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RESUMEN

El presente estudio de investigacion tuvo como propdsito determinar la relacion
entre la estrategia de Customer Relationship Management - CRM vy la fidelizacion de

los clientes de la empresa Hotel Tartar, Cajamarca 2019.

Se trat6 de una investigacion de tipo Descriptivo - correlacional, cuyo disefio
fue no experimental de tipo transversal, pues no se manipul6 ninguna de sus variables
y se midieron en un momento unico. La poblacion estuvo conformada por todos los
clientes registrados durante el afio 2019 del Hotel Tartar en Cajamarca que ascendieron
a 258 y se tomo6 como muestra a 154 clientes. A los clientes pertenecientes a la muestra
se les aplico de manera digital un cuestionario validado por expertos en el tema, el cual
consta de 16 items dividido en 12 para la implementacion de la estrategia de CRM y 4
para la fidelizacion de los clientes. Asimismo, para la tabulacion de los resultados se

utilizo el programa SPSS y Excel.

Finalmente, los resultados obtenidos en el estudio han permitido validar la
hipdtesis definida y el logro de los objetivos planteados; llegando a la conclusion que
existe una correlacion positiva fuerte (0.827) entre la estrategia CMR y fidelizacién de
los clientes. Cabe mencionar que la relacion de las variables mencionadas se establecio

mediante el coeficiente de correlacion de Spearman.

Palabras clave: Estrategia CRM, Satisfaccion, Fidelizacion.
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ABSTRACT
The purpose of this research study was to determine the relationship between
the Customer Relationship Management - CRM strategy and the customer loyalty of

the Hotel Tartar company, Cajamarca 2019.

It was a descriptive-correlational research, whose design was non-experimental
of a cross-sectional type, since none of its variables were manipulated and they were
measured at a single moment. The population was made up of all the registered clients
of the Hotel Tartar in Cajamarca during 2019, which amounted to 258 and 154 clients
were taken as a sample. A questionnaire validated by experts on the subject was
digitally applied to the customers belonging to the sample, which consists of 16 items
divided into 12 for the implementation of the CRM strategy and 4 for customer loyalty.

Likewise, the SPSS and Excel programs were used to tabulate the results.

Finally, the results obtained in the study have allowed to validate the defined
hypothesis and the achievement of the proposed objectives; reaching the conclusion
that there is a strong positive correlation (0.827) between the CMR strategy and
customer loyalty. It is worth mentioning that the relationship of the mentioned variables

was established using Spearman's correlation coefficient.

Keywords: CRM Strategy, Satisfaction, Loyalty.
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INTRODUCCION

“En el entorno econémico actual, en el que las relaciones con el mercado cobran
cada vez mas importancia, las empresas estan centrando su atencién en el desarrollo de
relaciones personalizadas con los clientes, como medio para alcanzar ventajas

competitivas” (Moreno & Meléndez, 2012).

Ante ello, una de las claves del exito empresarial es conocer las necesidades
que tienes los clientes y el como los productos de la empresa (bienes o servicios)

satisfacen dichas necesidades.

Tal es asi, que el proceso de identificacion de las necesidades de los clientes se
da a través de diversos métodos, ya sea a través de una investigacion de mercado, o de
la interaccion del personal con los clientes que ya han adquirido y usado los productos
ofertados por las empresas. Asimismo, el proceso de interaccidn entre el personal que
labora en una empresa y los clientes obedece a un funcion informada y establecida por
la empresa, ya sea en procesos de capacitacion, asi como en manuales y/o reglamentos,
de tal manera que obedezcan a ciertos estandares y con una finalidad establecida, la

cual es generar buenas relaciones con los clientes.

Cuando se establecen buenas relaciones entre los clientes y la empresa, esta

logra obtener un mayor nivel de fidelizacion, lo cual le generard mejores resultados
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economicos y financieros, por tanto, la fidelizacidn de los clientes debe ser un objetivo
primordial que conseguir por la gerencia de las empresas, y tener el mismo compromiso

en todo el personal que las conforman.

También, se han desarrollado una serie de variadas alternativas para conseguir,
establecer y mejorar las relaciones de la empresa con los clientes con el fin de
fidelizarlos, siendo una de las mas destacadas la estrategia del Customer Relationship
Management — CRM. Menciona Jasinski (2018) que un CRM es una solucion de
gestion de relaciones con los clientes, orientada a gestionar tres areas basicas: la gestion

comercial, el marketing y el servicio postventa o de atencion al cliente.

Desde esta perspectiva, la presente investigacion tiene como objetivo
determinar la relacion entre la estrategia de Customer Relationship Management -
CRM vy la fidelizacién de los clientes de la empresa Hotel Tartar, Cajamarca 2019, el
cual permitira ofrecer el maximo conocimiento sobre un cliente en especifico y estar
en mejores condiciones de satisfacer sus necesidades. Ademas, con el estudio
contribuimos a la mejora de la fidelizacion de clientes del Hotel Tartar de Cajamarca a

partir de la implementacion de una estrategia de CRM.

Por lo tanto, el estudio de investigacion consta de cinco capitulos que exponen

y explican cada una de las partes que lo conforman:

13



En el capitulo | se sustenta el problema de la investigacion, ademas de sus
objetivos, justificacion e importancia.
El capitulo Il contiene el marco tedrico, los antecedentes, bases teoricas,

definicion de términos bésicos, hipotesis y la operacionalizacién de sus variables.

El capitulo 111 muestra la metodologia de la investigacion que se aplicé en el
presente estudio, se indica la poblacion, el tipo y disefio de investigacion, instrumentos

y técnicas para la recoleccion de datos como para el procesamiento de analisis.

El capitulo IV muestra el analisis y discusion de resultados, los cuales se

presentan en tablas y graficos para su debida interpretacion y discusion.

En el capitulo V se exponen las conclusiones y sugerencias, en donde se
explican los resultados finales que arrojo el estudio, asi como algunas sugerencias para

ser tomadas en cuenta en futuros estudios similares.

Finalmente se presentan las referencias bibliograficas que sirvio de apoyo para

la elaboracién de la investigacion y ademas se presentan los anexos en el cual se

incluyen los instrumentos de recoleccion de datos utilizados para este trabajo.

14



CAPITULO I: EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Planteamiento del problema

Las empresas necesitan determinar las necesidades que tiene su publico
objetivo, y a partir de ello poder realizar una adecuada oferta de bienes y
servicios, con la finalidad de generar ventas que repercutan en la obtencion de
rentabilidad.

Para llevar a cabo el proceso de identificacion de necesidades del publico
objetivo es necesario que las empresas cuenten con un area de Marketing, sin
embargo, actualmente muchas empresas vienen realizando en la mayoria de los
casos, el proceso de ventas de manera empirica y guiandose Unicamente por el
desempefio de la competencia.

En los altimos tiempos el marketing ha evolucionado, y ha cobrado real
importancia en la personalizacion de los productos y/o servicios para los
consumidores, sumado al trato personalizado en cada transaccion realizada.

En vista de la importancia del proceso de marketing, y de la aplicacion de
estrategias y herramientas Utiles que ello conlleva, el Hotel Tartar en Cajamarca
ha visto la necesidad de implementar la estrategia de CRM que permitira mejorar
la fidelizacion con sus clientes.

La empresa Hotel Tartar es una empresa que se dedica a la prestacion de
servicios hoteleros en la ciudad de Cajamarca, buscando generar bienestar para
sus clientes, empleados, proveedores y accionistas. Inici6 sus actividades en el

afio 2015. Es una empresa cajamarquina que se dedica a prestar servicios

15



1.1.

1.2.

integrales de hoteleria. La empresa con 05 afios de permanencia en el mercado
posee experiencia en el sector hotelero cajamarquino y un profundo
conocimiento de todas las actividades que desarrolla, asegurando un servicio de
calidad.

Sin embargo, esta trayectoria no garantiza que sea lo suficientemente
competitiva respecto a su posicionamiento en el mercado ni que haya aplicado
adecuadas estrategias de fidelizacion para sus clientes, por lo cual, se hace
necesario analizar la estrategia de gestion de sus clientes para lograr su
fidelizacion a través de la implementacion de un sistema de CRM y verificar si

le ha permitido mejorar su posicionamiento y destacar frente a sus competidores.

Formulacién del problema.
¢Quée relacion hay entre la estrategia de Customer Relationship
Management - CRM vy la fidelizacién de los clientes del Hotel Tartar, Cajamarca

2019?

Objetivos
1.2.1. Objetivo General
Determinar la relacion entre la estrategia de CRM vy la fidelizacion de los

clientes del Hotel Tartar, Cajamarca 2019.
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1.2.2. Objetivos especificos
e Medir el grado de fidelizacion de los clientes en el Hotel Tartar,
Cajamarca 2019.
e Identificar qué factores de la estrategia de CRM en el Hotel Tartar
tienen mayor influencia en la fidelizacion de sus clientes.
e Implementar mejoras a la estrategia de CRM para la fidelizacion de

clientes en el Hotel Tartar, Cajamarca 2019.

1.3. Justificacion de la investigacion.

Conocer las necesidades que tienen los clientes, y el como los productos
(bienes y servicios) provistos por una empresa satisfacen dichas necesidades, se
convierte en una de las claves del éxito empresarial. Este proceso de
identificacion de necesidades se da en gran medida por la comunicacion de las
personas que laboran en la empresa con el cliente, por tanto, esta comunicacion
debe ser una funcion conocida y aplicada por todos los integrantes del equipo de
una empresa y no solo por el area de ventas o de marketing.

Por ello, para verificar si la empresa ha logrado generar fidelizacion en sus
clientes se hace necesario analizar la estrategia de CRM implantada y determinar
la relacion entre la estrategia y el resultado en la fidelizacion. Esto a la vez le
permitira identificar oportunidades de mejora a implementar, con lo cual los

resultados en general para la empresa seran los mejores.
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En este sentido, con la presente investigacion se busca evaluar los factores
de una estrategia de CRM que influyen en la fidelizacion de los clientes de la
empresa Hotel Tartar en Cajamarca, para asi mejorar la fidelizacién de los
clientes con la empresa y tener un mejor posicionamiento en el mercado. Su
relevancia también radica en el incremento de conocimiento cientifico para llegar
a un diagnostico de los niveles de gestidn estratégica de la relacion con los
clientes.

Por otro lado, la metodologia aplicada en la presente investigacion podra
ser replicable para otras investigaciones, asi como por las empresas que deseen
mejorar su nivel de fidelizacion de clientes a través de la implementacion de una

estrategia de Customer Relationship Management — CRM.
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CAPITULO Il. MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacion

2.1.1.

2.1.2.

A nivel internacional

Naranjo Hidalgo (2016) en trabajo de investigacion de
“Implementacion De Marketing Relacional para la Fidelizacion de los
Clientes de la Aseguradora Hispana de Seguros”’, concluye: Que un plan
de marketing relacional se implementa con el fin de orientar
especificamente a mejorar el servicio percibido por los clientes, para que
el mismo se sienta que es parte de la organizacion, dando como resultado
estar constantemente en la mente de consumidor y compitiendo de manera
certera. Uno de los principales aportes de la autora es que existe influencia
del marketing relacional al aplicar programas y/o modelos de
fidelizacion, de esta manera la empresa gestiona correctamente
estrategias para generar confianza y satisfaccion de los clientes.
A nivel nacional

Huilca (2018) realizé un estudio en la empresa HORTUS S.A. en
la ciudad de Chiclayo, con el objetivo de simular un modelo CRM para
la fidelizacion de clientes en de dicha empresa. En dicha investigacion se
utilizé el método investigacion de campo con un disefio no experimental
siendo los resultados que: EI mecanismo de venta empleado actualmente
no resulta beneficioso para el crecimiento y desarrollo de la empresa en

estudio. Aproximadamente el 58.6% de clientes son clientes frecuentes
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de la empresa; pero, la empresa presenta una debilidad en cuanto a la
calidez que ofrece en su atencion a los clientes, siendo esta sélo de 5.4%.
Los mecanismos de venta empleados en la empresa demuestran los vacios
de planificacion que existen en la empresa referente a la relacion a largo
plazo con sus clientes. Se concluye que la empresa en estudio a pesar de
hacer uso de algunas estrategias para tener una relacion adecuada con sus
clientes no les resulta exitosa, asi como también estas no son aplicadas
frecuentemente al cliente. En consecuencia, solo el 27 % se encuentra

fidelizado con la empresa.

Herndndez y Ramos (2018) en su trabajo de investigacion
“Estrategia de CRM y su relacion con la fidelizacion de los clientes en la
empresa comercial ROYMAR’HM. S.A.C. Insculas, Olmos,
Lambayeque, 2016”. Su objetivo era determinar la relacion que existe
entre la estrategia de CRM y fidelizacion de los clientes de dicha empresa,
en dicha investigacion se utiliz el método inductivo en el que parte de
ideas particulares para llegar a la general, la técnica que se utilizd para la
recoleccion de datos fue la encuesta y la técnica fue un cuestionario
elaborado siendo los resultados que: se identifico que un 44% esta en
desacuerdo en cuanto al nivel de estrategia CRM, posteriormente se
identificd que un 48% esta de acuerdo en cuanto al nivel de fidelizacion

de clientes en ROYMAR™HM. S.A.C. Se concluye si existe relacion entre
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la estrategia de CRM vy fidelizacion de los clientes en la empresa

comercial ROYMAR 'HM. S.A.C.

2.2. Bases Teoricas
2.2.1. Laestrategia CRM (customer relationship management)

“Es una filosofia de empresa surgida en el seno del marketing de
relaciones que conjuga estrategia y tecnologia, con el objetivo de
generar valor tanto para los clientes como para la empresa” (Alonso,
Lévy-Mangin, & Alonso, 2005).

El uso de un CRM forma parte de una estrategia orientada al
cliente en la cual todas las acciones tienen el objetivo final de mejorar
la atencidn y las relaciones con clientes y potenciales. La herramienta
CRM vy la orientacion al cliente proporcionan resultados demostrables,
tanto por disponer de una gestion comercial estructurada y que potencia
la productividad en las ventas como por ofrecer un conocimiento
profundo del cliente que permite plantear campafias de marketing méas
efectivas (ElegirCRM, 2019).

Alonso et al. (2005) sefialan que “el referente clave de la empresa
radica en la fidelizacidon y retencion de los clientes verdaderamente
rentables y de aquellos que presentan un potencial de beneficio
suficiente como para que la empresa despliegue todos sus recursos y asi

mantener a ese cliente ligado a la organizacion.
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Srivastava, Shervani, y Fahey (1999), en un nimero especial del
Journal of Marketing [...] sefialan que el CRM es uno de los tres
aspectos clave en los procesos de negocios; le atribuyen las funciones
de identificar a los consumidores, generar conocimiento, construir
relaciones con los clientes y modelar sus percepciones sobre la
organizacion y sus productos.

“La Gestion de Relaciones con Clientes (CRM) juega un papel
clave en empresas de servicios, en las cuales el contacto con clientes es
intensivo, y su fidelizacidbn constituye una fuente de ventaja
competitiva” (Moreno & Meléndez, 2012).

“Las aplicaciones CRM permiten y buscan ofrecer el maximo
conocimiento sobre un cliente en especifico. De manera que se puedan
tomar las medidas necesarias y actuar de tal forma que se establezca
estrategias funcionales” (Jasinski, 2018).

“Un CRM es una solucion de gestion de las relaciones con
clientes, orientada normalmente a gestionar tres areas basicas: la gestion
comercial, el marketing y el servicio postventa o de atencion al cliente”
(Jasinski, 2018).

2.2.2. Fundamentos de la estrategia de CRM (customer relationship
management)

EI CRM nace como una necesidad de las empresas por acercarse

mas a sus clientes, por conocerlos en cada uno de los gustos y
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preferencias que conlleven a que prefieran a una empresa por sobre su
competencia, al respecto ElegirCRM (2019) menciona:

Las empresas que utilizan soluciones CRM generan mas
oportunidades de venta, agilizando la gestion, con presupuestos
actualizados en tiempo real y procesos de ventas optimizados. Del
mismo modo las empresas que utilizan CRM pueden hacer mejores
segmentaciones, y disponen de la informacién para un servicio de

atencion al cliente y postventa de nivel superior.

Moro y Rodés (2014) manifiesta lo siguiente:

El CRM es una herramienta que ha evolucionado en el
marketing relacional, disefiando un software, este software esta
relacionado con la tecnologia al recopilar los datos de la clientela
(informacion basica y confidencial) que servira para una gestion de
relacion con los clientes y retenerlos en un largo plazo logrando su
satisfaccion de ello para luego ser fidelizados, ademas nos permite
prever la posible demanda de un nuevo producto antes de ser
lanzado al mercado y origine un conflicto a la empresa al llamar la
atencion de los nuevos clientes” (Citado en Hernandez & Ramos,

2018, p. 31).
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2.2.3. Objetivos de la estrategia de CRM (customer relationship
management)

Sobre el objetivo principal de la implementacidn de una estrategia
de CRM en una empresa, Edinger (2018) indica: “El CRM es una
herramienta para ayudarlos a vender mas, acceder a recursos de soporte
durante los ciclos de ventas y administrar sus segmentos”.

Referente a otros objetivos del CRM el sitio web Marketing XXI
(2019) indica:

Principalmente lo que se pretende es elevar el grado de
satisfaccion del cliente, y lograr retenerlo y fidelizarlo a través de
un trato personalizado y adaptando nuestros productos y servicios a
lo que demanda. Desde un punto de vista empresarial eso revierte
en mayores beneficios a la cuenta de resultados. Asimismo, gracias
a esta herramienta lo que logramos es conocer el valor que cada
cliente tiene para la empresa y en funcion de ello prestar el trato que
cada uno merece.
2.2.4. Caracteristicas de la estrategia de CRM (customer relationship
management)

Toda vez que la implementacion de la estrategia de CRM
conllevara costos para la empresa, se debe tener en cuenta algunos
aspectos claves para que la implementacion pueda llevarse a cabo de

manera exitosa.
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Que sea estratégica. Ser estratégico significa que su utilizacion y
los resultados provenientes de ello sean sostenible en el tiempo, para lo
cual como indica Ledingham y Rigby (2004) “se requiere estrategias
claras para los clientes y las estructuras organizativas para apoyarlos”,
caso contrario la implementacion del CRM podria no ser efectiva y fallar
al poco tiempo de realizada.

“CRM involucra problemas comerciales y tecnologicos
complicados y requiere importantes inversiones de tiempo y dinero”
(Ledingham & Rigby, 2004).

La estrategia de CRM debe aplicarse solo a procesos vitales para
la competitividad de una empresa, es decir, aquellos que pueden
distanciar a una empresa de sus competidores.

Doénde se utilizara. “Es posible utilizar sistemas CRM para
gestionar todo el ciclo de relacion con el cliente de una sola vez: compra
inicial, servicio postventa, compras posteriores, recomendaciones a
otros clientes (Ledingham & Rigby, 2004). Sin embargo, no es
recomendable aplicar a todo el proceso sin antes haber adquirido la
experiencia en el manejo, de tal manera que la aplicacion resulta en un
incremento del valor para el cliente y no es una sobrecarga de
informacion.

Las empresas deben examinar cuidadosamente sus ciclos de
relacion con el cliente y donde detectan las mayores fallas deberan

aplicar la estrategia de CRM.
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Los datos no tienen que ser perfectos. La informacion perfecta
tiene un alto costo de generacidn, y, aun asi, no se podria verificar si
realmente es toda la informacion necesaria, o perfecta. El costo no solo
se da por los sistemas a utilizar sino también por los procesos para
utilizarla.

“La formula del éxito en la automacion de un proceso de ventas
requiere un analisis y una correcta interpretacion de los datos.”
(HubSpot, 2019). Es decir, segun lo indicado, son importantes los datos,
sin embargo, es mas importante la correcta interpretacion de estos datos,
los cuales permitiran cumplir los objetivos previstos en la estrategia del
CRM.

Negocios antes que tecnologia. Si bien, actualmente existen
software para la implementacion de la estrategia del CRM, no debe dejar
de entenderse como tal, como una estrategia, caso contrario el solo uso
de la tecnologia no agregara los resultados esperados por la empresa.

Las necesidades comerciales que requiere la empresa deben
tener prioridad sobre las capacidades tecnologicas, y asi debe ser
entendido tanto por la gerencia como por las personas involucradas en

la ejecucidn de los procesos.
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2.3. Definicién de términos bésicos

2.3.1.

2.3.2.

Marketing

Es un proceso social y de gestion, por el cual los individuos y los
grupos obtienen lo que necesitan y desean, mediante la creacion y el
intercambio de productos y valor con los demas. (Kotler & Armstrong,
1990, citado en Lopez, 2009, p.9).
Estrategia

Es la busqueda deliberada por un plan de accién que desarrolle
la ventaja competitiva de un negocio, esta, puede darse de muchas
formas, ya sea mediante la innovacion en procesos, productos, servicios,
tecnologia, u otros factores productivos que generen resultados
positivos dentro del marco de la gestion administrativa.

Segun Porter (2008), indica que la estrategia puede ser percibida
como la préctica de construir defensas contra las fuerzas competitivas o
como encontrar una posicion en un sector donde las fuerzas son mas
débiles.

La formulacion de una estrategia compacta, ajustada a la
realidad tanto de la empresa como de las condiciones y
tendencias ofrecidas por el mercado, vienen a formularse con la
finalidad de entregar a la empresa los elementos necesarios para
dirigir su crecimiento y desarrollo (Gonzalez & Alejandro,

2013).
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2.3.3.

2.3.4.

2.3.5.

2.3.6.

Fidelizacion de clientes
Es la necesidad de orientar la actividad de marketing de la empresa

hacia el logro de la satisfaccion a largo plazo de los clientes como medio
para obtener su lealtad y asegurarse una ventaja competitiva (Vasquez
& Trespalacio, 2014, p. 46).
CRM

“CRM (en inglés Customer Relationship Management, o
Gestion de las relaciones con clientes) es una aplicacion que permite
centralizar en una Unica Base de Datos todas las interacciones entre una
empresa y sus clientes” (ElegirCRM, 2019)
Base de datos

“Es la coleccion organizada de datos extensos acerca de clientes
0 prospectos individuales; incluye datos geogréaficos, demograficos,
psicograficos, y de comportamiento” (Kotler & Armstrong, 2008). La
base de datos permitira recolectar informacion del cliente que adquirira
nuestro producto y/o servicio, nos llevara a conocerlo cada vez mas y
poder identificar su informacion basica como numero telefénico, correo
electronico, etc. para una mayor relacion comercial.
Satisfaccion del cliente

Desde el punto de vista del marketing, la satisfaccion de las
necesidades de los clientes es la clave de los intercambios entre

empresas y mercado, y desde los origenes del marketing, la satisfaccion
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ha sido considerada como el factor determinante del éxito en los

mercados (Gil, Sdnchez, Berenguer, & Gonzalez-Gallarza, 2020)

2.4. Hipotesis de investigacion
Existe relacion positiva entre la estrategia de Customer Relationship
Management - CRM y la fidelizacion de los clientes de la empresa Hotel Tartar,

Cajamarca 2019.
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2.5. Definicion operacional de variables

2.5.1. Definicién de variables

Tabla N° 1 Variable independiente y variable dependiente

Variable Definicién conceptual Definicién Operacional
Estrategia de | el CRM es uno de los tres aspectos clave | Esta basada en la identificacién de los consumidores, el conocimiento generado y las
CRM en los procesos de negocios; le | relaciones que se han construido con ellos. Es medible a través de:

atribuyen las funciones de identificar a | 1. Bases de datos

los consumidores, generar | 2. Herramientas de acceso a la informacion

conocimiento, construir relaciones con

los clientes y modelar sus percepciones

sobre la organizacién y sus productos.

(Srivastava, Shervani, & Fahey, 1999)

La fidelizacion es un concepto de Esté& dado por aquellos clientes que se convierten en embajadores de la
Fidelizacion  de | marketing que designa la lealtad de un marca, recomendando los servicios de la empresa, aquellos que realizan
clientes cliente a una marca, producto o servicio una compra periddica de dichos servicios y aquellos que expresan su

concretos, que compra o a los que
recurre de forma continua o periddica
(Fidelizaci6n, 2020)

A w b oe

satisfaccién con el servicio adquirido. Es medible a través de:
Tasa de clientes exclusivos

Tasa de recomendaciones obtenidas

Tasa de clientes nuevos

Tasa de clientes satisfechos

Fuente: Elaboracién propia
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2.5.2. Operacionalizacion de variables

Tabla N° 2 Operacionalizacion de variables

Variable

Definicién conceptual

Tipo

Dimensiones

Indicadores

Escala de
medicion

Estrategia de
CRM

el CRM es uno de los tres
aspectos clave en los procesos
de negocios; le atribuyen las
funciones de identificar a los
consumidores, generar
conocimiento, construir
relaciones con los clientes y
modelar sus  percepciones
sobre la organizacion y sus
productos.

(Srivastava,  Shervani, &

Fahey, 1999)

Variable
independiente

-Base de datos

- NUmero de registros en la base de datos
- Tasa de gestion de la base de datos

Ordinal

-Herramientas de
acceso a la
informacion

- NUmero de herramientas para acceso de la
informacion de los clientes

Ordinal

Fidelizacion
de clientes

La fidelizacién es un concepto
de marketing que designa la
lealtad de un cliente a una
marca, producto o servicio
concretos, que compra o a los
que recurre de forma continua
o periodica (Fidelizacién,
2020)

Variable
dependiente

Clientes exclusivos

Tasa de clientes exclusivos

Recomendaciones

Tasa de recomendaciones

Clientes nuevos

Clientes nuevos

Clientes satisfechos

Clientes satisfechos

Ordinal

Fuente: Elaboracion propia

31




3.1.

3.2

3.3.

CAPITULO Ill. METODO DE INVESTIGACION

Tipo de investigacion

Segun los objetivos de investigacion, el estudio es de tipo descriptivo —
correlacional.

Se considera descriptivo — correlacional, porque primero se especificd
las caracteristicas de las variables cada uno por separado, es decir se recoger
informacion independiente, de tal manera que permitio llegar a conocer las
situaciones predominantes que influyen en el grado de satisfaccion de los
clientes de Hotel Tartar en Cajamarca, y luego se determino la relacion o

grado de asociacion entre dichas variables.

Disefio de investigacion

En el presente estudio se utilizé el disefio No Experimental, de tipo
transeccional o transversal, puesto que no se manipulé ninguna variable, sino
que se observo el fendbmeno tal y como se dio en su contexto natural, en un

solo momento, en un tiempo Unico para posteriormente ser analizado.

Poblacidn, muestra y unidad de analisis
3.3.1. Poblacion
La poblacion estd compuesta por el total de clientes
registrados durante el afio 2019 del Hotel Tartar en Cajamarca, que

ascienden a 258.
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3.3.2. Muestra
Para efectos de esta investigacion el calculo de la muestra se
realiz6 con la formula estadistica para poblaciones proporcionales,

de acuerdo con lo siguiente:

Z*(p* q)

Z%(p*q)
N

e’ +
donde:
n = Tamafio de la muestra
z = Nivel de confianza deseado = 95%
p = Proporcion de la poblacion con la caracteristica deseada (éxito)
g = Proporcion de la poblacidn sin la caracteristica deseada (fracaso)
e = Nivel de error dispuesto a cometer = 5%
N = Tamario de la poblacién = 258
El resultado de la muestra obtenido ha sido de 154 clientes
3.4. Instrumentos de investigacion
Para alcance de los objetivos propuestos en la presente investigacion y
teniendo en cuenta el disefio de la misma se utilizaron como instrumentos:
a. Cuestionario de tipo escrito, aplicado de manera digital.
b. Videollamada, para entrevista de tipo no estructurada.
Dichos instrumentos han permitido obtener informacion directa y
confiable, con el apoyo del personal y clientes de la empresa.
El cuestionario consta de 16 items dividido en 12 para la
implementacién de la estrategia de CRM y 4 para la fidelizacion de los

clientes. Ademas, dicho instrumento utiliza una escala Likert con tres
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3.5.

3.6.

alternativas, a los cuales se le asignara los valores que a continuacion se
muestran:

De acuerdo (A) =3

Indiferente (1) = 2

Desacuerdo (D) =1

La validacion y confiabilidad de los instrumentos se llevo a cabo a
través del criterio de jueces: minimo tres especialistas. Se realizé una prueba

piloto la cual resulto favorable.

Procedimiento de recoleccion de datos

Para la aplicacion de los instrumentos se establece contacto con la
gerencia y personal del Hotel Tartar en Cajamarca quienes brindan las
facilidades para acceder a la informacion de los clientes registrados en su base

de datos, acorde a la muestra determinada.

Anélisis de datos

Para la tabulacion de los resultados se utiliza el programa SPSS y Excel;
respecto a la interpretacion de los resultados, se presentaran en graficos y
textos, debidamente enumerados, con lo cual se planteara las conclusiones y
recomendaciones, con la finalidad de verificar el cumplimiento de los
objetivos de la investigacion y contrastar la hipotesis planteada. Asi mismo
para establecer la relacion entre las variables se aplico el coeficiente de

correlacién de Spearman.
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3.7. Consideraciones éticas

El presente estudio se desarrollard en un marco ético, por lo cual se

consideran seis factores principales:

e Valor: La investigaciobn buscard mejorar aportar mayor
conocimiento y aprendizaje.

e Validez cientifica: La  presente  investigacion  sera
metodolégicamente sensata, sustentada en teorias reconocidas, los
instrumentos para el recojo de la informacién son validados por expertos
tanto en su estructura como en su contenido.

e Laseleccion de personas sera justa: Se establece una muestra al azar
(muestreo aleatorio simple).

e Proporcion favorable de riesgo/ beneficio: El riesgo generado por el
acceso a la informacion de los clientes es minimizado al informarse a los
participantes que se llevan a cabo acciones de seguridad respecto a su
informacion relacionada a la identidad.

e Consentimiento informado: Los participantes de la investigacion
seran informados sobre los objetivos de esta, asi como sus derechos a fin
de recibir su consentimiento voluntario (el mismo que se confirma al
completar el cuestionario).

e Observacion participante: En el desarrollo de la presente
investigacion, los investigadores actuaran de manera prudente durante el
proceso de recoleccién de la informacién, para lo cual asumen una

responsabilidad ética ante un incorrecto uso de la informacion obtenida.
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CAPITULO IV. ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS

4.1. Resultados en tablas y figuras
4.1.1. Por indicador de la estrategia de CRM

En la Tabla N° 3 se muestra los resultados para el nivel de base

de datos de la empresa Hotel Tartar.

Tabla N° 3 Nivel de base de datos en la empresa Hotel Tartar

Item D I A Total
Al momento que realiza una reserva y/o 1 16 137 154
compra, el personal le solicita informacion

basica como: nimero de contacto, correo
electronico, WhatsApp. 0.65% 10.39% 88.96% 100.00%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Hotel Tartar en el mes de julio 2020

En la figura N° 1 se observa que el 88.96% de los
encuestados estan de acuerdo (A), el 10.39% se muestra indiferente

y el 0.65% esta en desacuerdo en que la empresa Hotel Tartar tenga

un nivel de base de datos.

Nivel de base de datos en la empresa Hotel Tartar

M Desacuerdo Indiferente M De acuerdo

/
—

Figura N° 1 Nivel de base de datos en la empresa Hotel Tartar
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En la Tabla N° 4 se muestra los resultados para el nivel de

acceso a la informacion en la empresa Hotel Tartar.

Tabla N° 4 Nivel de acceso a la informacion en la empresa Hotel Tartar

item D | A Total

Es posible obtener informacion sobre el 2 13 139 154

servicio que le brinda la empresa mediante el
uso de paginas web y/o redes sociales 1.30% 8.44%  90.26% 100.00%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Hotel Tartar en el mes de julio 2020

En la figura N° 2 se observa que el 90.26% de los encuestados
estan de acuerdo en que se puede tener acceso a la informacion sobre
el servicio que brinda el Hotel Tartar, sin embargo 8.44% se muestra

indiferente y solo el 1.3% esta en desacuerdo.

Nivel de acceso a la informacién en la empresa Hotel
Tartar

90.26% M De acuerdo

M Desacuerdo

Indiferente

Figura N° 2 Nivel de acceso a la informacion en la empresa Hotel Tartar
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En la Tabla N° 5 se muestra los resultados para el nivel de

estandarizacion en la informacion en la empresa Hotel Tartar.

Tabla N° 5 Nivel de estandarizacion en la informacion en la empresa Hotel Tartar
Item D I A Total

1 17 136 154

En caso haya sido atendido por dos o

mas personas, la informacion brindada
ha sido estandar 0.65% 11.04% 88.31%  100.00%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Hotel Tartar en el mes de julio 2020

En la figura N° 3 se observa que el 88.31% de los encuestados
estdn de acuerdo (A), en que la empresa Hotel Tartar tiene
estandarizada la informacién, solo el 11.04% se muestra indiferente y

el 0.65% esta en desacuerdo.

Nivel de estandarizacién en la informacién en la
empresa Hotel Tartar

11.04% M Desacuerdo

Indiferente

M De acuerdo

Figura N° 3 Nivel de estandarizacion en la informacion en la empresa Hotel
Tartar
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En la Tabla N° 6 se muestra los resultados para el nivel de

comunicacion empresa — cliente en la empresa Hotel Tartar.

Tabla N° 6 Nivel de comunicacién empresa — cliente en la empresa Hotel Tartar
Item D I A Total

11 140 154

La informacion entre la empresa y usted al

momento de realizar una transaccion es fluida.
1.95% 7.14% 90.91% 100.00%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Hotel Tartar en el mes de julio 2020

En la figura N° 4 se observa que el 90.91% de los encuestados
estan de acuerdo (A), en que la empresa Hotel Tartar tiene un adecuado
flujo de informacion entre la empresa y el cliente, solo el 7.14% se

muestra indiferente y el 1.95% esta en desacuerdo.

Nivel de comunicacién empresa-cliente en la empresa
Hotel Tartar

% B Desacuerdo

Indiferente

90.91% M De acuerdo

Figura N° 4 Nivel de comunicacion empresa - cliente en la empresa Hotel
Tartar
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En la Tabla N° 7 se muestra los resultados para el nivel de

telecomunicaciones en la empresa Hotel Tartar.

Tabla N° 7 Nivel de telecomunicaciones en la empresa Hotel Tartar
Item D I A Total

La empresa cuenta con una central de llamadas 2 24 128 154

y ha obtenido respuestas a sus interrogantes a
través de dicho medio. 1.30% 15.58% 83.12% 100.00%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Hotel Tartar en el mes de julio 2020

En la figura N° 5 se observa que el 83.12% de los
encuestados estan de acuerdo (A), el 15.58% se muestra indiferente
y el 1.30% esta en desacuerdo en que la empresa Hotel Tartar cuenta

con nivel de telecomunicaciones implementado.

Nivel de telecomunicaciones en la empresa Hotel
Tartar

— M Desacuerdo
15.58% Indiferente

B De acuerdo

Figura N° 5 Nivel de telecomunicaciones en la empresa Hotel Tartar
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En la Tabla N° 8 se muestra los resultados para el nivel de

propuesta de valor en la empresa Hotel Tartar.

Tabla N° 8 Nivel de propuesta de valor en la empresa Hotel Tartar

item D | A Total

. . 2 12 154
La empresa ha comunicado los atributos de 8 3 >

los servicios ofrecidos.
vidl ! 1.95% 18.18% 79.87% 100.00%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Hotel Tartar en el mes de julio 2020

En la figura N° 6 se observa que el 79.87% de los
encuestados estan de acuerdo (A), el 18.18% se muestra indiferente
y el 1.95% esté en desacuerdo respecto a la propuesta de valor en la

empresa Hotel Tartar.

Nivel de propuesta de valor en la empresa Hotel Tartar

M Desacuerdo
18.18% Indiferente

M De acuerdo

Figura N° 6 Nivel de propuesta de valor en la empresa Hotel Tartar

En la Tabla N° 9 se muestra los resultados para el nivel de

conocimiento del cliente en la empresa Hotel Tartar.
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Tabla N° 9 Nivel de conocimiento del cliente en la empresa Hotel Tartar
item D I A Total

La empresa realmente logra conocer e identificar 1 23 130 154

cudles son sus necesidades y brinda soluciones a

ellas.
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Hotel Tartar en el mes de julio 2020

0.65% 14.94% 84.42% 100.00%

En la figura N° 7 se observa que el 84.42% de los encuestados

estan de acuerdo (A), respecto al conocimiento que tiene la empresa

sobre el cliente; no obstante, el 14.94% se muestra indiferente y solo el

0.65% esta en desacuerdo.

Nivel de conocimiento del cliente en la empresa
Hotel Tartar

_ M Desacuerdo
14.94%
Indiferente

M De acuerdo

Figura N° 7 Nivel de conocimiento del cliente en la empresa Hotel Tartar

En la Tabla N° 10 se muestra los resultados para el nivel de

publicidad en la empresa Hotel Tartar.

Tabla N° 10 Nivel de publicidad en la empresa Hotel Tartar

item D I A Total
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) . ., 1 22 131 154
Fue sencillo conocer la informacion de la

empresa y sus Servicios.
P y 0.65% 14.29% 85.06% 100.00%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Hotel Tartar en el mes de julio 2020

En la figura N° 08 se observa que el 85.06% de los
encuestados estan de acuerdo (A), respecto al nivel de publicidad de
la empresa Hotel Tartar; en cambio el 14.29% se muestra indiferente

y solo el 0.65% esta en desacuerdo.

Nivel de publicidad en la empresa Hotel Tartar

14.29% M Desacuerdo

Indiferente

B De acuerdo

Figura N° 8 Nivel de publicidad en la empresa Hotel Tartar

En la Tabla N° 11 se muestra los resultados para el nivel de

producto - precio en la empresa Hotel Tartar.

Tabla N° 11 Nivel de servicio - precio en la empresa Hotel Tartar
item D I A Total

Los servicios de la empresa tienen precios 2 35 117 154
competitivos.
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1.30% 22.73% 75.97% 100.00%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Hotel Tartar en el mes de julio 2020

En la figura N° 9 se observa que el 75.97% de los encuestados
estan de acuerdo (A), respecto al nivel de servicio — precio en la
empresa Hotel Tartar; en cambio el 22.73% se muestra indiferente y

solo el 1.30% esta en desacuerdo

Nivel de producto - precio en la empresa Hotel Tartar

 Desacuerdo
Indiferente
M De acuerdo

Figura N° 9 Nivel de producto - precio en la empresa Hotel Tartar

En la Tabla N° 12 se muestra los resultados para el nivel de oferta

en la empresa Hotel Tartar.

Tabla N° 12 Nivel de oferta en la empresa Hotel Tartar

item D I A Total
La empresa le ha comunicado de ofertas 1 15 138 154
después de haber realizado la compra o al

momento de realizarla. 0.65% 9.74% 89.61% 100.00%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Hotel Tartar en el mes de julio 2020
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En la figura N° 10 se observa que el 89.61% de los
encuestados estan de acuerdo (A), el 9.74% se muestra indiferente y
el 0.65% esta en desacuerdo respecto al nivel de oferta en la empresa

Hotel Tartar.

Nivel de oferta en la empresa Hotel Tartar

B Desacuerdo

Indiferente

B De acuerdo

Figura N° 1 Nivel de oferta en la empresa Hotel Tartar

En la Tabla N° 13 se muestra los resultados para el nivel de

tiempo de transacciones en la empresa Hotel Tartar.

Tabla N° 13 Nivel de tiempo de transacciones en la empresa Hotel Tartar
item D I A Total

18 135 154

El tiempo dedicado para realizar sus transacciones
con la empresa ha sido el adecuado.
0.65% 11.69% 87.66% 100.00%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Hotel Tartar en el mes de julio 2020
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En la figura N° 11 se observa que el 87.66% de los
encuestados estan de acuerdo (A), el 11.69% se muestra indiferente
y el 0.65% estd en desacuerdo respecto al nivel de tiempo en las

transacciones en la empresa Hotel Tartar.

Nivel de tiempo en las transacciones en la empresa
Hotel Tartar

11.69% M Desacuerdo

Indiferente

B De acuerdo

Figura N° 2 Nivel de tiempo de transacciones en la empresa Hotel Tartar

En la Tabla N° 14 se muestra los resultados para el nivel de ventas

cruzadas en la empresa Hotel Tartar.

Tabla N° 14 Nivel de ventas cruzadas en la empresa Hotel Tartar
item D I A Total

18 136 154

Ha recibido servicios complementarios al servicio

principal contratado.
0.00% 11.69% 88.31% 100.00%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Hotel Tartar en el mes de julio 2020
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En la figura N° 12 se observa que el 88.31% de los
encuestados estan de acuerdo (A), el 11.69% se muestra indiferente
y el 0% esté en desacuerdo respecto al nivel de ventas cruzadas en

la empresa Hotel Tartar.

Nivel de ventas cruzadas en la empresa Hotel Tartar

11.69% m Desacuerdo

Indiferente

M De acuerdo

Figura N° 3 Nivel de ventas cruzadas en la empresa Hotel Tartar

4.1.2. Por indicador de la fidelizacion

En la Tabla N° 15 se muestra los resultados para el nivel de

satisfaccion de los clientes de la empresa Hotel Tartar.

Tabla N° 15 Nivel de satisfaccion de los clientes de la empresa Hotel Tartar
item D I A Total

16 138 154

Se siente satisfecho con los servicios recibidos de
la empresa
0.00% 10.39% 89.61% 100.00%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Hotel Tartar en el mes de julio 2020
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En la figura N° 13 se observa que el 89.61% de los
encuestados estan de acuerdo (A), respecto a su nivel de satisfaccién
con la empresa Hotel Tartar ;el 10.39% se muestra indiferente yno

existe ningun cliente que esté en desacuerdo.

Nivel de satisfaccion con la empresa Hotel Tartar

10.39%
m Desacuerdo

Indiferente

M De acuerdo

Figura N° 4 Nivel de satisfaccion de los clientes de la empresa Hotel
Tartar

En la Tabla N° 16 se muestra los resultados para el nivel de

medicion de la satisfaccion de los clientes de la empresa Hotel Tartar.

Tabla N° 16 Nivel de medicion de la satisfaccion de los clientes de la empresa
Hotel Tartar
item

D | A Total
30 123 154

La empresa aplicd una encuesta de satisfaccion
después de completar el servicio recibido.
0.65% 19.48% 79.87% 100.00%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Hotel Tartar en el mes de julio 2020
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En la figura N° 14 se observa que el 79.87% de los
encuestados estan de acuerdo (A), el 19.48% se muestra indiferente
y el 0.65% esta en desacuerdo respecto a si se aplicd una encuesta

de medicién de la satisfaccion en la empresa Hotel Tartar.

Nivel de medicidn de satisfaccion en la empresa
Hotel Tartar

B Desacuerdo
19.48% Indiferente

B De acuerdo

Figura N° 5 Nivel de medicion de la satisfaccion de los clientes de la
empresa Hotel Tartar

En la Tabla N° 17 se muestra los resultados para el nivel de

nuevas compras a la empresa Hotel Tartar.

Tabla N° 17 Nivel de nuevas compras a la empresa Hotel Tartar

item D I A Total

0 21 133 154
Piensa realizar mas compras a la empresa.
0.00% 13.64% 86.36% 100.00%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Hotel Tartar en el mes de julio 2020

49



En la figura N° 15 se observa que el 86.36% de los
encuestados estan de acuerdo (A), el 13.64% se muestra indiferente
y el 0% estd en desacuerdo respecto a si se realizarian nuevas

compras a la empresa Hotel Tartar.

Nivel de nuevas compras en la empresa Hotel Tartar
0.00%

13.64% M Desacuerdo

Indiferente

M De acuerdo

Figura N° 6 Nivel de nuevas compras a la empresa Hotel Tartar

En la Tabla N° 18 se muestra los resultados para el nivel de

recomendacion a la empresa Hotel Tartar.

Tabla N° 18 Nivel de recomendacion a la empresa Hotel Tartar

item D I A Total

0 7 147 154
Piensa recomendar los servicios de la empresa.
0.00% 4.55% 95.45% 100.00%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Hotel Tartar en el mes de julio 2020

En la figura N° 16 se observa que el 95.45% de los

encuestados estan de acuerdo (A), en recomendar los servicios de la
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empresa Hotel Tartar; en cambio el 4.55% se muestra indiferente y

no hay clientes que estén en desacuerdo.

Nivel de recomendacion en la empresa Hotel Tartar

B Desacuerdo
Indiferente

M De acuerdo

95.45%

Figura N° 7 Nivel de recomendacion a la empresa Hotel Tartar

Los tres principales factores de la implementacion de la
estrategia CRM que influyen en la fidelizacion de los clientes se
muestran en la Figura N° 17 principales indicadores de la

implementacion de la estrategia CRM.
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Nivel de Fidelizacion en la empresa Hotel Tartar
160

140
120
100
80
60
40

20

COMUNICACION INFORMACION OFERTAS

Figura N° 8 Tres principales factores de la implementacién de la estrategia
CRM

4.1.3. Por variables
En la Tabla N° 18 se muestra los resultados para la variable
CRM respecto a su nivel de implementacion en la empresa Hotel

Tartar.

Tabla N° 19 Nivel de implementacién de una estrategia de CMR
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item D I A Total

1.5 20 132.5 154
Nivel de CRM en la empresa Hotel Tartar
0.97% 12.99% 86.04% 100.00%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Hotel Tartar en el mes de julio 2020

En la figura N° 18 se observa que el 86.04% de los encuestados
estan de acuerdo (A), el 12.99% se muestra indiferente y el 0.97% esta
en desacuerdo respecto a si la empresa Hotel Tartar tiene implementada

una estrategia de CRM.

Nivel de CRM en la empresa Hotel Tartar

12.99% B Desacuerdo

Indiferente

B De acuerdo

Figura N° 9 Nivel de implementacion de una estrategia de CMR

En la Tabla N° 20 se muestra los resultados para la variable nivel

de fidelizacion de los clientes con la empresa Hotel Tartar.

Tabla N° 20 Nivel de fidelizacién de los clientes con la empresa Hotel Tartar

item D I A Total

Nivel de Fidelizacién en la empresa Hotel 0.25 185  135.25 154
Tartar
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0.16% 12.01% 87.82% 100.00%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Hotel Tartar en el mes de julio 2020

En la figura N° 19 se observa que el 87.82% de los encuestados
estan de acuerdo (A), el 12.01% se muestra indiferente y el 0.16% esta
en desacuerdo respecto al nivel de fidelizacion de los clientes de la

empresa Hotel Tartar.

Nivel de Fidelizacion en la empresa Hotel Tartar

& W Desacuerdo

Indiferente

B De acuerdo

Figura N° 10 Nivel de fidelizacion de los clientes con la empresa Hotel
Tartar

4.1.4. Correlacion de variables
Para la determinacion de la correlacién entre las variables se
utiliz6 el coeficiente de correlacion de Spearman, teniendo un
resultado de 0.827, siendo una correlacion positiva fuerte. Los

resultados se observan en la Figura N° 20.
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Correlaciones
CRM  Fidelizacion
1.000 0.827
Coeficiente de
CRM correlacion 000
Sig. (bilateral)
N 154 154
Rho de
Spearman -
p Coeficiente de 0.827 1.000
Eedelizacid correlacion ' .
SCaeNzaclon sig . (bilateral) 0
N 154 154

Figura N° 1 Correlacion de variables
Fuente: Programa SPSS

4.2. Discusion de resultados
Segun la revision del Marco Tedrico de la presente investigacion
podemos corroborar que para identificar de manera personalizada las
necesidades de los clientes se usa la estrategia de CRM, permitiendo un
incremento de la fidelizacion de los clientes y un mayor posicionamiento de

la empresa en el mercado. Esto corrobora lo hallado en la investigacion de

55



Naranjo Hidalgo (2016), quien manifiesta que existe influencia del marketing
relacional al aplicar programas y/o modelos de fidelizacion, de esta manera
la empresa gestiona correctamente estrategias para generar confianza y

satisfaccion de los clientes.

Del analisis de los resultados obtenidos se observa que existe relacién
positiva fuerte entre la estrategia de CRM llevada a cabo en la empresa Hotel
Tartar y la fidelizacion de sus clientes, tal como se muestra en la Figura N°
20, dicho resultado tiene una similitud con la investigacion realizada por
Hernadndez y Ramos (2018) en su trabajo de investigacion “Estrategia de
CRM y su relacion con la fidelizacion de los clientes en la empresa comercial

ROYMAR’HM. S.A.C. Insculas, Olmos, Lambayeque, 2016”.

Se ha tenido una principal limitacidn para el desarrollo de la investigacion a
raiz de la pandemia por el covid-19, lo que no ha permitido tener una mayor
interaccién con los involucrados en el estudio, sin embargo, el uso de medio digitales
ha permitido poder hacerla frente y obtener resultados verificables y generalizables
a otros estudios similares y a la gestion empresarial de aquellas empresas que se

encuentren inmersas en proceso de fidelizacion de clientes.

CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

- Se verifica la hipétesis. Existe una correlacion positiva fuerte entre las
acciones llevadas a cabo como parte de la estrategia de CRM en la empresa

Hotel Tartar en Cajamarca y el grado de fidelizacion de sus clientes, lo

56



cual se refleja en acciones como: los clientes estan satisfechos con el
servicio recibido, estan dispuestos a volver a realizar una compra y estan
dispuestos a recomendar los servicios de la empresa, siendo esta ultima la
de més alta participacién. Esta correlacion existente entre las variables
CMR vy fidelizacion de clientes permitiran a la empresa Hotel Tartar en

Cajamarca incrementar su posicionamiento en el mercado.

Existe un alto grado de nivel de fidelizacion de los clientes de la empresa
Hotel Tartar en Cajamarca, siendo esto beneficioso para la empresa ya que
un cliente fidelizado no solo es mas propenso a realizar mas compras, sino

que realiza publicidad voluntaria a nivel de recomendacion.

Los aspectos mas valorados de aquellas acciones conformantes de la
estrategia de CMR implementada por la empresa Hotel Tartar en
Cajamarca son aquellos que refuerzan la comunicacion agil entre la
empresa y cliente, la disponibilidad y acceso a la informacion sobre todo
a traves de medios digitales y el desarrollo de ofertas de los servicios que

son comunicadas de manera oportuna y proactiva a los clientes.

5.2. Recomendaciones

La venta es un proceso emocional mas que racional, en ese sentido la
empresa Hotel Tartar en Cajamarca, debera reforzar la forma como
comunica los atributos de valor de sus servicios, basdndose no solo en

aspectos tangibles sino en aquellos que generen emociones en los clientes.
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- La empresa Hotel Tartar en Cajamarca debera implementar nuevas
acciones en el marco de la estrategia de CRM sobre todo en el campo
digital de tal manera que le permita reforzar su posicion competitiva en el

mercado dado que la competencia podria imitar sus acciones actuales.

- Capacitar al personal de la empresa en una venta emocional y en Marketing
Relacional, debera tener un programa de capacitaciones de tal manera que

estas puedan verse reflejadas en su presupuesto anual.

- Mejorar el registro de la base de datos de los clientes, la misma que
actualmente se lleva a cabo a traves de hojas Excel, pudiendo migrar a
aplicativos de Software que permiten una mejor gestion de la estrategia de

CRM.
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Anexo A. Matriz de consistencia

ANEXOS

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES

¢Qué relacion hay
entre la estrategia
de Customer
Relationship
Management -
CRM y la
fidelizacion de los
clientes del Hotel
Tartar, Cajamarca
2019?

1.1. Objetivo general:
Determinar la relacion

entre la estrategia de

CRM vy la fidelizacién
de los clientes del Hotel

Tartar, Cajamarca
20109.

Existe relacion positiva
entre la estrategia de
Customer  Relationship
Management - CRM y la
fidelizacion  de  los
clientes de la empresa
Hotel Tartar, Cajamarca
2019.

- Estrategia de CRM

- Fidelizacién de
clientes

1.1. Objetivos especificos:
- Medir el grado de fidelizacion de los clientes en el Hotel Tartar,

Cajamarca 2019.

- Identificar qué factores de la estrategia de CRM en el Hotel Tartar tienen
mayor influencia en la fidelizacion de sus clientes.

- Implementar mejoras a la estrategia de CRM para la fidelizacion de
clientes en el Hotel Tartar, Cajamarca 2019.

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo B. Cuestionario

Objetivo: El presente cuestionario tiene como objetivo determinar la

relacién entre la estrategia de CRM llevada a cabo por la empresa Hotel Tartar en

Cajamarca y la fidelizacion de sus clientes.

Instrucciones: Marque con una “X” en la opcion que refleje su conformidad

y/o percepcién en cada una de las afirmaciones siguientes:

(A= De acuerdo) (I= Indiferente) (D= Desacuerdo)

N° Indicadores D

1 | Al momento que realiza una reserva y/o compra, el personal le
solicita informacion basica
como: numero de contacto, correo electronico, WhatsApp

2 | Es posible obtener informacion sobre el servicio que le brinda
la empresa mediante el uso de paginas web y/o redes sociales

3 | En caso haya sido atendido por dos o méas personas, la
informacion brindada ha sido estandar

4 | La informacion entre la empresa y usted al momento de realizar
una transaccion es fluida.

5 | La empresa cuenta con una central de llamadas y ha obtenido
respuestas a sus interrogantes a través de dicho medio.

6 | La empresa ha comunicado los atributos de los servicios
ofrecidos.

7 | Laempresa realmente logra conocer e identificar cuéles son sus
necesidades y brinda soluciones a ellas.

8 | Fue sencillo conocer la informacion de la empresa y sus
Servicios.

9 | Los servicios de la empresa tienen precios competitivos.

10 | La empresa le ha comunicado de ofertas después de haber
realizado la compra o al momento de realizarla.

11 | El tiempo dedicado para realizar sus transacciones con la
empresa ha sido el adecuado.

12 | Ha recibido servicios complementarios al servicio principal
contratado.

13 | Se siente satisfecho con los servicios recibidos de la empresa

14 | La empresa aplicd una encuesta de satisfaccion después de
completar el servicio recibido.

15 | Piensa realizar mas compras a la empresa.

16 | Piensa recomendar los servicios de la empresa.

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo C. Fiabilidad del cuestionario

Para verificar la validez y confiabilidad del cuestionario aplicado en

la presente investigacion se determind el alfa de Cronbach con un resultado

de 0.801, el cual es valido y confiable, los datos se observan en la siguiente

Figura.

0.801

Alfa de Cronbach

Estadisticos de fiabilidad

N° de elementos

16

Figura N° 11 Estadistico de fiabilidad
Fuente: Programa SPSS

Anexo D. Validacién de cuestionarios
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N° | Indicador
SI | NO

01 | Se presentan el objetivo e importancia del cuestionario
02 | Ladefinicion de cada item es exhaustiva
03 | La definicion de cada item es mutuamente excluyente
04 | Se utilizan preguntas breves y faciles de comprender
05 | No se emplean palabras que induzcan reacciones estereotipadas
06 | No redacta preguntas en forma negativa
07 | Evitar el uso de la interrogacion “Por qué”

Formula preguntas en las que una de las alternativas de respuesta es
% tan deseable que, dificilmente, puede rehusarse.
09 | Evita preguntas que obliguen a hacer célculos o esfuerzos de memoria.
10 | Se visualiza orden y limpieza en la presentacion del documento

Firma y Nombre del Especialista
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