestra muy amable y respetuoso en la interaccion con sus clientes (Anexo
N°04: ITEM 1).

ANALISIS E INTERPRETACION DE LA PREGUNTA N°2: INDICADOR
PERSONAL.
ANALISIS:

En cuanto se refiere a la pregunta namero dos, 83 clientes que
representan el 60.14% manifestaron que el personal de la Empresa
Agrodistribuidora CEPASA es el adecuado para la funcion que desempefia;
mientras que 46 clientes que representan el 33.33% manifestaron que el
personal de la Empresa Agrodistribuidora CEPASA en algunas veces es el

adecuado para la funcién que desempefia.
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INTERPRETACION:

En cuanto se refiere a la pregunta dos se observa que el 60.14% de los
clientes respondieron que el personal de la Empresa Agrodistribuidora
CEPASA es el adecuado para la funcidon que desempefia esto se deberia ya
gue en la entrevista realizada al administrador de la empresa, Sr. Javier
Pando Sanchez nos manifestd que la empresa cuenta con un personal
egresado de la especialidad de Agronomia y un practicante de la misma
especialidad quien viene cursando sus estudios en la Universidad Nacional
Hermilio Valdizan y viene colaborando en la empresa hace 4 afios (Anexo
N°03: ITEM 2) los cuales como profesional siempre estan con las ganas de
darle una mejor experiencia al cliente; por otro lado observar que 33,33% de
los clientes respondieron que el personal de la empresa en algunas
oportunidades es el adecuado para la funcién que desempefia esto puede
ser motivo ya que el personal de la empresa no cuenta con la experiencia
suficiente para desempefiarse en el cargo sin embargo se esfuerzan en
brindar las soluciones a sus clientes por ello en la entrevista el administrador
mencioné que personal para desempefar bien sus funciones y dar
soluciones precisas a los clientes tiene que estar en constante aprendizaje
de los nuevos productos que salen al mercado y para ello tiene que estar
capacitado ya que es muy importante conocer al detalle sobre lo que la
empresa ofrece (Anexo N°03: ITEM 4); en el aspecto organizativo la empresa
también tiene deficiencias ya que durante la visita a la empresa se pudo
observar que el personal no cuenta con una indumentaria propia que lo
identifigue como representantes de la empresa, sin embargo muestra
siempre interés por establecer una comunicacion efectiva con sus clientes

(Anexo N°04: ITEM 2).
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Tabla N° 09:

Resultados frecuenciales y porcentuales de los clientes sobre la
dimension: Gestion del Conocimiento de la Empresa
Agrodistribuidora CEPASA — Huanuco.

DIMENSION: FACTORES DE GESTION DEL CONOCIMIENTO

RESPUESTAS TOTAL
PREGUNTAS SIEMPRE | AVECES | NUNCA

fi % fi % fi % fi %
3. ¢La empresa cumple con
atender todas sus| 53 |38.41| 73 [52.90| 12 | 8.70 | 138 | 100.00
necesidades?
4. ¢lLa atencion que le
brindaron cumpli6 con sus| 75 |54.35| 48 |34.78| 15 |10.87| 138 | 100.00
expectativas?
5. ¢La empresa soluciona sus
reclamos oportunamente? 81 |58.70| 49 |3551| 8 | 5.80 | 138 100.00
6. ¢ El personal de la empresa
responde rapidamente a los| 86 |62.32| 43 |31.16| 9 | 6.52 | 138 | 100.00
Servicios que requiere?

Fuente: Cuestionario.
Elaboracién: Tesistas.

Grafico N° 02:
Resultados frecuenciales y porcentuales de los clientes sobre la
dimensién: Gestion del Conocimiento de la Empresa
Agrodistribuidora CEPASA — Huanuco.
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Fuente: Tabla N° 9.
Elaboracién: Tesistas.
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ANALISIS E INTERPRETACION DE LA PREGUNTA N°3: INDICADOR
NECESIDADES.
ANALISIS:

En cuanto se refiere a la pregunta numero tres, 73 clientes que
representan el 52.90% manifestaron que la Empresa Agrodistribuidora
CEPASA siempre cumple con atender todas sus necesidades; mientras que
53 clientes que representan el 38.41% manifestaron que algunas veces la
Empresa Agrodistribuidora CEPASA cumple con atender todas sus
necesidades.

INTERPRETACION:

En cuanto se refiere a la pregunta tres se observa que el 52.90% de los
manifestaron que la Empresa Agrodistribuidora CEPASA siempre cumple
con atender todas sus necesidades; en la entrevista realizada al
administrador de la empresa mencioné que ofrece productos como:
fungicidas, herbicidas, pesticidas, fertilizantes, semillas y equipos de trabajo
los cuales son utilizados por los clientes para el cultivo de sus productos
(Anexo N°03, ITEM N°6) en la entrevista realizada al administrador de la
empresa, Sr. Javier Pando Sanchez también nos manifesté que no cumplen
al 100% en atender las necesidades de los clientes; ya que no cumplen con
algunos pedidos de los clientes en el momento que lo solicitan, debido a que
algunos productos no los llegan a conseguir por diferentes motivos; frente a
ello recomiendan otros productos sustitutos (Anexo N°03, ITEM N°5) motivo
por el cual el 38.31% de los clientes de la empresa respondieron que algunas
veces la Empresa Agrodistribuidora CEPASA cumple con atender todas sus
necesidades. Durante la visita a la empresa pudimos observar que la

empresa no cuenta con algunos productos que los clientes solicitan, la
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empresa cuenta con algunos equipos agricolas que hacen uso de los
agricultores entre ellos mochilas fumigadoras, entre las herramientas de
trabajo necesarios para trabajo de campo la empresa no cuenta con
ningunos, motivo por el cual los clientes recurren a otras empresas para
poder obtenerlas (Anexo N°04, ITEM N°03).
ANALISIS E INTERPRETACION DE LA PREGUNTA N°4: INDICADOR
EXPECTATIVAS.
ANALISIS:

En cuanto se refiere a la pregunta niamero cuatro, 75 clientes que
representan el 54.35% manifestaron que la atencion que le brindan en la
Empresa Agrodistribuidora CEPASA siempre cumple con sus expectativas;
mientras que 48 clientes que representan el 34.78% manifestaron que la
atencion que le brindan en la Empresa Agrodistribuidora CEPASA algunas
veces cumple con sus expectativas.

INTERPRETACION:

En cuanto se refiere a la pregunta cuatro se observa que el 54.35% de los
clientes respondieron que la atencion que le brindan en la Empresa
Agrodistribuidora  CEPASA siempre cumple con sus expectativas; al
respecto en la entrevista realizada al administrador de la empresa, Sr. Javier
Pando Sanchez nos manifesté que los productos que oferta la empresa son
de calidad, ello lo demuestran por los resultados de los productos en la
aplicacién de los cultivos y los resultados en las ventas; en algunas
ocasiones no identifican bien la enfermedad que afecta el cultivo y por ello
venden un producto equivocado, pero menciona que el producto no significa
gue no es de calidad sino que el producto tiene otra funcionalidad y es bueno,

pero entonces eso significaria que no estamos cumpliendo con las
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expectativas de nuestros clientes (Anexo N°03, ITEM N°7) es por ello que el
34,78% de los clientes respondieron que la atencion que le brindan en la
Empresa Agrodistribuidora  CEPASA algunas veces cumple con sus
expectativas por que no obtienen los resultados que esperaban.
ANALISIS E INTERPRETACION DE LA PREGUNTA N°5: INDICADOR
RECLAMOS.
ANALISIS:

En cuanto se refiere a la pregunta ndmero cinco, 81 clientes que
representan el 58.70% manifestaron que la Empresa Agrodistribuidora
CEPASA siempre soluciona sus reclamos oportunamente; mientras que 49
clientes que representan el 35.51% que la Empresa Agrodistribuidora
CEPASA algunas veces soluciona sus reclamos oportunamente.
INTERPRETACION:

En cuanto se refiere a la pregunta cinco se observa que el 58.70% de los
clientes respondieron que la Empresa Agrodistribuidora CEPASA siempre
soluciona sus reclamos oportunamente. Durante la visita a la empresa
pudimos evidenciar que un cliente se acerco realizar un reclamo sobre el
porqué se le cobro de manera equivocada y en exceso; entonces el personal
de la empresa de manera rapida revisO la boleta para verificar si hubo
equivocacién o no. Se revisO el precio de boleta, el monto; al terminar
efectivamente el monto total se habia excedido en S/.10.00 soles. En el
momento se procedid a la devolucion y las disculpas del caso por haber
generado este error involuntario. También pudimos observar el reclamo de
un cliente a cerca del profesionalismo de los ingenieros sobre la
recomendacion de algunos productos para combatir una determinada

enfermedad para su sembrio y que en la practica los resultados no son lo
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que esperan por ello reclamaban que porque se les vende un productos
equivocados, frente a ellos los vendedores se comprometian a seguir
estudiando, analizando y capacitarse sobre los usos y beneficios de cada
uno de los productos para una mejor atencion a sus consultas (Anexo N°04,
ITEM N°4.2). También durante la visita a la empresa se pudo evidenciar que
la empresa no cuenta con un libro de reclamos en el cual los clientes puedan
dejar por escrito sus reclamos (Anexo N°04, ITEM N°4.1) esto podria explicar
qgue el 35.51% de los clientes respondieron que la Empresa Agrodistribuidora
CEPASA algunas veces soluciona sus reclamos oportunamente.
ANALISIS E INTERPRETACION DE LA PREGUNTA N°6: INDICADOR
CAPACIDAD DE RESPUESTA.
ANALISIS:

En cuanto se refiere a la pregunta numero seis, 86 clientes que
representan el 62.32% manifestaron que la Empresa Agrodistribuidora
CEPASA siempre responden rapidamente a los servicios que requieren;
mientras que 43 clientes que representan el 31.16% manifestaron que la
Empresa Agrodistribuidora CEPASA algunas veces responde rapidamente a
los servicios que requieren en la empresa.

INTERPRETACION:

En cuanto se refiere a la pregunta seis se observa que el 62.32% de los
clientes respondieron que la Empresa Agrodistribuidora CEPASA siempre
responden rapidamente a los servicios que requieren; al respecto en la
entrevista realizada al administrador de la empresa el Sr. Javier Pando
Sanchez nos manifesté que si los clientes llevan equivocadamente ya sea
por diversos motivos, nosotros los cambiamos por otro, no hay ningun

problema en ese aspecto. Pero si no aceptamos devolucion, si es un
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producto de mayor valor nos cancelan la diferencial (Anexo N°03, iITEM
N°10). Durante la visita se pudo observar que la empresa responde
rapidamente a los cambios de productos que quieran realizar los clientes
frente a una equivocacion (Anexo N°04, ITEM N°5.2) y del mismo modo
responde las consultas telefénicas que realizan los clientes de manera
oportuna (Anexo N°04, ITEM N°5.3). Durante la visita también pudimos
observar que los productos, herramientas y equipos de la empresa no
presentan rotulos que indiquen la clasificacion y/o familia al cual pertenecen
cada uno de los productos; sin embargo el personal de la empresa tiene en
mente la ubicacion de cada uno de ellos los cuales son identificados
rapidamente en el proceso de compra (Anexo N°04, ITEM N°5.1), esto seria
el motivo por el cual el 31.16% de los clientes respondieron que la Empresa
Agrodistribuidora CEPASA algunas veces responde rapidamente a los

servicios que requieren en la empresa.
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Tabla N° 10:
Resultados frecuenciales y porcentuales de los clientes sobre la
dimension: Factores de Orientacion al Cliente de la Empresa
Agrodistribuidora CEPASA — Huénuco.

DIMENSION: FACTORES DE ORIENTACION AL CLIENTE

RESPUESTAS TOTAL
PREGUNTAS SIEMPRE | AVECES | NUNCA

fi % fi % fi % fi %
7. ¢ El personal de la empresa
le genera confianza? 79 |57.25] 29 [21.01| 30 |21.74| 138 | 100.00
8. ¢Se siente comprometido
con la empresa para ser su| 69 |50.00| 35 |25.36| 34 |24.64| 138 | 100.00
cliente por largo plazo?
9. ¢Se siente satisfecho con
todos los servicios que brinda| 65 |47.10| 71 |51.45| 2 | 1.45 | 138 |100.00
la empresa?
10. ¢El personal de la
empresa  personaliza la| 27 |19.57| 42 [30.43| 69 |50.00| 138 | 100.00
atencién que le brind6?

Fuente: Cuestionario.
Elaboracién: Tesistas.

Gréafico N° 03:

Resultados frecuenciales y porcentuales de los clientes sobre la

dimensién: Factores de Orientacion al Cliente de la Empresa

Agrodistribuidora CEPASA — Huanuco.
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Fuente: Tabla N°10.
Elaboracién: Tesistas.
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ANALISIS E INTERPRETACION DE LA PREGUNTA N°7: INDICADOR
CONFIANZA.
ANALISIS:

En cuanto se refiere a la pregunta numero siete, 79 clientes que
representan el 57.25% manifestaron que el personal de la Empresa
Agrodistribuidora CEPASA siempre le genera confianza; mientras que 30
clientes que representan el 21.74% manifestaron que el personal de la
Empresa Agrodistribuidora CEPASA nunca le genera confianza y 29 clientes
que representan el 21.01% manifestaron que el personal de la Empresa
Agrodistribuidora CEPASA en algunas oportunidades le genera confianza.
INTERPRETACION:

En cuanto se refiere a la pregunta siete se observa que el 57.25% de los
clientes respondieron que la Empresa Agrodistribuidora CEPASA que
personal de la Empresa Agrodistribuidora CEPASA siempre le genera
confianza; al respecto en la entrevista realizada al administrador de la
empresa el Sr. Javier Pando Sanchez nos manifesté que para generar la
confianza con los clientes se esfuerzan en brindarle la informacion correcta,
verdadera y la adecuada; de tal manera que el cliente siempre confié en lo
que se le informe (Anexo N°03, ITEM N°12). Durante la visita se pudo
observar que los clientes se ponen a disposicién de las indicaciones que
brinda el personal sobre informacion, uso, marca, contenido del producto; sin
embargo, como hay diversos tipos de clientes cada uno tiene su manera de
pensar entre ellos describiremos de acuerdo a los comentarios del cliente
gue pudimos observar y escuchar. Uno de los clientes mencionaba que
algunos ingenieros les indicaban el uso de un producto para combatir las

enfermedades en sus sembrios pero que los resultados no eran lo que
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esperaban y es por ello que el cliente confiaba en sus conocimientos
empiricos obtenidos durante los afios de dedicacion a la agricultura en lugar
de las indicaciones de los expertos (Anexo N°04, ITEM N°6), esto seria el
motivo por el cual el 21.74% de los clientes respondieron que el personal de
la Empresa Agrodistribuidora CEPASA nunca le genera confianza y se
observé también que otro de los clientes escuchaba atentamente cuando
uno de los productos que solicitaba no habia en ese momento, el vendedor
le ofrecia un producto sustituto el cual tenia la misma funcionalidad pero
diferente proveedor; entonces el vendedor explicaba la comparacion de
ambos productos y al finalizar la explicacion el cliente en ocasiones
compraba el producto y en otras ocasiones buscaba el producto en
especifico en otras tiendas (Anexo N°04, ITEM N°6), esto refleja en los
resultados que el 21.01% respondieron que el personal de la Empresa
Agrodistribuidora CEPASA en algunas oportunidades le genera confianza.
ANALISIS E INTERPRETACION DE LA PREGUNTA N°8: INDICADOR
COMPROMISO.
ANALISIS:

En cuanto se refiere a la pregunta namero ocho, 69 clientes que
representan el 50.00% manifestaron que siempre se sienten comprometido
con la Empresa Agrodistribuidora CEPASA para ser su cliente por un largo
plazo; mientras que 35 clientes que representan el 25.36% manifestaron que
en algunas veces o0 algunas oportunidades se sienten comprometido con la
Empresa Agrodistribuidora CEPASA para ser su cliente por un largo plazo y
34 clientes que representan el 24.64% manifestaron que nunca se sienten
comprometido con la Empresa Agrodistribuidora CEPASA para ser su cliente

por un largo plazo.
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INTERPRETACION:

En cuanto se refiere a la pregunta ocho se observa que el 50.00% de los
clientes respondieron que siempre se sienten comprometido con la Empresa
Agrodistribuidora CEPASA para ser su cliente por un largo plazo; al respecto
en la entrevista realizada al administrador de la empresa el Sr. Javier Pando
Sanchez nos manifestd que el compromiso de la empresa a los clientes es
proveer en tiempo oportuno los productos necesarios para que el agricultor
pueda llevar a cabo sus cultivos de manera satisfactoria brindandole la
asesoria que requiera conveniente en cualquier momento (Anexo N°03,
ITEM N°14). Sin embargo durante la visita realizada a la empresa no se
reflejaban rostros que en verdad darian a entender que los clientes no se
sentian muy comprometidos por que la empresa no contaban con algunos
productos que requerian en el momento y es “por ello que los resultados
reflejan que el 25,36% de los clientes respondieron que algunas veces o
algunas oportunidades se sienten comprometido con la Empresa
Agrodistribuidora CEPASA para ser su cliente por un largo plazo y
paradéjicamente se observa que el 24,64% de los clientes respondieron que
nunca se sienten comprometido con la Empresa Agrodistribuidora CEPASA
para ser su cliente por un largo plazo.

ANALISIS E INTERPRETACION DE LA PREGUNTA N°9: INDICADOR
SATISFACCION.
ANALISIS:

En cuanto se refiere a la pregunta nimero nueve, 71 clientes que
representan el 51.45% manifestaron que algunas veces se sienten
satisfechos con todos los servicios que brinda la Empresa Agrodistribuidora

CEPASA; mientras que 65 clientes que representan el 47.10% manifestaron
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que algunas siempre se sienten satisfechos con todos los servicios que
brinda la Empresa Agrodistribuidora CEPASA.
INTERPRETACION:

En cuanto se refiere a la pregunta nueve se observa que el 51.45% de los
clientes respondieron que algunas veces se sienten satisfechos con todos
los servicios que brinda la Empresa Agrodistribuidora CEPASA,; al respecto
en la entrevista realizada al administrador de la empresa el Sr. Javier Pando
Sanchez nos manifestdé que los clientes se sienten satisfechos cuando el
producto que compré en la empresa le genera resultados positivos,
resultados que ellos esperaban al usarlo y entonces regresan a realizar sus
compras. También menciond que un cliente esta satisfecho cuando se le da
un buen trato y se les atiende a todos sus pedidos (Anexo N°03, ITEM N°13).
Durante la visita realizada a la empresa se pudo observar que al término de
cada compra algunos clientes se sentian muy satisfechos con la atencion del
personal debido a que resolvieron las dudas de sus clientes, otros se
sintieron muy satisfechos por los descuentos que se les hizo por el volumen
de sus compras, otros se sintieron contentos por los precios. Sin embargo,
también pudimos observar que algunos clientes retornaban a la empresa
porque se le vendié un producto el cual fueron vendidos en la tienda con
informacion equivocada y que en la practica no dieron resultados y por ello
reflejaban sus molestias y su insatisfaccion (Anexo N°04, ITEM N°7), esto
podria ser el motivo por el cual el 47,10% de los clientes respondieron
siempre se sienten satisfechos con todos los servicios que brinda la Empresa

Agrodistribuidora CEPASA.
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ANALISIS E INTERPRETACION DE LA PREGUNTA N°10: INDICADOR
PERSONALIZACION.
ANALISIS:

En cuanto se refiere a la pregunta numero diez, 69 clientes que
representan el 50.00% manifestaron que el personal de la Empresa
Agrodistribuidora CEPASA nunca personaliza la atencion que les brinda;
mientras que 42 clientes que representan el 30.43% manifestaron que el
personal de la Empresa Agrodistribuidora CEPASA algunas veces
personaliza la atencion que les brinda y 27 clientes que representan el
19.57% manifestaron que el personal de la Empresa Agrodistribuidora
CEPASA siempre personaliza la atencién que les brinda.
INTERPRETACION:

En cuanto se refiere a la pregunta diez se observa que el 50.00% de los
clientes respondieron que la Empresa Agrodistribuidora CEPASA nunca
personaliza la atencion que les brinda; al respecto durante la visita realizada
se evidencia que el personal de la empresa brinda una atencion
estandarizada a todos los clientes, no se observé algun trato personalizado
de ofrecer por ejemplo ayuda técnica en el lugar de cultivo a los clientes el
cual sea especificamente sobre un tema en particular (Anexo N°04, [TEM
N°5), es por ello que el 30.43% de los clientes respondieron que la Empresa
Agrodistribuidora  CEPASA en algunas oportunidades personaliza la
atencion que les brinda.

A continuacién, se presentan los resultados de la Variable dependiente:

Fidelizaciéon del cliente.
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Tabla N° 11:
Resultados frecuenciales y porcentuales de los clientes sobre la
dimension: Comunicacion de la Empresa Agrodistribuidora CEPASA —
Huénuco.

DIMENSION: COMUNICACION

RESPUESTAS
PREGUNTAS SIEMPRE | A VECES | NUNCA

TOTAL

fi % fi % fi % fi %

11. ¢La informacién que le

brinda el personal de la| 80 [57.97| 45 |32.61| 13 | 9.42 | 138 | 100.00
empresa es clara?

12. ¢La informacién que le

brinda el personal de la| 45 [32.61| 68 |49.28| 25 |18.12| 138 | 100.00
empresa es precisa?

13. ¢La informacién que le

brinda el personal de la| 57 [41.30| 73 |[52.90| 8 | 5.80 | 138 | 100.00
empresa es la adecuada?

14. ¢La informacién que le

brinda el personal de la| 72 [52.17| 61 |44.20| 5 | 3.62 | 138 | 100.00
empresa es oportuna?

Fuente: Cuestionario.
Elaboracién: Tesistas.

Grafico N° 04:
Resultados frecuenciales y porcentuales de los clientes sobre la
dimensién: Comunicacion de la Empresa Agrodistribuidora CEPASA —
Huanuco.
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Fuente: Tabla N° 11.
Elaboracién: Tesistas.
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ANALISIS E INTERPRETACION DE LA PREGUNTA N°11: INDICADOR
CLARIDAD.
ANALISIS:

En cuanto se refiere a la pregunta numero once, 80 clientes que
representan el 57,97% manifestaron que la comunicacion que se genera
entre cliente y trabajador en la Empresa AGRODISTRIBUIDORA CEPASA
siempre es de manera clara, y esto permite su fidelizacién; mientras que 45
clientes que representan el 32,61% manifestaron que la comunicacion que
se genera entre cliente y trabajador en la Empresa AGRODISTRIBUIDORA
CEPASA a veces es clara y puede permitir su fidelizacion;
INTERPRETACION:

En cuanto se refiere a la pregunta nimero once se visualiza que el 57,97%
de los clientes manifestaron que en el proceso de compra la comunicacién
gue se genera entre cliente y trabajador en la Empresa Agrodistribuidora
CEPASA siempre es clara; al respecto en la entrevista realizada al
administrador de la empresa Sr. Javier Pando Sanchez también nos
manifestd que para generar la confianza con los clientes se esfuerzan en
brindarle la informacién correcta, verdadera y la adecuada; de tal manera
que el cliente siempre confie en lo que se le informen. (Anexo N°03: [TEM
12), de igual modo durante la visita realizada a la empresa se pudo percibir
gue cuando el cliente ingresa a la tienda ya tiene planificado el producto que
va comprar entonces como la empresa cuenta con dos colaboradores en el
area de ventas uno de ellos lo atiende y brindan informacion clara y resumida
en el proceso de venta lo cual permite que el cliente tome sus decisiones

para realizar sus compras. (Anexo N°04: [TEM 9).
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ANALISIS E INTERPRETACION DE LA PREGUNTA N°12: INDICADOR
PRECISION.
ANALISIS:

En cuanto se refiere a la pregunta numero doce, 45 clientes que
representan el 32,61% manifestaron que la comunicacion que se genera
entre cliente y trabajador en la Empresa Agrodistribuidora CEPASA siempre
es precisa, y esto permite su fidelizacion; mientras que 68 clientes que
representan el 49,28% manifestaron que la comunicacion que se genera
entre cliente y trabajador en la Empresa Agrodistribuidora CEPASA a veces
es precisa.

INTERPRETACION:

En cuanto se refiere a la pregunta nUmero doce se observa que el 32,61%
de los clientes afirmaron que la comunicacion que se genera en la Empresa
Agrodistribuidora CEPASA entre el cliente y el trabajador siempre es precisa;
y al respecto de la guia de observacién realizada en la empresa se pudo
observar que el personal que labora en la empresa si brindan informacién
necesaria y precisa, cuando el cliente ingresa a la tienda; ellos lo reciben
primero con el saludo, luego le preguntan qué producto desea llevar y le
informan sobre la funcionalidad del producto en seguida le informan el precio,
de tal manera que el cliente pueda tomar sus decisiones de manera rapida
para realizar las compras de sus productos. (Anexo N°04: I[TEM 10), Pero
sin embargo el 49,28% de los clientes manifestaron que la comunicacién que
se genera entre cliente — trabajador y la informacién que se le brinda en la
Empresa Agrodistribuidora CEPASA a veces es precisa, entonces quiere
decir que el personal no demuestra elocuencia permanentemente al

comunicarse con los clientes, también este resultado es por la falta de que
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el administrador realice capacitaciones relacionados al tema de ventas y de
esta manera se pueda reducir la insatisfaccion de los clientes.
ANALISIS E INTERPRETACION DE LA PREGUNTA N°13: INDICADOR
ADECUACION.
ANALISIS:

En cuanto se refiere a la pregunta numero trece, 57 clientes que
representan el 41,30% manifestaron que la comunicacion que se da en la
Empresa Agrodistribuidora CEPASA entre el cliente y el personal siempre es
adecuada y esto permite su fidelizacion; mientras que 73 clientes que
representan el 52,90% manifestaron que la comunicacion que se da en la
Empresa Agrodistribuidora CEPASA entre el cliente y el personal a veces es
adecuada.

INTERPRETACION:

En cuanto se refiere a la pregunta nimero trece se observa que el 31,30%
de los clientes afirmaron que la comunicacién que se da en la Empresa
Agrodistribuidora CEPASA entre el cliente y el personal siempre es
adecuada; y al respecto de la guia de observacion realizada a la Empresa
se pudo observar que los trabajadores que laboran en dicha empresa si se
comunican adecuadamente con los clientes ya que todos los clientes
también manejan el mismo idioma, entonces se logra una comunicacion
comprensible con cada uno de ellos en el proceso de compra. (Anexo N°04:
ITEM 11), sin embargo el 52,90% de los clientes manifestaron que la
comunicacién gue se genera entre cliente — trabajador y la informacién que
se le brinda en la Empresa Agrodistribuidora CEPASA a veces es adecuada,
haciendo referencia a la base teorica sobre el indicador adecuacion nos

menciona que “el lenguaje utilizado debe adaptarse a la mentalidad, cultura,
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educacion y capacidad de asimilacién del o los receptores” entonces el
administrador y sus colaboradores deberian poner en practica el parrafo
mencionado.
ANALISIS E INTERPRETACION DE LA PREGUNTA N°14: INDICADOR
OPORTUNIDAD.
ANALISIS:

En cuanto se refiere a la pregunta nimero catorce, 72 clientes que
representan el 52,17% manifestaron que la comunicacion que se da en la
Empresa Agrodistribuidora CEPASA entre el cliente y el personal siempre es
oportuna y esto permite su fidelizacién; mientras que 61 clientes que
representan el 44,20% manifestaron que la comunicacion que se da en la
Empresa Agrodistribuidora CEPASA entre el cliente y el personal a veces es
oportuna.

INTERPRETACION:

En cuanto se refiere a la pregunta namero catorce se observa que el
52,17% de los clientes manifestaron que la comunicaciéon que se da en la
Empresa Agrodistribuidora CEPASA entre el cliente y el personal siempre es
oportuna y esto permite su fidelizacion, es asi también que durante la visita
realizada a la empresa se pudo observar que el personal si atiende de
manera inmediata y oportuna al cliente, una vez que ingresa el cliente a la
tienda preguntan al personal lo cual le muestra el producto que solicita el
cliente, le menciona el precio y le explica sobre el uso del producto. (Anexo
N°04: ITEM 12) pero hay un 44,20% que manifestaron que la comunicacion
gue se da en la Empresa Agrodistribuidora CEPASA entre el cliente y el
personal a veces es oportuna, lo cual esto no es favorable para la fidelizacién

de los clientes y por ende para la empresa.
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Tabla N° 12:
Resultados frecuenciales y porcentuales de los clientes sobre la
dimension: Experiencia del Cliente de la Empresa Agrodistribuidora
CEPASA - Huéanuco.

DIMENSION: EXPERIENCIA DEL CLIENTE

RESPUESTAS
PREGUNTAS SIEMPRE | A VECES | NUNCA

TOTAL

fi % fi % fi % fi %

15. ¢Su percepcion hacia la
empresa es buena? 50 |36.23| 75 |54.35| 13 | 9.42 | 138 | 100.00

16. ¢La empresa interactia
con usted posterior a las| 42 |30.43| 11 | 7.97 | 85 |61.59|138 | 100.00
compras que realiza?

17. ¢ Para usted es importante
la marca cuando realiza sus| 105 |76.09| 33 [{23.91| O 0.00 | 138 | 100.00
compras?

Fuente: Cuestionario.
Elaboracién: Tesistas.

Grafico N° 05:
Resultados frecuenciales y porcentuales de los clientes sobre la
dimensién: Experiencia del Cliente de la Empresa Agrodistribuidora
CEPASA - Huéanuco.
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Fuente: Tabla N° 12.
Elaboracién: Tesistas.
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ANALISIS E INTERPRETACION DE LA PREGUNTA N°15: INDICADOR
PERCEPCION.
ANALISIS:

En cuanto se refiere a la pregunta numero quince, 50 clientes que
representan el 36,23% manifestaron que de acuerdo a su experiencia en la
Empresa Agrodistribuidora CEPASA su percepcion siempre es buena y ello
si permite su fidelizacion; mientras que 75 clientes que representan el
54,35% manifestaron de acuerdo a su experiencia en la Empresa
AGRODISTRIBUIDORA CEPASA su percepcion a veces es buena.
INTERPRETACION:

En cuanto se refiere a la pregunta numero quince se observa que el
36,23% de los clientes manifestaron que de acuerdo a su experiencia en la
Empresa Agrodistribuidora CEPASA su percepcion siempre es buenay ello
si permite su fidelizacién; ya que también haciendo referencia a la base
tedrica (Alcaide, 2010) menciona: La intervencion del personal de la empresa
es determinante en la creacién de percepciones, en la creacién de las
relaciones one to one y para la creacion de costes emocionales de salida.
(p.174), sin embargo, el 54,35% manifestaron de acuerdo a su experiencia
en la Empresa Agrodistribuidora CEPASA su percepcion a veces es buena,
lo cual estos resultados demuestran que un porcentaje de los clientes no se
encuentran satisfechos en cuanto al servicio que presta la empresa, por ello
el administrador deberia hacer un seguimiento y control a sus trabajadores

de cédmo se estan desempefiando en sus funciones asignadas.
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ANALISIS E INTERPRETACION DE LA PREGUNTA N°16: INDICADOR
INTERACCION.
ANALISIS:

En cuanto se refiere a la pregunta niumero dieciséis, 42 clientes que
representan el 30,43% manifestaron que la interaccion con el cliente en la
Empresa Agrodistribuidora CEPASA siempre es buena lo cual permite su
fidelizacion; mientras que 85 clientes que representan el 61,59%
manifestaron que la interaccibn con el cliente en la Empresa
Agrodistribuidora CEPASA nunca es buena lo cual permite su fidelizacion.
INTERPRETACION:

En cuanto se refiere a la pregunta numero dieciséis el 30,43% de los
clientes manifestaron que la interaccion con el cliente en la Empresa
Agrodistribuidora CEPASA siempre es buena lo cual permite su fidelizacién;
respecto a la entrevista realizada al administrador de la empresa Sr. Javier
Pando Sanchez nos manifestd que se comunican con los clientes por
diferentes medios de comunicacién, como llamadas telefénicas y algunos
gue saben utilizar el WhatsApp también se comunican por ese medio y otro
es en el punto de venta. Los clientes son tratados con respeto y amabilidad,
se les entrega los productos que solicitan y les atienden a sus pedidos y
consultas (Anexo N°03: ITEM 16). Sin embargo el 61,59% de los clientes
manifestaron que la interaccibn con el cliente en la Empresa
Agrodistribuidora CEPASA nunca es buena; referente a la base tedrica
(Alcaide, 2010) menciona: La creacion, prestacion y entrega de un servicio
es una tarea fundamentalmente humana cuyos resultados dependen en gran
medida del nivel de interaccibn que se produce entre dos grupos de

personas: El personal de la empresa y los clientes; estos resultados se
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deben también a que el personal de la empresa no interactia con sus
clientes posterior a las ventas.
ANALISIS E INTERPRETACION DE LA PREGUNTA N°17: INDICADOR
MARCA.
ANALISIS:

En cuanto se refiere a la pregunta numero diecisiete, 105 clientes que
representan el 76,09% manifestaron que la Empresa Agrodistribuidora
CEPASA siempre oferta variedad de marcas de sus productos lo cual
permite su fidelizacion; mientras que 33 clientes que representan el 23,91%
manifestaron que la Empresa Agrodistribuidora CEPASA a veces oferta
variedades de marcas de sus productos.

INTERPRETACION:

En cuanto se refiere a la pregunta nimero diecisiete, el 76,09% de los
clientes manifestaron que la Empresa Agrodistribuidora CEPASA siempre
oferta variedad de marcas de sus productos lo cual permite la fidelizacion de
sus clientes; también en la entrevista realizada al administrador de la
empresa Sr. Javier Pando Sanchez nos manifestd que los clientes en su
mayoria tienen preferencias por algunas marcas, ya que si obtienen
resultados positivos al utilizarlos lo vuelven a comprar siempre, y a veces
cuando hay marcas nuevas y el producto y marca que solicitan los clientes
se agoto para el momento que lo solicitan, menciona el administrador que el
producto en si hay ya que el contenido es el mismo pero de diferente
proveedor pero los clientes no lo compran o silo compran lo hacen dudando.
Por ello menciona que los clientes si tienen preferencias por algunas marcas
entre ellas: Acrobat, en insecticidas de la marca Bayer, Molino en fertilizantes

y otros (Anexo N°03: ITEM 17). Durante la visita realizada a la empresa se
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pudo observar que la empresa cuenta con variedad de marcas, sin embargo,
no estan ordenados por familias o categorias, pero si cuentan con una
variedad de marcas los cuales son solicitados por los clientes; cuentan con
productos para la prevencion de plagas, abonos, fertilizantes, semillas,
herbicidas, insecticidas y acaricidas también cuentan con equipos (manuales
marca jacto picon). Hemos observado que algunos clientes tienen
preferencias por algunas marcas como fuego, embate para combatir las
malezas en los cultivos. También marcas de semillas como Hortus, otras
marcas: Acrobat, Bayer, Tifon, etc (Anexo N°04: ITEM 14). Como la empresa
cuenta con los productos y las marcas que solicitan los clientes de esta

manera podra lograr la satisfaccion de ello.
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Tabla N° 13:
Resultados frecuenciales y porcentuales de los clientes sobre la
dimension: Incentivos y Privilegios de la Empresa Agrodistribuidora
CEPASA - Huénuco.

DIMENSION: INCENTIVOS Y PRIVILEGIOS

RESPUESTAS

TOTAL
PREGUNTAS SIEMPRE | A VECES | NUNCA

fi % fi % fi % fi %

18. ¢ Usted ha recibido alguna

compensacion por algun error
que cometi6 la empresa en la 8 | 580 | 10 | 7.25 | 120 | 86.96| 138 | 100.00

realizacion de sus compras?

19. (El personal de la
empresa le brinda asesoriaen| 79 |57.25| 54 |39.13| 5 | 3.62 | 138 | 100.00
el proceso de compra?

20. ¢Considera usted que la

cortesia esta presente en el
trato del personal con los 73 |52.90| 63 |45.65| 2 | 1.45 | 138 |100.00

clientes?

Fuente: Cuestionario.
Elaboracién: Tesistas.

Grafico N° 06:
Resultados frecuenciales y porcentuales de los clientes sobre la
dimension: Incentivos y Privilegios de la Empresa Agrodistribuidora
CEPASA - Huéanuco.
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Fuente: Tabla N° 13.
Elaboracién: Tesistas.
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ANALISIS E INTERPRETACION DE LA PREGUNTA N°18: INDICADOR
COMPENSACIONES.
ANALISIS:

En cuanto se refiere a la pregunta nimero dieciocho, 10 clientes que
representan el 7,25% manifestaron que la Empresa Agrodistribuidora
CEPASA a veces realiza compensaciones a sus clientes; mientras que 120
clientes que representan el 86,96% manifestaron que la Empresa
Agrodistribuidora CEPASA nunca realiza compensaciones a sus clientes y
ello no permite su fidelizacion.

INTERPRETACION:

El 86,96% manifestaron que la Empresa Agrodistribuidora CEPASA nunca
realiza compensaciones a sus clientes lo cual se puede contrastar en la
entrevista realizada al administrador de la empresa menciono que no otorgan
compensaciones a los clientes, pero si realizan descuentos de algunos
productos genéricos para incentivar la compra de otros productos. (Anexo
N°03: ITEM 19). Haciendo referencia a la base tedrica, (Alcaide J. C., 2010)
Menciona: “Otro de los aspectos que se incluyen en las cartas del servicio
son las compensaciones a que tienen derechos los clientes en caso de que
se produzcan errores o incumplimientos en el servicio prometido” (p.53).
Podria ser cuando el cliente se acerca al punto de venta y solicita un producto
pero no lo encuentra y el personal le promete que llegara para el tercer dia,
el cliente vuelve y no encuentra el producto, lo cual la empresa deberia
realizar compensaciones, por este motivo son los resultados que se

muestran.
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ANALISIS E INTERPRETACION DE LA PREGUNTA N°19: INDICADOR
ASESORIAS.
ANALISIS:

En cuanto se refiere a la pregunta niumero diecinueve, 79 clientes que
representan el 57,25% manifestaron que la Empresa Agrodistribuidora
CEPASA siempre brinda asesorias a sus clientes lo cual permite su
fidelizacion; mientras que 54 clientes que representan el 39,13%
manifestaron que la Empresa Agrodistribuidora CEPASA a veces brinda
asesorias a sus clientes es por ello que permite su fidelizacion;
INTERPRETACION:

En cuanto se refiere a la pregunta nimero diecinueve, el 57,25% de los
clientes manifestaron que la Empresa Agrodistribuidora CEPASA siempre
brinda asesorias a sus clientes lo cual permite su fidelizacion; pero en la
entrevista realizada al administrador de la empresa mencion6 que
anteriormente la empresa organizaba charlas en algunos centros poblados
donde se cultivan los productos. Al realizar las charlas y asesorias en la zona
de produccién con la participacion de 20 a 30 agricultores, 4 a 5 personas le
compran a la empresa, actualmente no realizan estas charlas por el tiempo
y también porque no cuentan con un personal que programe estas
actividades y con estas actividades puedan captar mas clientes (Anexo
N°03: ITEM 21), lo cual los clientes estarian haciendo referencia a las
consultas que se realiza en el punto de venta. Por lo que durante la visita
pudimos observar que en la empresa hay una ingeniera agrénoma, el cual
cumple el rol de asesorar a los clientes en cuanto a sus dudas y consultas

sobre los productos y las enfermedades que afectan en el cultivo también
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sobre el uso y las consecuencias que traen los productos. (Anexo N°04:
ITEM 15).
ANALISIS E INTERPRETACION DE LA PREGUNTA N°20: INDICADOR
CORTESIA.
ANALISIS:

En cuanto se refiere a la pregunta numero veinte, 73 clientes que
representan el 52,90% manifestaron que el personal que labora en la
Empresa Agrodistribuidora CEPASA siempre les atiende con respeto y de
manera cortes lo cual permite su fidelizacidén; mientras que 63 clientes que
representan el 45,65% manifestaron que el personal que labora en la
Empresa Agrodistribuidora CEPASA a veces les atiende con respeto y de
manera cortes lo cual también permite su fidelizacion.

INTERPRETACION:

En cuanto se refiere a la pregunta niumero veinte, el 52,90% de los clientes
manifestaron que el personal que labora en la Empresa Agrodistribuidora
CEPASA siempre les atiende con respeto y de manera cortes lo cual permite
su fidelizacién; durante la visita pudimos observar que los trabajadores de la
empresa tratan de manera cortes a los clientes es decir con respeto y
amabilidad sin discriminacién alguna por sus clientes, es asi que ellos se
ganan la confianza de dichos clientes para que puedan volver a la empresa
(Anexo N°04: ITEM 16). Sin embargo, el 45,65% de los clientes
manifestaron que el personal que labora en la Empresa Agrodistribuidora
CEPASA a veces les atiende con respeto y de manera cortes. Es por ello
gue deberian tener en cuenta el indicador que se hace referencia en la base
tedrica (Alcaide J. C., 2010) Afirma: La cortesia significa que los clientes

reciben un trato cortés, por parte de todo el personal de la empresa,
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incluyendo el personal de seguridad, recepcionistas, empleados, directivos
sin importar el nivel de stress al que estén sometidos; el personal no
reacciona negativamente ante un cliente disgustado; en la empresa se

respetan las propiedades de los clientes (documentos, informacion, etcétera)

(...). (p.53).
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CAPITULO V: DISCUSION DE RESULTADOS

En este capitulo se realizan las discusiones o contrastaciones de los
resultados obtenidos con las dimensiones siguientes: Las conclusiones de los
antecedentes, las citas del marco tedrico y con las hipétesis correspondientes.
5.1. CONTRASTACION DE RESULTADOS CON LAS CONCLUSIONES DE

LOS ANTECEDENTES.

v' (Padilla Hernandez & Quijano Gallegos, 2004), autor del trabajo de
investigacion titulado: Disefio de una estrategia tecnoldgica de Customer
Relationship Management (CRM) para la empresa BPM- México 2004,
sefiala textualmente en la séptima conclusion lo siguiente: “La empresa
BPM de México cuenta con recursos adecuados y personal
capacitado, sin embargo, no cuenta con una estrategia muy bien
definida para administrar las relaciones con sus clientes. El contar
con una estrategia de este tipo se ha convertido en algo
fundamental para que las empresas se mantengan en el mercado

de forma activa ante sus clientes”.

Comparativamente con las conclusiones por las tesistas y con los
resultados que nos brindé la presente investigacion concordamos que el
personal de la empresa juega un rol muy importante, porque es el que
tiene contacto directo con los clientes y que de ello depende la relacién
a largo plazo con los clientes; es por ello que el personal tiene que estar
capacitado para la funcion que desempefia y sobre todo estar satisfecho
por la labor que realiza. El personal de la empresa es considerado como
cliente interno, como dice la frase: “Los clientes no son lo primero, lo
primero son los empleados. Si cuidas de tus empleados, ellos cuidaran

de tus clientes” (Richard Branson); ello lo demuestra en el grafico N°01,
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donde sefiala que el 60.14% de los clientes respondieron que el personal
de la empresa es el adecuado para la funcidén que desempefia, también
sefala que el 65,22% de los clientes respondieron que el personal de la
empresa si practican los valores. El personal es un elemento muy
importante de la dimension Factores Organizacionales que permitira
entablar relaciones a largo plazo con los clientes.
(Andrade Aguilar, 2016), autor del trabajo de investigacion titulado: Plan
de marketing relacional para la fidelizaciéon del cliente de la empresa
salubridad, saneamiento ambiental y servicios S.A.C. (SSAYS), Lima-
Pera 2016, sefala textualmente en la séptima conclusion lo siguiente:
“Llevar a cabo estrategias que busquen mantener relaciones
duraderas con los clientes es imprescindible en las empresas sin
importar su tamafio debido a que un nivel de fidelizacién alto
permite aumentar la cartera de clientes, el retorno de estos y el
aumento de la facturacién, que en la actualidad no esta
completamente asegurada debido al poco contacto que se
mantiene con los clientes después de realizada la compra”.

Comparativamente con las conclusiones por las tesistas y con los
resultados que nos brindé la presente investigacion concordamos que
mantener contacto con los clientes posterior a las compras es muy
importante porgue permite a la empresa estar mas cerca del cliente,
estar mas conectados para fortalecer los lazos de confianza y amistad
con los clientes; sin embargo en los resultados del grafico N°05 se
muestran que el 61,59% de los clientes respondieron que la empresa no
interactia con ellos posterior a la compra, pero también pudimos

observar en la visita a la empresa que el personal responde a las
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consultas de sus clientes por los diferentes medios de comunicacion
entre ellos llamadas, whatsApp y mensajes. Entonces concluimos que
es muy importante mantenerse en contacto con los clientes porque un
alto contacto con ellos incidird en su retorno repetitivo cuando el cliente
este satisfecho con los servicios de la empresa, ya que dice la teoria: “un
cliente satisfecho atrae a la empresa un nuevo cliente (Alcaide J. C.,
2010)”, esto sera importante para aumentar la cartera de clientes ya que
son ellos la razén de existir de toda empresa y que repercutira
positivamente en la rentabilidad de la empresa.
(Jorge Hilario, 2012), autor del trabajo de investigacion titulado: El CRM
y su incidencia con la fidelizacibn de los clientes en la empresa
Representaciones CB las 3 voces E.R.L de la ciudad de Huanuco, sefiala
textualmente en la tercera conclusién lo siguiente: “La empresa
cuentan con una base de datos, pero el cual no almacena datos
importantes sobre sus clientes, que permita mejorar la atencion,
relacion con los clientes para la fidelizacion de estos”.

Comparativamente con las conclusiones por las tesistas y con los
resultados que nos brind6 la presente investigacion concluimos que con
una base de datos no es suficiente para poder establecer una relacién a
largo plazo; ya que el CRM es un estrategia que integra a toda la
empresa y sus recursos (Humanos, econdémicos, materiales y
tecnolégicos) para lograr el objetivo deseado de fidelizar a los clientes
porgue para implantar una estrategia CRM primero se tiene que conocer
las necesidades y expectativas de los clientes, si estan satisfechos o no
y como mejorar los servicios; si la empresa no realiza esto simplemente

no funcionard mas aun si los datos que almacena en la base de datos
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no son relevantes solo generara un costo para la empresa, ya que no
permite mejorar relaciones con los clientes.
5.2. DISCUSION DE LOS RESULTADOS CON LAS CITAS DEL MARCO
TEORICO.

En los resultados obtenidos en la presente investigacion y gracias a los
cuestionarios aplicados a los clientes de la empresa Agrodistribuidora
CEPASA se pudo establecer que el CRM y la Fidelizacion del cliente tiene
una relacién positiva muy baja. Los resultados en el grafico N°02 muestran
que el 52.90% de los clientes manifestaron que la empresa no cumple en
atender todas sus necesidades, paradéjicamente el 54,35% de los clientes
manifestaron que la atencién que se les brinda en la empresa, siempre
cumple con sus expectativas. En la teoria sobre expectativas (Alcaide J. C.,
2010) nos menciona: “Una prestacion de servicio es positiva cuando la
prestacion supera las expectativas. El servicio es calificado como
excelente; hace las delicias de los clientes; los clientes quedan mas
gue satisfechos con el servicio. Los clientes reciben mas de lo que
esperaban”; sin embargo también el 34.78% de los clientes, una suma
considerable manifiesta que la empresa no esta cumpliendo en sus totalidad
con las expectativas de sus clientes y esto puede impactar directamente en
el comportamiento del cliente en ir a buscar un nuevo proveedor y finalmente
entre basquedas elija a una empresa que satisface sus necesidades y
expectativas como también al no quedar satisfechos con el servicio puede
generar comentarios negativos a la empresa por que estan insatisfechos con
la atencion, es por ello que la empresa tiene que esmerarse en mejorar la

atencion a sus clientes para que los elijan como su Unico proveedor.
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Es importante también sefialar que en el grafico N°03 el 51.45% de los
clientes, una suma considerable de los cliente manifiesta no estan
completamente satisfechos con los servicios de la empresa frente a ello
Ralston (1996) citado por (Guadarrama Tavira & Rosales Estrada, 2015)
Menciona: “En su modelo SUR (Satisfaccion - Uso - Recomendacion),
resalta la importancia de la satisfaccién del cliente y sefiala que un
cliente satisfecho repite su compray atrae a mas clientes (...) (p.320)”.
Entonces es un punto importante ya que con la satisfaccién de los clientes
la empresa puede incrementar su cartera de clientes, ya que a través de la
recomendacion de los clientes satisfechos la empresa podré tener nuevos
clientes y mediante el volumen de ventas repercutird en un incremento en su
rentabilidad; sin embargo es muy importante establecer una buena relacion
con el cliente para las futuras compras por que CRM es adoptar un enfoque
relacional mas no transaccional que solo se enfoca cerrar una venta en el
dia o volumen de ventas y bueno con ese enfoque no se lograra gestionar
una relacion a largo plazo con los clientes.

En los resultados de los cuestionarios aplicados a los clientes se observan
qgue en el grafico N°04 el 57.97% de los clientes sefialan que la informacion
gue se les brinda en la empresa siempre es clara. Es importante sefialar
también que la comunicacién es muy importante para establecer relaciones
a largo plazo con los clientes, (Alcaide J. C., 2010) menciona: “Los
mensajes utilizados deben ser claros, comprensibles, sin
ambigiedades, imposibles de ser mal interpretados y si es posible, con
ejemplos practicos o casos demostrativos” (p.220). La comunicacion es
el unico medio de contacto directo con los clientes por ello el personal de

contacto tiene que utilizar un mensaje claro de tal manera que el cliente
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pueda comprenderlo y no generar confusiones, ello implica utilizar un
lenguaje adecuado de acuerdo al nivel educativo de sus clientes. Para el
tema en estudio los clientes son agricultores con un nivel educativo primario
y otros con secundaria, entonces el personal de contacto tendra que utilizar
un lenguaje sencillo para que el receptor pueda captar el mensaje es por ello
que (Alcaide J. C., 2010) Menciona: “El lenguaje utilizado debe adaptarse
alamentalidad, cultura, educacion y capacidad de asimilacion del o los
receptores” (p.220). Ello se puede observar que en el grafico N°04 los
resultados muestran que 52,90% de los clientes manifiestan que el lenguaje
utilizado algunas veces es el adecuado, entonces el personal de contacto de
la empresa debe mejorar la manera de como comunicarse con sus clientes
con un lenguaje sencillo.
5.3. DISCUSION DE LOS RESULTADOS CON LA HIPOTESIS.

Para realizar la contrastacién de la hipdtesis se ha hecho uso de la
correlacion de Spearman, tomando como variable independiente: El CRM y
como variable dependiente la Fidelizacion del cliente, teniendo en

consideracion la siguiente regla de correlacion.

Tabla N° 14:
Baremo de correlacién.
SIGNIFICADO VALOR

Correlacién negativa grande y perfecta. -1
Correlacién negativa muy alta. -0,9<r<-0,99
Correlacién negativa alta. -0,7 <r< -0,89
Correlacién negativa moderada. -0,4 <r< -0,69
Correlacién negativa baja. -0,2<r< -0,39
Correlacién negativa muy baja. -0,01<r< -0,19
Correlacién nula. 0
Correlacién positiva muy baja. 0,01<r< 0,19
Correlacién positiva baja. 0,2<r< 0,39
Correlacién positiva moderada. 0,4<r< 0,69
Correlacién positiva alta. 0,7<r< 0,89
Correlacién positiva muy alta. 09<r< 0,99
Correlacién positiva grande y perfecta. 1

Fuente: (Suaréz Ibujes, s.f.)
Elaboracion: Propia.
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La hipotesis planteada en la investigacion fue:

HIPOTESIS GENERAL:

Hi: EI CRM si tiene relacion significativa con la fidelizacion del cliente en la

Empresa Agrodistribuidora CEPASA- Huanuco.

Ho: EI CRM no tiene relacion significativa con la fidelizacion del cliente en la

Empresa Agrodistribuidora CEPASA- Huanuco.

CONTRASTACION DE LA HIPOTESIS GENERAL.

Tabla N° 15:

Prueba de hipotesis general.

Correlaciones

V1: CUSTOMER
RELATIONSHIP

V2: FIDELIZACION

DEL CLIENTE
MANAGEMENT
Coeficiente de "
V1: CUSTOMER 5 1,000 ,259
correlacion
RELATIONSHIP
Sig. (bilateral) ,002
MANAGEMENT
Rho de N 138 138
Spearman Coeficiente de
3 5 ,259™ 1,000
V2: FIDELIZACION correlacion
DEL CLIENTE Sig. (bilateral) ,002
N 138 138

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Interpretacion:

Como se puede observar en la Tabla N°15, el coeficiente de correlacion

de Spearman es de 0.259 (26%) y segun la tabla de correlaciones se

encuentra en una correlaciéon positiva baja; también se observa que el valor

de significancia es de 0.002 menor a 0.05, esto indica que existe relacion

entre las variables; en tal sentido podemos decir que se aprueba la hipétesis

de investigacién general donde el CRM si tiene relacién significativa con la

Fidelizacion del cliente en la empresa Agrodistribuidora CEPASA Huanuco,

periodo 2016-2017, rechazando asi la hipotesis nula.
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CONTRASTACION DE LA HIPOTESIS ESPECIFICA N°01.

Hi: Los factores organizativos si tienen relacion significativa con la
fidelizacion del cliente en la Empresa Agrodistribuidora CEPASA-
Huanuco.

Hoi: Los factores organizativos no tienen relacion significativa con la

fidelizacion del cliente en la Empresa Agrodistribuidora CEPASA-

Huanuco.
Tabla N° 16:
Prueba de hipo6tesis especifica niumero uno.
Correlaciones
D1: FACTORES V2: FIDELIZACION DEL
ORGANIZATIVOS CLIENTE
Coeficiente de
D1: FACTORES correlacion 1,000 5%
ORGANIZATIVOS | _Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 138 138
Spearman Coeficiente de -
V2: FIDELIZACION | _correlacion 358 1,000
DEL CLIENTE Sig. (bilateral) ,000
N 138 138
** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Interpretacion: Como se puede observar en la Tabla N°16, el coeficiente
de correlacion de Spearman es de 0.353 (35%) y segun la tabla de
correlaciones se encuentra en una correlacion positiva baja; también se
observa que el valor de significancia es de 0.000 menor a 0.05, esto indica
gue existe relacion entre las variables; en tal sentido podemos decir que se
aprueba la hipotesis especifica nimero uno donde menciona: Los Factores
Organizacionales si tiene relacion significativa con la Fidelizacion del cliente
en la empresa Agrodistribuidora CEPASA Huanuco, periodo 2016-2017,

rechazando asi la hipétesis nula.
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CONTRASTACION DE LA HIPOTESIS ESPECIFICA N°02.

Hi2: Los factores de gestion de conocimiento si tienen relacion significativa
con la fidelizacién del cliente en la Empresa Agrodistribuidora CEPASA-
Huanuco.

Hoz: Los factores de gestion de conocimiento no tienen relacion significativa

con la fidelizacion del cliente en la Empresa Agrodistribuidora CEPASA-

Huénuco.
Tabla N° 17:
Prueba de hipétesis especifica nimero dos.
Correlaciones
D2: FACTORES DE ,
, V2: FIDELIZACION
GESTION DEL
DEL CLIENTE
CONOCIMIENTO
Coeficiente de .
D2: FACTORES » 1,000 ,296
3 correlacion
DE GESTION DEL
Sig. (bilateral) . ,000
CONOCIMIENTO
Rho de N 138 138
Spearman Coeficiente de
| » 296" 1,000
V2: FIDELIZACION correlacion
DEL CLIENTE Sig. (bilateral) ,000
N 138 138

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Interpretacion: Como se puede observar en la Tabla N°17, el coeficiente
de correlacion de Spearman es de 0.296 (30%) y segun la tabla de
correlaciones se encuentra en una correlacién positiva baja; también se
observa que el valor de significancia es de 0.000 menor a 0.05, esto indica
gue existe relacion entre las variables; en tal sentido podemos decir que se
aprueba la hipoétesis especifica nimero dos donde menciona: Los factores
de gestidon de conocimiento si tienen relacion significativa con la fidelizacion
del cliente en la Empresa Agrodistribuidora CEPASA- Huanuco, periodo

2016-2017, rechazando asi la hipotesis nula.
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CONTRASTACION DE LA HIPOTESIS ESPECIFICA N°03.

His: Los factores de orientacion al cliente si tienen relacion significativa con
la fidelizacion del cliente en la Empresa Agrodistribuidora CEPASA-
Huanuco.

Hos: Los factores de orientacion al cliente no tienen relacion significativa con

la fidelizacion del cliente en la Empresa Agrodistribuidora CEPASA-

Huénuco.
Tabla N° 18:
Prueba de hipo6tesis especifica numero tres.
Correlaciones
D3: FACTORES DE ,
) V2: FIDELIZACION
ORIENTACION AL
DEL CLIENTE
CLIENTE
Coeficiente de .
D3: FACTORES DE o 1,000 ,181
j correlacion
ORIENTACION AL
Sig. (bilateral) . ,034
CLIENTE
Rho de N 138 138
Spearman Coeficiente de
3 » ,181" 1,000
V2: FIDELIZACION correlacion
DEL CLIENTE Sig. (bilateral) ,034
N 138 138
*. La correlacién es significativa en el nivel 0,05 (2 colas).

Interpretacion: Como se puede observar en la Tabla N°18 el coeficiente
de correlacion de Spearman es de 0.181 (18%) y segun la tabla de
correlaciones se encuentra en una correlacion positiva muy baja; también se
observa que el valor de significancia es de 0.034 menor a 0.05, esto indica
gue existe relacion entre las variables; en tal sentido podemos decir que se
aprueba la hipétesis especifica nUmero tres donde menciona: Los factores
de orientacién al cliente si tienen relacion significativa con la fidelizacion del
cliente en la Empresa Agrodistribuidora CEPASA- Huénuco, periodo 2016-

2017, rechazando asi la hipotesis nula.
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CONCLUSIONES

El CRM es una estrategia de negocios que involucra a toda la empresa
en su conjunto, con un trabajo articulado positivo se alcanzara la
fidelizacion de los clientes. Los factores organizacionales, gestion del
conocimiento y orientacién al cliente seran claves para que toda empresa
logré la fidelizaciébn de sus clientes e incidira positivamente en su
rentabilidad. Los resultados de campo demuestran que existe una
correlacion positiva baja que se evidencia en la tabla N°15. En tal sentido
podemos decir que se aprueba la hipétesis de investigacién general
donde el CRM si tiene relacion significativa con la fidelizacion del cliente
en la Empresa Agrodistribuidora CEPASA- Huanuco, periodo 2016-2017;
rechazando asi la hipétesis nula.

Los valores y el personal son muy importantes para el buen
funcionamiento de la empresa, el personal de contacto es clave para un
proceso de fidelizacion, los resultados de campo demuestran que existen
una relacién positiva baja entre los factores organizacionales y la
fidelizacion del cliente los cuales se muestran en la tabla N°16. Entonces
llegamos a la conclusién que existe una correlacion positiva baja, con
dichos resultados se aprueba la hipotesis de investigacién donde los
factores organizacionales si tienen relacion significativa con la fidelizacion
del cliente en la Empresa Agrodistribuidora CEPASA- Huanuco, periodo
2016-2017; rechazando asi la hipotesis nula.

Los factores de orientacion al cliente es otro factor muy importante para
lograr la fidelizacién de los clientes, ya que es importante conocer las
necesidades, expectativas, reclamos y la capacidad de respuesta de la

empresa a sus clientes. Los resultados de campo que se realizaron para
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la Empresa Agrodistribuidora CEPASA- Huanuco demuestran que existe
una correlacion positiva baja el cual se puede evidenciar en la tabla N°17,
en tal sentido podemos decir que se aprueba la hipétesis de investigacion
donde los factores de gestion de conocimiento si tienen relacion
significativa con la fidelizacidon del cliente en la Empresa Agrodistribuidora
CEPASA- Huanuco, periodo 2016-2017; rechazando asi la hipotesis nula.
Los factores de orientacion al cliente son relevantes al momento de
establecer una estrategia CRM para lograr la fidelizacion de los clientes;
aspectos como la personalizacién serdn muy determinantes para que la
empresa se diferencia de sus competidores y sea identificado como unico.
El compromiso, satisfaccion y confianza de los clientes también son
aspectos importantes para toda empresa para entablar relaciones a largo
plazo. Los resultados de campo que se realizaron para la Empresa
Agrodistribuidora CEPASA- Huanuco demuestran que existe una
correlacion positiva muy baja que se puede evidenciar en la tabla N°18.
Se concluye con la aprobacion de la hipétesis de investigacion donde los
factores de orientacion al cliente si tienen relacion significativa con la
fidelizacion del cliente en la Empresa Agrodistribuidora CEPASA-

Huénuco, periodo 2016-2017; rechazando asi la hipétesis nula.
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SUGERENCIAS

1. La Empresa Agrodistribuidora CEPASA al ser una empresa dedicada a la
comercializacion de productos agricolas y tener como competidores a
gran cantidad de empresas dedicadas al mismo rubro debe de lograr
identificar una estrategia diferente que sea percibido por los clientes como
anico y los elijan como su proveedor por un largo plazo, la empresa Agro
Distribuidora CEPASA debe implementar una estrategia de negocios que
involucre a toda la empresa (CRM) con el solo fin de lograr la satisfaccion
del cliente y lograr su fidelizacion. Se recomienda a la empresa hacer uso
de sus recursos informéticos a través de una base de datos para hacer
seguimiento a los clientes con cualquier plataforma y fortalecer la relacion
con el cliente.

2. La Empresa Agrodistribuidora CEPASA dedicada a la comercializacién de
productos agricolas debe contar con un personal satisfecho en las
funciones que desempenia para de esta manera transmitir un buen trato a
los clientes, sobre todo el personal debe estar capacitado para brindar
soluciones Optimas antes las preguntas de los clientes, se recomienda a
la empresa: Invertir en el conocimiento de su personal de tal manera que
este en constante aprendizaje, liderazgo y empatia para lograr entablar
relaciones a largo plazo con los clientes; el personal debe contar con una
indumentaria, carnet de identificaciéon que lo identifique con la empresa;
la empresa debe de poner visible los valores que se practican.

3. La Empresa Agrodistribuidora CEPASA deberia diversificar y ampliar las
categorias de productos que ofrece para atender las multiples
necesidades que los clientes presentan en el rubro agricola ya que al no

contar con disponibilidad de algunos productos que requieren los clientes,
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la empresa no esta cumpliendo con las expectativas y por ello tienden a
recurrir a sus competidores; para evitar ello se recomienda: La empresa
debe diversificar los productos; la empresa debe contar con un folleto de
productos que oferta la empresa en cual se muestren cada uno de ellos
con sus respectivas marcas y precios de esta manera el cliente pueda
visualizar, escoger y hacer sus pedidos para realizar sus compras; la
empresa debe tener los productos ordenados por categorias.

. La Empresa Agrodistribuidora CEPASA para establecer una relacién a
largo plazo debe enfocarse en el tema de personalizacion ya que
mediante ello el cliente sentira un trato diferente y anico; por ello se
recomienda a la empresa realizar visitas al campo a los clientes para
verificar si los productos estan cumpliendo con sus expectativas y de esta
manera generar confianza y satisfaccion en los clientes; durante la visita
al campo la empresa debe contratar los servicios de un ingeniero
agronomo para absolver las dudas de los clientes, para ello se recomienda
a la empresa hacer un directorio de sus clientes para programar visitas al

campo.
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ANEXO N° 01: MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO: EL CRM (CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT) Y LA FIDELIZACION DEL CLIENTE EN LA EMPRESA AGRODISTRIBUIDORA CEPASA -HUANUCO,
PERIODO 2016 — 2017.

TESISTAS:

v' ESPIRITU RL}EDA, Deni Marleni
v" BASILIO PAUCAR, Graciela Amparo

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES PIMENSIONE INDICADORES
GENERAL GENERAL GENERAL NULAS 1.1 Valores (Transpa-
PG: ¢Como se relaciona el CRM | OG: Conocer como se | Hi: El CRM si tiene relacion | He: EI CRM no tiene relacion rencia y
e . . PP P o Factores :
con la fidelizacién del cliente en | relaciona el CRM con la | significativa con la | significativa con la fidelizacion oraanizacionales honestidad).
la Empresa Agrodistribuidora | fidelizacion del cliente de la | fidelizacion del cliente en la | del cliente en la Empresa 9 " | 1.2 Personal de la
CEPASA- Huanuco? Empresa Agrodistribuidora | Empresa Agrodistribuidora | Agrodistribuidora ~ CEPASA- empresa.
CEPASA- Huanuco. CEPASA- Huanuco. Huénuco. VARIABLE
] ] ] INDEPENDIENTE
ESPECIFICOS ESPECIFICOS ESPECIFICOS NULAS 2.1 Necesidades
PE:;: ¢Como se relaciona los | OE;: Determinar cémo se | Hj: Los factores | Ho;: Los factores organizativos ’ o
e . N . f . I Factores de 2.2 Expectativas.
factores organizativos con la | relaciona los factores | organizativos si  tienen | no tienen relacion significativa ) estion del 2 3 Reclamos
fidelizacion del cliente de la | organizativos con la | relacion significativa con la | con la fidelizacion del cliente | EI CRM (GESTION 9 ’ ;

conocimiento.

2.4 Capacidad de

Empresa Agrodistribuidora | fidelizacion del cliente en la | fidelizacion del cliente en la | en la Empresa | DE RELACION CON respuesta
CEPASA- Huanuco? Empresa Agrodistribuidora | Empresa  Agrodistribuidora | Agrodistribuidora ~ CEPASA- EL CLIENTE) P )
CEPASA- Huanuco CEPASA-Huanuco. Huanuco.

PE.: ¢(Como se relaciona los | OE,: Determinar cémo se | Hp: Los factores de gestion | Hq.: Los factores de gestién de

factores de gestion de | relaciona los factores de | de conocimiento si tienen | conocimiento no tienen 3.1 Confianza.
7 A, " o - R 2 T Factores de :

conocimiento con la fidelizacion | gestion de conocimiento con | relacién significativa con la | relacion significativa con la . i 3.2 Compromiso.
. L - T 5 S ; orientacion al . iy

del cliente de la Empresa | la fidelizacion del cliente en | fidelizacion del cliente en la | fidelizacion del cliente en la cliente 3.3 Satisfaccion.

Agrodistribuidora CEPASA- | la Empresa Agrodistribuidora | Empresa  Agrodistribuidora | Empresa Agrodistribuidora ' 3.4 Personalizacion.

Huanuco? CEPASA-Huanuco. CEPASA - Huanuco. CEPASA - Huanuco.

PE;: ¢COmo se relaciona los | OE;: Determinar como se | Hs:  Los  factores  de | Hos: Los factores de 1.1 Claridad

factores de orientacion al cliente | relaciona los factores de | orientacibn al cliente si | orientacion al cliente no tienen VARIABLE 1.2 Precision.

con la fidelizacién del cliente de
la Empresa Agrodistribuidora
CEPASA- Huanuco?

orientacion al cliente con la
fidelizacion del cliente en la
Empresa Agrodistribuidora
CEPASA- Huanuco.

tienen relacion significativa
con la fidelizacion del cliente
en la Empresa
Agrodistribuidora CEPASA-
Huénuco.

relacion significativa con la
fidelizacion del cliente en la
Empresa Agrodistribuidora
CEPASA- Huéanuco.

DEPENDIENTE:

FIDELIZACION DEL
CLIENTE)

Comunicacion.

1.3 Adecuacion.
1.4 Oportunidad.

Experiencia del

2.1 Percepcion.
2.2 Interaccion.

cliente. 2.3 Marca.
Incentivos 3.1 Compensaciones.

CITIVOS Y 3.2 Asesorias.
privilegios.

3.3 Cortesia.
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NIVEL/TIPOS

POBLACION/MUESTRA

DISENO/ESQUEMA

TECNICAS E INSTRUMENTOS

NIVEL.:
Descriptivo correlacional.

POBLACION:

La poblacion del presente
trabajo de investigacion esta
constituida por doscientos
veinte (220) clientes.

DISENO:

El disefio del presente trabajo de
investigacion es no experimental con su
variante transeccional.

TIPOS:

POR SU ALCANCE: Seccional

POR SU AMPLITUD: Micro administrativa.
POR SU PROFUNDIDAD: Descriptiva
POR SU FUENTE: Mixta

POR SU CARACTER: Cuantitativa.

POR SU NATURALEZA: Tipo en-cuesta.
POR SU MARCO: De campo.

POR LOS ESTUDIOS: Evaluativa.

POR EL OBJETO AL QUE SE TRA-BAJA:
Disciplinar.

MUESTRA:

La muestra del presente
trabajo de investigacion esta
constituida por ciento treinta y
ocho (138) clientes.

ESQUEMA:
X
Mo r
Y
Donde:

Mo: Observacion de una muestra

X: Variable dependiente

Y: Variable independiente

r: Relacion que hay entre la variable
dependiente e independiente.

TECNICA 1: La encuesta.
INSTRUMENTO: El cuestionario.

TECNICA 2: La observacion.
INSTRUMENTO: Guia de observacion.

TECNICA 3: La entrevista
INSTRUMENTO: Guia de entrevista.
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S

Se viene desarrollando el presente trabajo de investigacion titulado “El CRM como
herramienta de fidelizacion del cliente en la empresa AGRODISTRIBUIDORA CEPASA
periodo 2016-2017”, para lo cual estamos recolectando datos relacionados con el referido
trabajo; a continuacion, usted encontrara un conjunto de preguntas, sirvase a responder con
veracidad y sinceridad del caso, marcando con una (x) en el recuerdo correspondiente:

ANEXO N° 02: CUESTIONARIO

Estimado cliente:

VARIABLE INDEPENDIENTE: CRM
DIMENSION: FACTORES ORGANIZATIVOS

1. ¢Considera que los trabajadores de la empresa son honestos, respetuosos, y
dicen la verdad?
SIEMPRE [_| AVECES| ] NUNCA[__]

2. ¢Cree usted que el personal de la empresa es el adecuado para la funcion que
desempefia?
SIEMPRE [_| Aveces| ] NUNCA[ ]
DIMENSION: FACTORES DE GESTION DEL CONOCIMIENTO

3. ¢Laempresa cumple con atender todas sus necesidades?
SIEMPRE [ | A VECES NUNCA

4. ¢Laatencion que le brindaron cumplié con sus expectativas?
SIEMPRE [_] AVECES[ ] NUNCA

5. ¢La empresa soluciona sus reclamos oportunamente?
SIEMPRE [__] A VECES NUNCA [ ]

6. ¢El personal de la empresa responde rapidamente a los servicios que requiere?
SIEMPRE [ | AVECES [ ] NUNCA

DIMENSION: ORIENTACION AL CLIENTE

7. ¢El personal de la empresa le genera confianza?
SIEMPRE [__| AVECES| _| NUNcA [ ]

8. ¢Se siente comprometido con la empresa para ser su cliente por largo plazo?
SIEMPRE [ | A VECES | NUNCA |j

9. ¢Se siente satisfecho con todos los servicios que brinda la empresa?
SIEMPRE [_] AVECES[ | NUNCA |

10. ¢ El personal de la empresa personaliza la atencién que le brind6?

SIEMPRE |:| A VECES |:| NUNCA |:|



11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.
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VARIABLE DEPENDIENTE: FIDELIZACION DEL CLIENTE
DIMENSION: COMUNICACION

¢La informacion que le brinda el personal de la empresa es clara?
SIEMPRE [ ] A VECES| NUNCA

¢La informacion que le brinda el personal de la empresa es precisa?
SIEMPRE [_| AVECES[ | NUNCA

¢Lainformacién que le brinda el personal de la empresa es la adecuada?
SIEMPRE [ | AVECES[ | NUNCA [ ]

¢Lainformacién que le brinda el personal de la empresa es oportuna?
SIEMPRE [_| AVECES[ ] NUNCA

DIMENSION: EXPERIENCIA DEL CLIENTE

¢Su percepcién hacia la empresa es buena?
SIEMPRE [_] AVECES[ ] NUNCA [ ]

¢La empresa interactla con usted posterior a las compras que realiza?
SIEMPRE [_| AVECES[ | NUNCA

¢ Para usted es importante la marca cuando realiza sus compras?
SIEMPRE [_| AVECES[ | NUNCA

DIMENSION: INCENTIVOS Y PRIVILEGIOS

¢Usted ha recibido alguna compensacion por algin error que cometié la
empresa en la realizacién de sus compras?

SIEMPRE [ ] AVECES[ | NUNCA [ ]

¢ El personal de la empresa le brinda asesoria en el proceso de compra?
SIEMPRE [ | AVECES[ | NUNCA

¢ Considera usted que la cortesia esta presente en el trato del personal con los
clientes?

SIEMPRE [ ] AVECES [ ] NUNCA [ ]

Muchas gracias por su tiempo.
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ANEXO N° 03: GUIA DE ENTREVISTA

=/

Sefior administrador, buenos dias.

Somos alumnas de la E.P de Ciencias Administrativas estamos desarrollando un
trabajo de investigacion, le agradecemos por el tiempo que nos va a regalar y le
pedimos que nos explique sobre los siguientes puntos que le vamos a plantear:
PERSONA A ENTREVISTAR: Administrador JAVIER PANDO SANCHEZ

ENTREVISTADORAS: ESPIRITU RUEDA, Deni Marleni

10.

11.

12.

13.

BASILIO PAUCAR, Graciela Amparo

LUGAR : Jr. Ayacucho N° 585
FECHA
HORA

¢ Tiene estructura organica su empresa?
¢, Qué nivel educativo posee su personal?
¢La empresa pone en practica los valores, cuéles?

¢ Considera que el personal esta capacitado para la funcién que desempefia?

¢La empresa cubre todas las necesidades que un cliente agricola requiere para
llevar a cabo el sembrio de sus productos?

¢, Cuales son las categorias de productos, herramientas y equipos de trabajo que
oferta la empresa?

¢La empresa cubre con las expectativas de los clientes?

¢,Cudles son los procedimientos para dar solucién a los reclamos de sus
clientes?

¢,Cuando un cliente desea cambiar algun producto que llevo de manera
equivocada o llevo en exceso, la empresa accede a cambiarlos por otro de igual
monto? o ¢,Qué otra solucién se les brinda?

La empresa cuenta con un teléfono fijo. ¢ Tiene algun uso comercial el teléfono
gue cuenta la empresa?, ¢la empresa utiliza estos medios de comunicacién para
interactuar con los clientes y atender sus consultas, dudas, reclamos, etc?

¢, Qué mecanismos utiliza para generar confianza en sus clientes?

¢ Como indicaria usted que sus clientes quedan satisfechos con el servicio
recibido?

¢, Cudl es el compromiso de la empresa con sus clientes?



14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.
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¢Como estd articulada la informacion que se le brinda a los clientes?, ¢el
personal de la empresa utiliza un lenguaje adecuado el cual se adapta al
lenguaje de sus clientes?

¢, De qué manera interactan con sus clientes durante la compra y después de la
compra y como es el trato al cliente desde que ingresa a la empresa?

¢Los clientes de la empresa tienen preferencias por las marcas y cuales son
algunas de ellas?

¢La empresa les compensa a sus clientes por alguna equivocacion o error que
se haya generado en la empresa?, si es que es si, ¢,cual es la compensacion?

¢De qué manera la empresa promociona sus productos y comunica a los clientes
sobre la existencia de la empresa?

¢ La empresa realiza asesorias durante el proceso de compras y fuera de ella?
y ¢cudl es el comportamiento de los clientes y el impacto que genera en la
empresa?

¢,Cémo determina los precios de sus productos?

Agradecemos por su tiempo y la informacion que nos ha brindado.

Muchas gracias.



131

UNIVERSIDAD NACIONAL HERMILIO VALDIZAN
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y
TURISMO
E.P. DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

ANEXO N° 04: GUIA DE OBSERVACION

Visita a la empresa Agrodistribuidora CEPASA
OBSERVADORAS: BASILIO PAUCAR, Graciela Amparo

ESPIRITU RUEDA, Deni Marleni

LUGAR . Jr. Ayacucho N° 585
FECHA :
HORA
VARIABLE INDEPENDIENTE: CRM
DIMENSION: FACTORES ORGANIZACIONALES
ITEM ASPECTO OBSERVABLE SI | NO
¢La empresa cuenta con un decdlogo visible sobre los
1. Valores. T
valores organizacionales?
INTERPRETACION:
¢El personal de la empresa posee alguna identificacion
2. Personal. que mencione como su representante, posee la vestimenta
adecuada?
INTERPRETACION:
DIMENSION: FACTORES DE GESTION DEL CONOCIMIENTO
¢La empresa tiene los productos, equipos y herramientas
3. Necesidades. necesarios para cubrir con las diversas necesidades de los
clientes?
INTERPRETACION:
4.1. Reclamos. | ¢La empresa con libro de reclamaciones?
INTERPRETACION:
4.2 Reclamos. c',I._a empresa gestiona rpidamente los reclamos de los
clientes?
INTERPRETACION:
5.1. Capacidad de | ¢Los productos, herramientas y equipos que oferta la
respuesta. empresa estan ordenados por categorias?
INTERPRETACION:
5.2. Capacidad de ¢Cuando un cIier_1te Qesea car_nbiar un produc_to, la
respuesta. empresa ,m_uestra interés en realizar dichos cambios de
manera rapida?
INTERPRETACION:
5.3 Capacidad de | ¢El personal de la empresa soluciona las consultas de los
respuesta. clientes por medio de las llamadas telefénicas?
INTERPRETACION:
DIMENSION: FACTORES DE ORIENTACION AL CLIENTE
. ¢El cliente confia en todo lo que menciona el personal de
6. Confianza.
la empresa?
INTERPRETACION:
. L ¢ Los clientes se sienten satisfechos con los servicios de la
7. Satisfaccion.
empresa?
8. Personalizacion. g,EI personal de la empresa personaliza la atencién a los
clientes?
INTERPRETACION:
VARIABLE DEPENDIENTE: FIDELIZACION DEL CLIENTE
DIMENSION: COMUNICACION
ITEM ASPECTO OBSERVABLE SI | NO
9 Claridad. ¢El personal de la empresa maneja un vocabulario claro

cuando realiza las ventas de los productos?

INTERPRETACION:
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10. Precision.

¢El personal de la empresa brinda informacién precisa
sobre los productos y consultas de los clientes?

INTERPRETACION:

11. Adecuacion.

¢El lenguaje utilizado por el colaborador es el adecuado
para sus clientes?

INTERPRETACION:

12. Oportunidad.

¢ El vendedor brinda informacioén al cliente en el momento
oportuno?

INTERPRETACION:

DIMENSION: EXPERIENCIA DEL CLIENTE

13. Interaccién

¢El personal de ventas interactia de manera positiva con
los clientes?

INTERPRETACION:

14. Marca.

¢La empresa cuenta con una diversidad de marcas que
solicitan los clientes?

INTERPRETACION:

DIMENSION: INCENTIVOS Y PRIVILEGIOS.

15. Asesorias.

¢ Existe en la empresa un ingeniero agrénomo que realiza
las asesorias o0 asistencias técnicas?

INTERPRETACION:

16. Cortesia.

¢Los colaboradores de la empresa actlan de manera
cortés con los clientes?

INTERPRETACION:




