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PRESENTACION

Sefores miembros del jurado:

En concordancia y cumplimiento de las normas que estipula el Reglamento
de Grados y Titulos de la Universidad César Vallejo se pone a vuestra
consideracion el presente trabajo de investigacion titulado: Estrategia CUSTOMER
RELATIOSHIP MANAGEMENT para la efectividad de la fidelizacion de clientes en
la distribuidora de agroquimicos “AGROSOLTEC SRL” — Lambayeque con la cual
pretendo obtener el Grado de Magister en Administracién.

El informe de tesis tiene como finalidad Determinar la manera en que la
aplicacion de Estrategia CUSTOMER RELATIOSHIP MANAGEMENT para
mejorar la efectividad de la fidelizacion de clientes en la distribuidora de
agroquimicos AGROSOLTEC SRL — Lambayeque

La tesis estd estructurada en cuatro capitulos: capitulo I: Introduccion;
capitulo 1I: Marco tedrico, capitulo Ill: Marco metodolégico y capitulo IV:
Resultados. Finalmente se tuvo en cuenta las conclusiones que son lo mas
importante de la investigacion, las sugerencias, las referencias bibliogréaficas y los

anexos que evidencian la investigacion.

El autor
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RESUMEN

La presente investigacion tiene como finalidad  Proponer una estrategia
CUSTOMER RELATIOSHIP MANAGEMENT (CRM) para mejorar la efectividad de
la fidelizacion de clientes en la distribuidora de agroquimicos AGROSOLTEC SRL
— Lambayeque. En cuanto al enfoque metodoldgico tenemos una investigacion
con un disefio no experimental, teniendo como poblacién y muestra 63 clientes
cuya técnica para recabar datos fue la encuesta y el instrumento el cuestionario.
Entre las conclusiones tenemos que las Estrategias CUSTOMER RELATIOSHIP
MANAGEMENT (CRM) permiten mejorar considerablemente los procesos claves
identificados en la corporacion como son Compras, servicios, lealtad, satisfaccion

al cliente y marca, elevando de esta manera la fidelizacion de sus clientes.

Palabras clave: Estrategia, CRM, efectividad, fidelizacion y clientes.



ABSTRACT

The purpose of this research is to propose a CUSTOMER RELATIOSHIP
MANAGEMENT (CRM) strategy to improve the effectiveness of customer loyalty in
the agrochemical distributor AGROSOLTEC SRL - Lambayeque. Regarding the
methodological approach, we have a research with a non-experimental design,
having as a population and showing 63 clients whose technique to collect data was
the survey and the instrument the questionnaire. Between the conclusions we have
that the CUSTOMER RELATIOSHIP MANAGEMENT Strategies allow to improve
considerably the key processes identified in the company as they are Purchases,
services, loyalty, satisfaction to the client and brand, elevating in this way the

loyalty of their consumers.

Keywords: Strategy, CRM, effectiveness, loyalty and customers.
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I. INTRODUCCION

1.1

Realidad problemética

A nivel internacional

Toda organizacion siempre se preocupa por mantener a sus clientes,
siempre estan buscando soluciones al problema de la insatisfaccion de sus
asiduos con respecto a sus servicios o0 productos que venden, Es decir las
actividades de retencion y fidelizacion de clientes, que también puede
emplearse al campo de la clientela, ellos apuntan, como el nombre indica, a
mantener el cliente, impidiéndolos que paren de comprar e irse con la
competencia. (Ferré, 2009), es importante recordar que fidelizacion es el
fendmeno por el que un publico determinado permanece fiel a la compra de
un producto concreto de una marca concreta, de una forma continua o

periddica. (Rodriguez, 2009)

En USA cada cliente pertenece de media a 7.3 planes de fidelizacion.
Aquellos con mayor penetracion son los de minoristas, seguidos a una
distancia de los bancos y compafias aéreas. En Espafa, hay una diferencia
de acuerdo con el estudio realizado por lapsos en 2012. Cada cliente tiene
5.8 tarjetas de fidelidad (todavia hay espacio para mas?), Siendo los
sectores de mayor penetracion y frecuencia de compra aquellos que
pueden facilmente enlistar a sus clientes : distribucion de alimentos 78,1%,
telecomunicaciones 53,1% Yy penetracion de tiendas de departamento

42,1%, respectivamente. (Torres, 2014)

Otra situacion de fidelizacion se da en Madrid, la corporacién IPMARK
(2017), con el propésito de mejorar la problematica de sus ventas, ha
desarrollado planes de fidelizacién, a quienes se les atribuye hoy en dia el
50.00% de las ventas realizadas o concretadas, seis de cada 11 compras

fueron debidas a su programa de fidelizacion (IPMARK, 2017)
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En Colombia, la corporacion Dinero.com, también se preocupa por fidelizar
a sus clientes, porque sabe que son importantes mantenerlos, y para
resolver el problema han desarrollado los planes de fidelizaciéon y que hoy
en dia ya no son solo una herramienta de mercadeo: sus puntos y sus

millas se convirtieron en la moneda virtual que cada dia tiene mas usuarios.

En resumen en el ambito internacional los casos de corporacion de Estados
Unidos, Espafia y Colombia, estdn constantemente innovando, creando
estrategias que permita vencer el problema de la fidelizacion y asi mejorar

sus ventas, veamos ahora lo que sucede en el &mbito nacional.

1.1.2. A nivel nacional

En el ambito nacional las corporaciones luchan también
incesantemente en la conquista permanente de sus clientes, batallan
a diario para mantener una cartera de clientes que le permita
alcanzar sus objetivos estratégicos planteados, asi tenemos a las
corporacion nacionales como BCP y LAN el cual cuentan con un
Programa de acaparamiento de KMS LANPASS propagarse a las
tarjetas de crédito y débito y se aplicara al resto de productos
financieros del Banco Crédito Peru. Es el principal programa de
fidelizacion aérea en el mercado peruano, con mas de 8 millones de
socios LANPASS en la region y mas de 450,000 tarjeta habientes.
(larepublica.pe, 2014)

Otra corporacion que realizan planes de fidelizacibn son los
supermercados, gracias a sus planes de Tarjeta Bonnus, han podido
penetrar en la mente del cliente y atraerlo o hacerlo regresar a seguir
comprando con la mentalidad de que va a ganar puntos y eso le

favorece porque gana descuentos, reglaos entre otros.

Podemos ver entonces estos tres casos de corporacion peruanas
como es el BCP, LAMPASS vy supermercados Iluchan
constantemente por mejorar el problema de fidelizacién, algunas de

ellas se unen para crear un programa de fidelizacion al cliente y de
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esta manera ganar clientes potenciales ante un mercado muy
exigente en el que se encuentran. Resumiendo, los beneficios de
CRM se realizan no sélo a través de la fidelizacién y la retencion de
clientes, sino también a traves de marketing mas eficaz,
oportunidades de ventas cruzadas inteligentes y la capacidad de

introducir rapidamente nuevos productos o marcas.
1.1.3. A nivel regional

En el ambito local, la corporacién estan constantemente buscando
nuevas ideas, estrategias que permitan fidelizar a sus clientes, un
claro ejemplo de ello es el supermercado Metro, cuya estrategia
ademas de la Tarjeta Bonnus, esta dando vales de descuentos por
las compras que realizas, de esta manera asegura al cliente para que
regrese a comprar y cobrar su descuento. Otra corporacion que esta
causando sensacion es la corporacion Directv, donde ha sacado su
altimo producto llamado Kid Pre pago, donde el cliente compra su
producto lo instala y luego lo puede recargar desde 20 soles, y
cuando pueda y cuando quiera lo vuelve hacer, asegurando de esta
manera que el cliente no se vaya con otra corporacion de cable. Es
importantes identificar que el “Customer Relationship Management”,
viene a ser la gestion de todas las interacciones que una empresa y

sus clientes pueden tener (Sims, 2009, p. 5).

1.1.4. A nivel institucional
Actualmente la Distribuidora de productos agricolas, viene
desarrollando sus actividades en la Region Lambayeque desde hace
varios afos, entre los productos que ofrece son: Servicios de venta
agroquimicos para la agricultura. Asimismo la corporacion no cuenta
con un Estrategias CRM que le permita tener una mejor
comunicacion con sus clientes, segun (Goyeneche, 2009), sobre
CRM “nos encontramos con un modelo de negocio cuya estrategia

busca identificar y gestionar las relaciones en las cuentas mas
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valiosas para una empresa, trabajando de forma diferente en cada
una de ellas para mejorar la eficiencia sobre el cliente” (p. 12). En
ese sentido en los ultimos meses se ha podido observar que los
clientes se vienen quejando de los servicios que esta ofreciendo la
corporacion, se aprecia que para los reclamos tienen que hacer
largas colas y en muchos casos no son atendidos en la fecha que se
programd, asimismo, existen problemas con respecto a la instalacion
de los servicios que solicitan. Toda esta situacion conlleva a que el
cliente se sienta desatendido, no importante para la corporacion y por
lo tanto se siente insatisfecho por los servicios que recibe de la

corporacion.

1.2. Trabajos previos
1.2.1 A nivel internacional

Guzman & Montana (2014) Bogot4, en su investigacion denominada
“‘Desarrollo de una estrategia CRM para la implementacién de un plan de
fidelizacidn de clientes en Sofalca comercializadora” esta investigacién tiene
como finalidad desarrollar una estrategia para la implementacion de un plan
de fidelizacion de clientes para la empresa Sofalca a través de la
herramienta, los resultados o conclusiones obtenidos: Una implementacion
de CRM en la empresa busca mejorar la relacién cliente/empresa de tal
manera que se logren satisfacer las necesidades de los clientes, y ademas

hacerlo mejor que la competencia. (Guzman & Montana , 2014)

Noboa (2016) Ecuador, en su investiagcion denomida “ EI CRM
(Customer Relationship Management) para mejorar la calidad de servicio al
cliente en el banco de litoral para el afio 2016” esta investigacion tiene
como proposito Disefiar un plan estratégico de CRM para mejoramiento de
la calidad de servicio al cliente en el Banco del Litoral para el afio 2016, los
resultados o conclusiones obtenidos son: Conocer de mejor manera a los
clientes para poder ofrecerles otros servicios bancarios que les permita

aumentar su namero de compra a los que tiene poca vinculacion con la
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institucion y a los de mayor relacion aumentar su nivel de retencion (Noboa,
2016)

Lopez (2015) Guatemala, en su tesis de investigacion “Apreciacion
de los resultados financieros al implementar el modelo de gestion basada
en la administracion de la relacion con los clientes (customer relationship
management -crm-) en las agencias de aduana de guatemala” esta
investigacion tiene como propdsito Evaluar los resultados financieros al
implementar un modelo de gestion basada en la administracion de la
relacion con los clientes, (CRM, Customer Relationship Management), en
los servicios de asesoria legal, técnica y operativa en tramites, regimenes y
operaciones aduaneras para la importacion y exportacion de productos, se
concluye que esta indagacion ejecutada demuestran una hipotesis
planteada de que la implementacion de un modelo de gestion basado en la
administracion de la relacion con los clientes (CRM, Customer Relationship
Management), en las agencias de aduana de Guatemala, permite la
redefinicion de procesos para la optimizacion de tiempos, satisfaccion y
fidelizacion del cliente, y la mejora en la eficiencia de los costos de
operacion, el incremento de la productividad, ventas y rentabilidad de

operacion. (Lopez , 2015)
1.2.1 A nivel Nacional

Mendoza & Vilela (2014) Truijillo, en su tesis llamada Impacto de un
modelo de sistema CRM en la fidelizacion de los clientes de la distribuidora
ferretera Ronny L S.A.C. De la ciudad de Truijillo en el afio 2014”, en su
investigacion, esta investigacion tiene como propadsito estructurar el modelo
de sistema CRM y medir su impacto en la fidelizacién de los clientes de la
distribuidora ferretera Ronny L S.A.C. se concluye que el Impacto de un
Modelo de Sistema CRM en la Fidelizacion de Clientes de la Distribuidora
Ferretera Ronny L S.A.C. es significativa, porque permitiria el incremento de

la fidelizacién (a través de mayores ventas — 5% mensual), optimizacion de
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la calidad de servicio orientada a la nueva cultura organizacional donde el

cliente es la razén de ser de la empresa. (Mendoza & Vilela , 2014)

Carrillo (2017) Lima, en su investigacion titulada “Estrategia “Customer
Relationship Management — CRM” para Servicios de Alimentacién de
Mariscos y su influencia en la fidelidad de los comensales de la cadena
restaurantes de Brisa Marina, Riobamba Ecuador esta investigacion tiene
como finalidad Establecer el grado de influencia de la Estrategia CRM para
Servicios de Alimentacion de Mariscos en la Fidelidad de los Comensales
de la Cadena de Restaurantes Brisa Marina de la ciudad de Riobamba-
Ecuador, el enfoque metodologico es una investigacion es descriptiva. Los
resultados o conclusiones obtenidos son: se concluye que la estrategia
CRM para Servicios de Alimentacion de Mariscos influye positivamente en
la fidelidad de los comensales de la cadena de restaurantes de Brisa
Marina. (Carrillo, 2017)

Li (2016) Lima, en tesis titulada “Determinar la existencia de la relacion de
la fidelizacion de los clientes con la planificacion de las captaciones y
colocaciones de financiera proempresa S. A”, esta investigacion tiene como
finalidad determinar como se relaciona la fidelizacion y la gestion de
captaciones y colocaciones en financieras Proempresa, los resultados o
conclusiones obtenidos son: Para realizar una planificacion que se asemeje
a la realidad, parte de la informacién debe de estar relacionada a clientes
gue puedan asegurar un porcentaje de posibles recompras; asi mismo la
estrategia a aplicar, mas importante para ello, es el CRM; ya que a través
de buenas relaciones con los clientes y el manejo de informacién permite la

creacion de herramientas para la fidelizacion. (Li, 2016)

17



1.2.3 Anivel regional

Samillan & Albujar (2013). Chiclayo. “Propuesta de un Plan Estratégico
para aumentar satisfaccion de la clientela, en la corporacion Neo Motors
S.A.C. Chiclayo, Universidad César Vallejo”. EI objetivo de esta
investigacion es: Disefiar un plan estratégico para lograr mejor satisfaccion
de los clientes de la Compafiia y Neo Motors SAC Corporation Services,
Chiclayo 2013: Primero, el diagnéstico de las caracteristicas presentadas
fue alcanzado con la calidad Servicio de corporacién Neo Motors SAC y se
verifico que, en promedio, el 55% indic6 su desacuerdo con el servicio,
como tratamiento personal, imagen, disipacion de ayuda o consejo, etc.
Estos resultados se basan en la encuesta al cliente de la empresa
mencionada. En segundo lugar, que las estrategias definidas para mejorar
la motivacion del desempefio en el trabajo, el ambiente de trabajo
adecuado, el reconocimiento del empleo, la participacién en el empleo y la
formacion y el desarrollo profesional, estas estrategias mejorara
significativamente y reforzard los puntos deébiles encontrados en la
conclusién anterior aumentando significativamente la satisfaccion del
cliente. En tercer lugar, sobre la base de las colecciones de las
preocupaciones del cliente, consideramos la aplicacion de estrategias para
mejorar la calidad de los servicios, aumentar la variedad de productos,
aumentar los servicios, mejorar las relaciones con los clientes, aumentar los
canales de Publicidad y ventas, asi como como promociones Este conjunto

de estrategias aumentara las ventas de Neo Motors SAC

Esta historia presenta estrategias de medicidon de la satisfaccion del cliente
y, asi, aplicar las mejores acciones de su lealtad, en ese sentido, creo que

la importante contribucién de este desarrollo de la investigacion de tesis.

Acosta (2015). Chiclayo, en su investigacion: “Plan Estratégico de mejoras
para aumentar la fidelidad de la clientela de la cooperativa de ahorro y

crédito Santo Cristo de Bagazan - Moyobamba 2015”. El objetivo de la
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presente investigacion fue: El disefio de un plan estratégico de mejoras
para fidelizar la clientela, de la cooperativa de Ahorro y Crédito santo Cristo
de Bagazan — Moyobamba. La investigacion es de tipo descriptiva, | fueron
500 clientes a poblacion y 38 individuos fueron la muestra, se aplic6 como
técnica de recoleccion de datos la guia de encuesta y como instrumento el
cuestionario. Entre las conclusiones obtenidas tenemos: Gracias a la
propuesta de un Plan Estratégico para el mejoramiento del servicio y
satisfaccion de los clientes de la Cooperativa De Ahorro Y Crédito Santo
Cristo De Bagazéan, se logro identificar 4 pilares fundamentales las cuales
son: Area de Finanzas, Area Organizacional, Area de Contabilidad,
Infraestructura, Sistemas y Comunicaciones y Area de Negocios, todas
estas areas deben de estar muy bien comunicadas a través de una eficaz

interconexion.

El presente antecedente desarrolla una estrategia orientada a la fidelizacion
de clientes, dando aportes significativos con respecto a su marco tedrico,

practico importantes para la investigacion que se esta realizando.

Rodriguez (2016) Chiclayo, en su tesis: “Plan de marketing para mejorar la
fidelizacion de pacientes al centro quiropractico Schubel en Chiclayo”.
Objetivo ayudar a mas personas a conocer la importancia de cuidar su
columna vertebral y los beneficios de la quiropractica en nuestras vidas el
resultado obtenido indica la falta de conocimientos de la poblacion, los altos
costos y la falta de capacitacion del personal, por lo anterior se considera
insatisfaccion del cliente. Debido a esta probleméatica se ha propuesto el
plan de marketing estratégico a fin de fortalecer calidad de servicios y
permitir que mas personas de la ciudad de Chiclayo mejoren su salud,

aumentando la rentabilidad de la corporacion.

El trabajo previo, Rodriguez desarrolla un importante marco teorico y
practico como estrategias de Marketeo para fidelizacion de clientes en la
Clinica, en ese sentido su contenido es importante como fuente de consulta

para la investigacion que se esté realizando.
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1.3. Teorias relacionadas al tema

Estrategias CRM

Choy, Fan y Lo (2003, p.263) Es una integracion entera de tecnologias que
trabajan en conjunto, tales como almacenamiento de datos, sitio, intranet-
extranet, sistema de soporte telefonico, contabilidad, marketing, ventas y
produccion, para permitir la comunicacion entre diferentes partes de la
organizacion y, por lo tanto, mejor servir a la clientela

Parvatiyar y Sheth (2001, p. 5) CRM abarca estrategias y procesos que
incluyen la adquisicién, retencidn y asociacién con ciertos clientes para

crear un valor superior para el negocio y el cliente.

Sigala (2005, p. 393) Un conjunto de estrategias para buscar, recopilar,
almacenar, validar y compartir informacion apropiada dentro de la
organizacion para que pueda ser utilizado por todos los niveles de la
organizacion para crear experiencias Unicas y personalizadas para sus
clientes. .

Asociacion Espafola de Marketing Relacional (AEMR, 2002, p. 9) Un
conjunto de estrategias de infraestructura de negocios, marketing,
comunicacion y tecnologia disefiadas para construir una relacion duradera

con los clientes, identificar, entender y satisfacer sus necesidades

Potenciales beneficios de un programa CRM

Renart (2015, p. 20) presenta las siguientes potencialidades

Mayor conocimiento del cliente
* Identificar y conocer mejor a los clientes de la empresa
* Personalizar de forma mas precisa
* Tener centralizada toda la informacion
* Accesibilidad a la informacién de todos los empleados

* Disponer de un perfil dinamico de clientes

20



» Conocimiento de mercado para las direcciones de ventas y

marketing.

Aumento de la satisfaccion y lealtad de los clientes
* Aumento del grado de satisfaccion de los clientes
* Desarrollo de la relacion
* Reduccion de los costes de las campafias de promocion de
nuevos clientes
* Aumento del marketing viral
» Comunidad de clientes
Aumento de las ventas
* Up-selling
* Cross-selling

* Price premium

Reduccion costos de servicio
* Menores costos de atencion al cliente

* Menores costos de rotacion de empleados

Fases CRM

El portal web Customer Ralationship management (2017) nos presenta

las siguientes fases:

Fase 1. Adquirir: una corporacion cuenta con programas de CRM y equipos
de data warehouse para ayudar a nuevos usuarios a hacer un excelente
trabajo de gestion de contactos, perspectivas de ventas y ventas de
marketing. El objetivo de estas funciones de CRM es ayudar a los clientes a

percibir el valor de un producto mejor ofrecido por una gran corporacion.

Fase 2: Aumento: la administracion de cuentas, el servicio de usuario y las
herramientas de soporte CRM basadas en la web ayudan a satisfacer a los

usuarios, proporcionando un servicio de calidad a través de un equipo de
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red responsable y expertos en ventas y servicios, asi como socios

comerciales. El valor observado por los usuarios es la conveniencia de

comprar una sola fuente a precios atractivos.

Fase 3: Retener: bases de datos CRM y software metddico ayudan a una

organizacion a reconocer y motivar de forma proactiva a sus usuarios mas

leales y rentables para mantener y expandir sus negocios a través de

planes de marketing. El valor percibido por los clientes es el de una relacion

comercial personalizada y lucrativa con "su negocio” (managament, 2017)
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Fidelizacion

Definiciones

Segun Alfaro (2004), Se puede definir la fidelidad como una actitud
favorable en relacion a una marca configurada en la reiteracion de
compras. De tal modo, el proceso de aprendizaje del cliente se
desarrolla en base a la capacidad de la misma marca para satisfacer
sus expectativas y, como resultado, crea confianza en el negocio. En
este sentido, Reichheld (2002), sostiene que la fidelizacion es la

Unica via para alcanzar utilidades superiores sostenibles.

Dimensiones de la fidelizaciéon

Para Nifio de Guzman (2015, p. 20) las dimensiones son:

a) Compra: Se entiende como la decision que el cliente hace
después de evaluar entre alternativas y obtener una percepciéon
del producto en términos de calidad, cantidad, variedad, facilidad
de adquisicion, presentacion, disponibilidad de productos,

comodidad, duracién, etc.

b) servicios; El servicio es una actividad o beneficio que una parte
puede ofrecer al otro que es esencialmente intangible y no implica
ninguna propiedad. Su produccién puede o no estar relacionada

con un producto fisico. En esta investigacién, el concepto de
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"servicios" es entendido como la atencion y las facilidades que el
cliente percibe que él / ella recibe de la organizacion.

lealtad; La lealtad es un concepto conductual, midiendo la
naturaleza de compras reiteradas a lo largo del tiempo, en sus
aspectos de frecuencia (compra recurrente), con la intencion de

repetir la compra y recomendarla a otros.

d) Satisfaccion de clientes: Segun Dominguez (2007) “La

conservacion de usuarios ademas del consiguiente aumento son
inducidos por la complacencia del usuario. La satisfaccion de la
clientela por si sola no avala fidelizacion. Para tener un nivel alto
de fidelizacion la experiencia de comprar debe poseer un rango

muy alto de complacencia”. (p. 26).

Segun Dominguez (2007) “Hay muchas maneras de administrar
la satisfaccion del cliente, pero para tener sentido, el negocio
necesita definir y determinar donde agregar valor al cliente y si
ese valor agregado es un diferenciador clave, que es una clave

de decision de marketing estratégico” (p. 26).

e) Marca: Segun Dominguez (2007) “La marca acomoda dando un

propio valor, independientemente del valor que tiene el producto.
Marca y producto son dos mecanismos diferentes de la oferta de
las empresas. Este apartamiento dio origen a la idea de valor de la

marca” (p. 95).

Segun Dominguez (2007) “Una conveniente gestién del valor de la
marca ayuda a sustentar relaciones a largo plazo con los clientes,

ello excitaria el crecimiento de ingresos permisibles de la
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corporacion debido a la mejor comprensién al precio de los
clientes, que perciben un mayor valor en la marca (p. 95).

Tipos de fidelizacion

Segun el Comercionista (2017) “La fidelidad puede ser debido a factores
intrinsecos a la corporaciéon y valorados positivamente (ellos reconocen la
excelencia de nuestro negocio) o sistemas de durabilidad obligatoria

(fidelidad no basada en los valores de la corporacion)” (p. 2).

Positivo: buen precio, excelente calidad, confianza en la

corporacion, valor agregado, seleccion de imagenes.

Negativo: dificultad en cancelar la inscripcion de un servicio, falta de
alternativas, modo grupal, no queriendo correr el riesgo de cambiar
los costos comerciales, economicos 0 psicologicos (tiempo y
esfuerzo). Este es el caso de bancos, corporacion de telefonia o

television... (Comercionista, 2017)
Indicadores de fidelizaciéon

Segun Luxor (2017) Los KPI son el enlace entre objetos de negocio e
informacion recopilada digitalmente. Para ponerlos en practica, las

instalaciones a ser encontradas son:
* Necesita ser mensurable. De lo contrario, piense en lo que puede ser.
* El nivel de influencia en las acciones del equipo.

* Recursos disponibles para optimizar los resultados de cada indicador de

rendimiento clave.

Para Luxor (2017) Pueden hacerse medidas e indicadores aplicados al
mundo del comercio electronico, publicidad en linea, una campafia en
redes sociales, productos o servicios. Los indicadores mas importantes de

la experiencia del cliente son:
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* SLA: El acuerdo de nivel de servicio permite el reconocimiento de si el
contrato entre el proveedor del servicio y el solicitante ha finalizado o no.

« TMO: tiempo medio consumado por una tarea en términos de

comunicacion.

» Costes de incorporacion de nuevos clientes: este indicador esta
vinculado al presupuesto disponible para una campana.

* ROI: simplifica el proceso de evaluacion para reconocer el desempefio en

la comunicacién y, asi, determinar si la actividad tiene un futuro.

* Nivel de participacion del cliente: mide la participacion del cliente en

redes sociales, como el twitter retweets y gustos en Facebook.

» Tasa de abandono: analiza las interacciones que no se materializan, sea

por la falla del personal o por el cansancio del pacienter (Luxor, 2017).

Andlisis de experiencias

Indicadores que permiten conocer mas sobre los contenidos a los cuales

acceden los clientes para reforzar sus experiencias:

e Intereses: Cantidad de clicks en enlaces de la pagina web.

o Encuestas: para una posible medicién se aplican las encuestas
contestadas y enviadas.

e Viralidad: el nivel de los contenidos que mas difundidos a través de
los canales.

e« Niveles de resolucidén: porcentaje de interacciones que se

resuelven de manera positiva (Luxor, 2017).

Podemos encontrar 5 indicadores que se relacionan con la experiencia del

cliente, ademas de los KPI anteriormente mencionados tenemos:
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Preferencia: los clientes que eligen la marca por la promesa de una
experiencia. Este KPI plantea la pregunta acerca de si el cliente me
prefiere a pesar de resultar mas costoso que la competencia.
Presupuesto: de los costes que puede afrontar el cliente sobre los
productos o servicios de la marca.

Servicios superiores: costes adicionales que los clientees estan
dispuestos a aceptar a cambio de una mejor experiencia.
Recomendaciones: nuevos clientes como consecuencia de los
comentarios de clientes y sus buenas experiencias.

Perdurabilidad: “tiempo promedio de los clientes y su fidelidad a la

marca por las experiencias vividas” (Luxor, 2017).

Etapas de la Fidelizacion

Optimizar el modelo comercial para gestion de clientela:

Segun Rivas (2015) “Al implementar una solucion CRM, es acompafnada

por un Modelo Comercial y Relacional con la clientela, un modelo que

genera un aumento en los resultados de ventas de la red de negocios y la

fidelidad de la mejor clientela.” (p. 1)

Fidelizar clientes desde el gestor comercial basado en:

Calcular Valor de clientes: definir cliente prioritario.

Identificar Camparfias que potencian retencion del cliente prioritario.
Definir modelo de gestion para interaccion con el cliente:
Concentrar recursos en cliente prioritario.

Gestion caracterizada del cliente.

Ritmos de gestion relacional. Ej: clientes oro una vez al mes.

Recojo de informacion.
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. Hacer seguimiento de objetivos e indicadores en relacion con la

fidelizacién del cliente (Rivas, 2015).

El crecimiento de resultados comerciales estd basado en desarrollar

distintas funciones, basadas en el sistema CRM, estas son:

. Conocer clientela en particular y de cartera en general.

. Identificacion de la oportunidad comercial ajustada al perfil de la
clientela. Dichas oportunidades vienen establecidas desde Marketing
a través de campafias por segmentos.

. Planificar Actividad: Definidos los ritmos comerciales (niUmero de
visitas al dia, como ejemplo) y relacionales (todos los oros una visita
al mes, otro ejemplo) la herramienta permite la planificacion de las
oportunidades de negocio detectadas o campafias en la agenda
comercial para lograr los objetivos.

. Gestion Comercial y Relacional. La introduccion de los resultados
posibilita la posterior informacion inmediata de lo acaecido.

. Seguimiento individual de resultados y actividad realizada, a fin de

descubrir posibles areas de mejoramiento (Rivas, 2015).

Proceso de implantacidén con éxito. Fases:

Etapa 1: Analisis del Funcionamiento actual y las necesidades de la

Corporacion:
e Situacién actual: Clientela, Servicios, Comercial,
Comunicaciones.
¢ Interacciones entre departamentos y areas de la corporacion.
e Herramientas informaticas actualizadas.

e FODA: Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas.
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e Estrategias de negocios actuales y futuras.

e Formas de mejoramiento: clientela, servicios.

Etapa 2 Definicion:
Estrategia:

e Focalizacion de la empresa en la clientela.

e Establecer: -Modelo de Gestion Optima de las Relaciones con
la clientela + Modelo de Direccién y Actuacion Comercial +
Modelo de Reconocimiento que apoya implantacion.

e Herramientas Informaticas: Funciones de solucién e
interaccion con otras soluciones informaticas. Busquedas de
proveedores.

e Proyectos: Concretar objetivos del proyecto, planes de
actuacion, infraestructura necesaria, responsables,

indicadores, cronogramas.

Etapa 3: Disefio y construccion de la herramienta:
e Especificar requerimiento técnico y funcional del proyecto.
e Desarrollar Herramientas: Disefios 0 compras y adecuaciones
de los mismos.
e Realizar pruebas determinadas en el Plan.
Etapa 4 Comunicacion-Formacion:
e Comunicaciones a la empresa.
e Implicacién de la Direccion, Directivos, Mandos Intermedios.
e Entrenamiento integral orientado a objetivos de negocios:
e Formaciéon sobre Modelo Comercial y de Relacion.
e Formacién sobre como sacar partido del sistema (comercial y
marketing) + Motivacion de uso del sistema (actitudinal) —
Formacion para manejar el sistema (tecnolégico) Metodologia

formativa: Preferentemente Presencial + Coachings.
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2.2

Etapa 5 Seguimiento:
Equipo de implantadores + Seguimiento cuantitativo del grado de
implantacion + Dentro del orden del dia de las reuniones periodicas
gue se dan en la organizacién + Informacion semanal sobre la

evolucion de la implantacién + plan de reconocimiento + otras.

Marco conceptual
CRM: Customer Relationship Management, en castellano significa gestion
de relaciones con la clientela.

Fidelizacion: confianza que adquieren los clientes a un producto, marca o

corporacion.

Marca: identificacion comercial primordial de un producto o servicio en el

mercado.

Lealtad: Proposito de volver a comprar y recomendar el producto a los

demas.

Preferencia: Fuerte motivacion del cliente o cliente por un producto o

servicio al ver que satisface sus necesidades.

1.4 Formulacion del problema

¢,De qué manera la Estrategia CUSTOMER RELATIOSHIP MANAGEMENT
(CRM) mejorara la efectividad de la fidelizacion de clientes en la
distribuidora de agroquimicos AGROSOLTEC SRL- Lambayeque?

1.5. Justificaciéon del estudio

Cientifica: se justifica cientificamente, porque teorias, modelos teoricos y
practicos, como es el caso de estrategias CRM para lograr mejorar la
fidelizacion de clientes en las MYPES distribuidoras de agroquimicos
generando de esta manera conocimiento cientifico muy importante para

contribuir a la solucién de problemas descritos en esta investigacion.

29



Institucional: Desde el punto de vista institucional, la investigacion lograra
mejorar la fidelizacion de sus clientes, lo que genera mayores ventas,
mayores ingresos, mas puestos de trabajo, desarrollo organizacional,
creando de esta manera desarrollo para sus empleados al tener mejores
salarios, remuneraciones y reconocimientos, el cual genera una motivacion
en el empleado generando una mayor productividad en el desempefio
laboral.

Social: Desde el punto de vista social, las MYPES del giro ventas de
agroquimicos de Lambayeque, es conseguir un soélido posicionamiento,
quiere decir que usted esta proporcionando a la comunidad un producto o
servicio que atienda sus necesidades, preferencias o demandas que el

cliente o el usuario quiere.

1.6. Hipotesis
La Estrategia CUSTOMER RELATIOSHIP MANAGEMENT (CRM) permitira
mejorar la fidelidad del cliente en la distribuidora de agroquimicos
AGROSOLTEC SRL — Lambayeque.

1.7. Objetivos

1.7.1 General

Proponer una estrategia CUSTOMER RELATIOSHIP
MANAGEMENT (CRM) para mejorar la efectividad de la fidelizacion
de clientes en la distribuidora de agroquimicos AGROSOLTEC SRL —

Lambayeque.
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1.7.2 Especificos

e Diagnosticar el nivel de efectividad de la Estrategia CRM al 2021.

e Disefiar estrategias basadas en CRM para la distribuidora de
agroquimicos AGROSOLTEC SRL.

e Evaluar (validar) la forma en que la aplicacion de Estrategia CRM

mejora la efectividad de la fidelizacion de clientes en el periodo.

. METODO

2.1 Disefio de investigacion

Es No Experimental Propositivo.
T1 T2

M @] P RE

Donde:

M: Es la muestra que se esta observando: Fidelizacion de clientes.

O: Es la observaciéon a desarrollar en la muestra: Encuesta y Analisis

documentario.
P: Es la propuesta de especialidad: Estrategias CRM
T,: Es el tiempo de medicidn inicial con informacién actual: abril 2017.

T,: Es el tiempo de proyeccion por el periodo que durara la implantacion de

la propuesta de solucion P: diciembre 2017.

RE: Son los ‘“resultados estimados” o proyectados, que generara la

implantacion de la propuesta de solucion P.

2.2. Variables y operacionalizacién

2.2.1 Variable independiente: Estrategia CRM

Definicion conceptual: Parvatiyar & Sheth (2001, p. 5) CRM abarca
estrategias y procesos que incluyen la adquisicion, retencion y asociacion

con ciertos clientes para crear un valor superior para el negocio y el cliente.
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Definicion operacional: Estrategias dirigidas a garantizar el retorno del

cliente hacia la corporacion.

2.2.2 Variable dependiente: Fidelizacién de clientes

Definicién conceptual: Segun Alfaro (2004), Puede definirse la fidelidad

como una actitud favorable hacia una marca que se configura en actos de

compra repetitivos.

Definicion operacional: Identidad del cliente con la corporacién donde

compra sus productos o bienes.

3.2.3 Operacionalizacion

Tabla 1. Variable Independiente

clientes con objeto
de crear un valor
superior tanto para
la compafiia como
para el propio
cliente.

cligntes

Marketing viral

Comunidad clientes

Aumento de las ventas

Up-geling

Cross-geling

Price Premium

DEFINICION TECHNICA Fuente
VARIAEBLE CONCEPTUAL DIMEMNSION INDICADOR
Conacer al cliente
Wayor conccimiento del | Tener centralizada
clisnte toda la informacion
Conacer al cliente y
. al mercado
Parvatiyar & Sheth Ao de
(2001, p. &) EI aatisfaceion
CRM engloba Aumento de |a 2 :
tanta la estralegia| catistaccion v leaitad de | Reduccion de los .
como los procesos los cligntes costos Analisis
gue comprenden |3 ’ : Documental | Exparto que
Independiente: [ adquisicion, IMarketing digita cvaluara la
Estrategia | retencion y Relacion y | propuesta
CRM asociacion  con : Chsarvacion
determinados Aumenta del grade de | Reduccion de
satisfaccion de los costos

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 2. Variable Dependiente

VARIABLE DIMENSION INDICADOR PREGUNTA CATEGORIA | TECNICA | FUENTE | ITEM
Calidad ¢ Los productos que compra son de calidad? !
Cantidad ¢A regresado a comprar mas productos? 2
Variedad ¢La empresa tiene variedad de productos, marcas, 3
precios para elegir?
Facilidad adauisicion ¢Se brindan facilidades para la adquisicion de 4
q productos?
Compra Presentacion ¢Los productos que compra tienen la distinguida 5
presentacion del producto?
Disponibilidad ¢La empresa siempre tiene disponibilidad de Stock?
Duracién ¢Los productos que compra son perdurables en el S 7
tiempo? 0
Comodidad ¢Los precios de los productos que compra son % 8
comodos? O
. . - c
s ¢Es atendido cordial y amigablemente por los Muy Ieh) 0 9
Servicios Atencion asesores de venta? E%f'SfeCho > Q
Dependiente: la Facilidad ¢La organizacion ofrece facilidades en la adquisicion satisfecho c % 10
fidelizacion de de productos? Algo ?g 5
clientes Frecuencia ¢Viene con mucha frecuencia a comprar sus satisfecho S 11
productos? 'V'l:}’f A S
. satistecho () 12
Lealtad Intencién de repetir (C:’cl)zrfn Iearl)l a los productos y a la empresa donde 8
pra? o)
Recomendar ¢Recomendaria Ud. ¢La empresa donde compra? 13
Producto ¢,Se encuentra plenamente satisfecho con el 14
producto que compra?
Precio ¢ Esta plenamente satisfecho con los precios de los 15
Satisfaccién productos que compra?
del cliente Calidad ¢Esta plenamente satisfecho con la calidad del 16
producto que compra?
Asesoramiento ¢Esta plenamente satisfecho con el asesoramiento 17
técnico que le brinda la empresa?
Identidad ¢ Se identifica plenamente con la marca del producto 18
que compra?
Marca ¢Recomendaria Ud. la marca del producto que 19

Recomendacion

compra?

Fuente: elaboracién propia
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2.3. Poblacion y muestra

Unidad de analisis.

Es el individuo del que se obtendra la informacién para la investigacion. En
esta oportunidad la fuente de informacion son los clientes del area

comercial de la corporacién en estudio.

2.3.1 Poblacién (N)

Es el total de individuos del objeto de andlisis. En esta oportunidad son 63

clientes de la corporacién en estudio.

2.3.2 Muestra (n)

Es una parte de la poblacion que se tomara como representacion. Permite
reducir los tiempos y costos de estudiar a toda la poblacion. Por ser la
poblacién pequefia, se toma la misma cantidad, es decir 63 clientes de la

corporacion en estudio.

2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

2.4.1 Técnica

“Directrices contiguas e instrucciones abreviadas para instrumentos de
direccion, estan localizadas al nivel de la fase o habilidades que permiten la
aplicacion del método” (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010). La técnica

a emplea en el presente trabajo fue la encuesta.

Encuesta: “Técnica en que se utiliza una agregacion de interrogatorios de
las inconstantes de estudio, a fin de realizar medidas cuantitativas de las
caracteristicas objetivas y subjetivas de la poblacion”. (Hernandez,

Fernandez y Baptista, 2010).
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En esta indagacién, se usara la técnica de encuestas, que serd aplicada a
los clientes del distribuidor. De la misma forma, el instrumento esta
compuesto por la variable independiente Estrategias CRM, que tiene 4
dimensiones: mejor conocimiento del cliente, mayor satisfaccion y lealtad

del cliente, Reduccion de costos de servicio y aumento de ventas.

Variable dependiente Fidelizacion de clientes que tiene 5 dimensiones:
Compra, Servicios, Lealtad, satisfaccion de cliente, marcas y esta segunda
variable comprende el cuestionario con 19 preguntas detallados en la tabla
2.

2.4.2 Instrumentos

Cuestionario: Registro que consiste en un conjunto de preguntas que deben
ser escritas de forma coherente y organizada, secuenciadas y estructuradas
de acuerdo con una determinada planificacion, para que sus respuestas

puedan ofrecernos toda la informacion requerida. (Gillham, 2008)

Validez: Se aplicara la validez en base al juicio de expertos.

Confiabilidad: el Alfa de Cronbach que es un coeficiente utilizado para
medir la confiabilidad de una escala de medida y cuyo nombre Alpha fue

hecho por Cronbach, que tuvo por casualidad el mismo nombre, en 1951.

2.5. Métodos de anélisis de datos
Los datos obtenidos seran presentados en formato estadistico usando
tabulaciones de frecuencias, para efectos de este analisis se usara el
programa estadistico SPSS vr. 22.0 donde se analizaran las frecuencias y

tablas que a continuacion se describen.

Tabla de frecuencia: Viene a ser un formato estadistico para presentar
ordenadamente un grupo de datos u observaciones, dependiendo su

estructura de la cantidad y tipo de variables que se analizan (Lopez, 2014)
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Estadistica descriptiva: Se realizar4 analisis de los datos aplicando la

estadistica descriptiva y la estadistica inferencial.

2.6. Aspectos éticos
Medioambiente: Es una investigacion que no genera residuos sélidos u
organicos, por consiguiente no representa una amenaza para el medio

ambiente.

Confidencialidad: reserva total de la informacion que el informante brinde
para la investigacion. Es decir no se compartira dicha informacién con la

competencia.

Objetividad: se hace el estudio con total independencia y transparencia

fuere cual fueren los resultados se respetara.

Originalidad: El presente proyecto es genuino, original no es plagio de

alguna investigacion ya realizada.

Veracidad: Informacién veridica y real dada por los mismos actores

involucrados en la investigacion.
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lll. RESULTADOS

3.1 Descripcion

Tabla 3 Compras

FRECUENCIA %
Algo insatisfecho 20 31.75%
Algo Satisfecho 25 39.68%
Muy Insatisfecho 17 26.98%
Muy satisfecho 1 1.59%
Total general 63 100.00%

FUENTE: ELABORACION PROPIA

Compras
39.68%
40.00%
35.00%
30.00%
25.00%
20.00%

15.00%

10.00%

5.00% 1.59%

0.00%
Algo insatisfecho Algo Satisfecho Muy Insatisfecho  Muy satisfecho

Figura 1 COMPRAS

FUENTE: ELABORACION PROPIA

Interpretacion:

En lo referente a las compras, del 100% de encuestados el 31.75% dice que esta
Algo insatisfecho, el 39.68% dice que esta Algo Satisfecho, un 26.98% dice que
estd Muy Insatisfecho y solo el 1.59% dice que esta Muy satisfecho. En
conclusién la insatisfaccion de los clientes es del 58.73%. Esto significa que se
deben tomar mecanismos de soluciébn como las estrategias CRM para fidelizar

mejor en el ambito de las compras a los clientes.
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Tabla 4 Lealtad

FRECUENCIA %
Algo insatisfecho 20 31.75%
Algo Satisfecho 18 28.57%
Muy Insatisfecho 18 28.57%
Muy satisfecho 7 11.11%
Total general 63 100.00%

FUENTE: ELABORACION PROPIA

35.00% - 31.75%

28.57% 28.57%
30.00% -

25.00% -

20.00% -

15.00% - 11

10.00% -

5.00% -

000% T T T 1
Algo Algo Muy Muy satisfecho
insatisfecho Satisfecho Insatisfecho

Figura 2 LEALTAD

FUENTE: ELABORACION PROPIA

Interpretacion:

Con respecto a la fidelidad del 100% de encuestados el 31.75% dice que esta
Algo insatisfecho, el 28.57% dice que esta Algo Satisfecho, un 28.57% dice que
estd Muy Insatisfecho y solo el 11.11% dice que estd Muy satisfecho. En
conclusién la insatisfaccion de los clientes es del 60.32%. Esto significa que se
deben tomar mecanismos de solucion como las estrategias CRM para fidelizar

mejor en el ambito de la lealtad a los clientes.
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Tabla 5 Servicios

FRECUENCIA %
Algo insatisfecho 15 23.81%
Algo Satisfecho 20 31.75%
Muy Insatisfecho 21 33.33%
Muy satisfecho 7 11.11%
Total general 63 100.00%

FUENTE: ELABORACION PROPIA

33
35.00% - 31.75%

30.00% -

23.81%
25.00% -

20.00% -

15.00% - 11

10.00% -

5.00% -

000% T T T 1
Algo Algo Muy Muy satisfecho
insatisfecho Satisfecho Insatisfecho

Figura 3 SERVICIOS

FUENTE: ELABORACION PROPIA

Interpretacion:

Con respecto a los servicios, del 100% de encuestados el 23.81% dice que esta
Algo insatisfecho, el 31.75% dice que esta Algo Satisfecho, un 33.33% dice que
estd Muy Insatisfecho y solo el 11.11% dice que estd Muy satisfecho. En
conclusién la insatisfaccion de los clientes es del 57.14%. Esto significa que se
deben tomar mecanismos de solucion como las estrategias CRM para fidelizar

mejor en el ambito de los servicios a los clientes.
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Tabla 6 Satisfaccion

FRECUENCIA %
Algo insatisfecho 20 31.75%
Algo Satisfecho 20 31.75%
Muy Insatisfecho 19 30.16%
Muy satisfecho 4 6.35%
Total general 63 100.00%

FUENTE: ELABORACION PROPIA

35.00% - 31.75% 31.75% o
U, 10 /0
30.00% -
25.00% -
20.00% -
15.00% -
10.00% - 6.35%
5.00% -
000% T T T 1
Algo Algo Muy Muy satisfecho
insatisfecho Satisfecho Insatisfecho
Figura 4 SATISFACCION

FUENTE: ELABORACION PROPIA

Interpretacion:

Con respecto a la satisfaccion, del 100% de encuestados el 31.75% dice que esta
Algo insatisfecho, el 31.75% dice que esta Algo Satisfecho, un 30.16% dice que
estd Muy Insatisfecho y solo el 6.35% dice que esta Muy satisfecho. En
conclusién la insatisfaccion de los clientes es del 61.90%. Esto significa que se
deben tomar mecanismos de solucion como las estrategias CRM para fidelizar

mejor en el &mbito de la satisfaccién a los clientes.
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Tabla 7 Marca

FRECUENCIA %
Algo insatisfecho 17 26.98%
Algo Satisfecho 15 23.81%
Muy Insatisfecho 24 38.10%
Muy satisfecho 7 11.11%
Total general 63 100.00%

FUENTE: ELABORACION PROPIA

38
40.00% -

35.00% -

30.00% - 26.98%

23.81%
25.00% -

20.00% -
15.00% - 11.11%

10.00% -
5.00% -

000% T T T 1
Algo Algo Muy Muy satisfecho
insatisfecho Satisfecho Insatisfecho

Figura 5 MARCA

FUENTE: ELABORACION PROPIA

Interpretacion:

Con respecto a la marca, del 100% de encuestados el 26.98% dice que esta Algo
insatisfecho, el 23.81% dice que esta Algo Satisfecho, un 28.538.10% dice que
estd Muy Insatisfecho y solo el 11.11% dice que estd Muy satisfecho. En
conclusién la insatisfaccion de los clientes es del 65.08%. Esto significa que se
deben tomar mecanismos de solucion como las estrategias CRM para fidelizar

mejor en el &mbito de las marcas a los clientes.
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Tabla 8 Fidelizacién del cliente

FRECUENCIA %
Algo insatisfecho 26 41.27%
Algo Satisfecho 22 34.92%
Muy Insatisfecho 13 20.63%
Muy satisfecho 2 3.17%
Total general 63 100.00%

FUENTE: ELABORACION PROPIA

45.00% _/mv
40.00%

1 34.92%

35.00% -
30.00% -
25.00% - 20:63%
20.00% -
15.00% -
10.00% -
5.00% -

000% T T T 1
Algo Algo Muy Muy satisfecho
insatisfecho Satisfecho Insatisfecho

3.17%

Figura 6 Fidelizacion del cliente

FUENTE: ELABORACION PROPIA

Interpretacion:

Con respecto a la totalidad de items, del 100% de encuestados el 41.75% dice
gue esta Algo insatisfecho, el 34.92% dice que esta Algo Satisfecho, un 20.63%
dice que estad Muy Insatisfecho y solo el 11.13.17% dice que esta Muy satisfecho.
En conclusion la insatisfaccion de los clientes es del 61.90%. En ese sentido se
debe realizar o disefar estrategias o0 mecanismos de solucion como por ejemplo
la Estrategia CRM para fortalecer la fidelizacién de los clientes de la corporacion
AGROSOLTEC.
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Confiabilidad del instrumento

Tabla 9. Fiabilidad del instrumento

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de

Cronbach

N de elementos

,998 19

Fuente: Elaboracion propia

Media de escala si Varianza de Correlacion Alfa de
escala si el total de Cronbach si el
el elemento se ha
L elemento se elementos elemento se ha
suprimido o . L
ha suprimido corregida suprimido
1. ¢Los productos que compra son de calidad? 24,93 130,696 971 ,998
2. ¢Aregresado a comprar méas productos? 24,87 131,908 ,987 ,997
;egir{;La corporacion tiene variedad de productos, marcas, precios para 24,93 132,069 992 997
4. ¢ Se brindan facilidades para la adquisicion de productos? 24,91 132,410 ,988 ,997
5. ¢Los productos que compra tienen la distinguida presentacion del 24,93 131,084 980 997
producto?
6. ¢La corporacion siempre tiene disponibilidad de Stock? 24,81 132,157 ,966 ,998
7. ¢Los productos que compra son perdurables en el tiempo? 24,93 132,069 ,992 ,997
8. ¢Los precios de los productos que compra son comodos? 24,88 131,568 ,991 ,997
9. ¢Es atendido cordial y amigablemente por los asesores de venta? 24,96 132,401 ,985 ,997
10. ¢La organizacion ofrece facilidades en la adquisicion de productos? 24,94 131,638 ,987 ,997
11. ¢Viene con mucha frecuencia a comprar sus productos? 24,94 132,594 ,987 ,997
12. ¢Es leal alos productos y a la corporacién donde compra? 24,93 132,069 ,992 ,997
13. ¢Recomendaria Ud. La corporacién donde compra? 24,93 130,696 971 ,998
14. ¢Se encuentra plenamente satisfecho con el producto que compra? 24,87 131,908 ,987 ,997
15. ¢Esta plenamente satisfecho con los precios de los productos que 24.93 132,069 992 997
compra?
16. ¢ Esta plenamente satisfecho con la calidad del producto que compra? 24,91 132,410 ,988 ,997
17. ¢Esta Rlenamente satisfecho con el asesoramiento técnico que le brinda 24.93 131,084 980 997
la corporacion?
18. ¢ Se identifica plenamente con la marca del producto que compra? 24,81 132,157 ,966 ,998
19. ¢Recomendaria Ud. la marca del producto que compra? 24,93 132,069 ,992 ,997
Analisis: Se observa que el Alfa es de 99.8& lo que significa que la confiabilidad es alta

por acercarse mas al 100%.
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IV DISCUSION

Dimension de Compra: Segun Guzman (2015) indica que: La compra es
una decisibn que la clientela adopta después de estimar entre diversas
opciones, obteniendo asi la idea del beneficio en términos de calidad, cantidad,
variedad, facilidad de adquisicion, promocién, disponibilidad del producto,
comodidad, duracién, entre otros. En el caso de las compras, del 100% de los
encuestados, el 31.75% dice que estan un poco insatisfechos, el 39,68% esta
bastante satisfecho, el 26,98% esta muy insatisfechos y apenas El 1,59% estan
muy satisfechos. Esto se contrasta con los resultados de Guzméan & Montana
(2014), “Una implementacion de CRM en la empresa busca mejorar la relacion
cliente/empresa de tal manera que se logren satisfacer las necesidades de los

clientes, y ademas hacerlo mejor que la competencia”

Dimension de servicios: Segun Guzman (2015) Servicio es la actividad o
beneficio que se puede proporcionar al otro que es sustancialmente intangible y
no implica ninguna propiedad. Su produccion puede o0 no estar relacionada con
un producto fisico. Esto esta correlacionado con el presente Fig.3. En términos
de servicios, del 100% de los encuestados, el 23,81% afirma estar un poco
insatisfechos, el 31,75% afirma estar bastante satisfechos, el 33,33% afirma
estar muy insatisfechos y apenas el 11,11% afirma estar muy satisfechos. Estos
resultados se contrastan con los aportes de Carrillo (2017) “la estrategia CRM
para Servicios de Alimentacion de Mariscos influye positivamente en la fidelidad

de los comensales de la cadena de restaurantes de Brisa Marina”

Dimension de lealtad: Segun Guzman (2015) indica que: lealtad es un
concepto conductual, midiendo la naturaleza de las adquisiciones reiterativas a
través del tiempo, en sus aspectos de frecuencia (compras recurrentes), la
intencion de repetir la compra y recomendarla a los demas. Esto esta
correlacionado con el presente Fig.2. En cuanto a la fidelidad del 100% de los
encuestados, el 31.75% esta un poco insatisfechos, el 28,57% esta bastante

satisfecho, el 28,57% estan muy insatisfechos y sélo el 11,11% estan muy
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satisfechos. Estos resultados se contrastan con los aportes de Noboa (2016)
“Conocer de mejor manera a los clientes para poder ofrecerles otros servicios
bancarios que les permita aumentar su nimero de compra a los que tiene poca
vinculacién con la institucién y a los de mayor relacion aumentar su nivel de

retenciéon”

Dimension de satisfaccién del cliente: Segun Dominguez (2017) La
subsistencia de usuarios y su ampliacion son incitadas por la complacencia del
comprador. La complacencia de los clientes por si sola no garantiza lealtad.
Puede tenerse un valioso valor de lealtad si la costumbre de compra tiene un
valor muy alto de complacencia. Esto se correlaciona con la presente Fig.4. Con
respecto a la satisfaccion, del 100% de encuestados el 31.75% dice que esta
Algo insatisfecho, el 31.75% dice que esta Algo Satisfecho, un 30.16% dice que
estd Muy Insatisfecho y solo el 6.35% dice que esta Muy satisfecho. Estos
resultados se contrastan con los aportes de Li (2016) “la estrategia a aplicar,
mas importante para ello, es el CRM; ya que a través de buenas relaciones con
los clientes y el manejo de informacion permite la creacion de herramientas

para la fidelizacion”.

Dimension de marca: Segun Dominguez (2017) La marca acomoda de un
importe intrinseco, aparte del precio del bien. La marca y el producto
constituyen dos elementos diferentes de la oferta de las organizaciones. Este
apartamiento dio origen la concepcién del valor de la marca. Esto se
correlaciona con la presente Fig.5. Con respecto a la marca, del 100% de
encuestados el 26.98% dice que esta Algo insatisfecho, el 23.81% dice que
estad Algo Satisfecho, un 28.538.10% dice que esta Muy Insatisfecho y solo el
11.11% dice que estd Muy satisfecho. Esto se contrasta con los resultados de
Lépez (2015) “La administracion de la relacion con los clientes (CRM, Customer
Relationship Management), en las agencias de aduana de Guatemala, permite
la redefinicion de procesos para la optimizacion de tiempos, satisfaccion y
fidelizacion del cliente, y la mejora en la eficiencia de los costos de operacion, el

incremento de la productividad, ventas y rentabilidad de operaciéon”
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V CONCLUSIONES

Se logré diagnosticar el nivel de efectividad de la Estrategia CRM, en cinco
pilares fundamentales como son: Compras, servicios, lealtad, satisfaccion al
cliente y marca, encontrandose en un primer momento una satisfacccion del
39.05 %, con las estrategias planteadas se proyecta que llegue al 69.05% (Ver
Tabla 10 y 11), considerandose por consiguiente un nivel de efectividad alta.

Se logro elaborar la propuesta de aplicacién Estrategia CRM, teniendo mejoras
en los procesos de Compras, los servicios, la lealtad, la satisfaccién al cliente y
la marca, elementos indispensables que permitiran mejorar la satisfaccion del
cliente, al innovarse la tecnologia de la informacion como son portal web, e-
mail, redes sociales, pagos con visa, comunicacion mediante whassap,

software CRM, entre otros.

Mediante la apreciacion y firma de expertos, se logré Evaluar (validar) la forma
en que la aplicacion de Estrategia CRM incrementa la efectividad de la
fidelizacion de clientes. Esto permitira sin duda alguna mejorar las ventas de la

corporacion en estudio, gracias al incremento de la fidelizacion de sus clientes.
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VI RECOMENDACIONES

Para los directivos, tener en cuenta la tecnologia para los procesos de la
gestion comercial, hoy en dia la corporacion moderna utiliza distintas formas de
pago, de acuerdo a las necesidades del cliente, en ese sentido la corporacién
en estudio debe mejorar sus procesos de compra y venta haciendo uso como
por ejemplo tarjetas de crédito, pedidos en linea, delivery, entre otros.

Para el Administrador, si bien es cierto que se ha propuesto estrategias CRM,
es importante recordar que la corporacién, su informacion y sus clientes en el
tiempo aumentan y con ellos las necesidades, en ese sentido se deben hacer
una revision anual o semestral y ajustar algunas actividades que no se

contemplaron en su momento porgue no existia la necesidad.

Para el area de Ventas, hoy en dia el sistema de post venta es de vital
importancia para las organizaciones, en ese sentido una de las formas de
como hacer seguimiento a los clientes después de haberles realizado una
venta son las redes sociales, software CRM, los cuales permiten estar en
constante comunicacion con el cliente, de esta manera se genera una relacion

amical con el cliente y se conocer mas de cerca sus necesidades.
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VIl PROPUESTA DE SOLUCION

1. SINTESIS DE LA NECESIDAD IDENTIFICADA.
Sintesis de la necesidad identificada en Y, a partir de los resultados.
Al fundamentar: datos precisos citando tablas y figuras.

Tabla 10. Sintesis Necesidades identificadas

Dimensiones A_Igo Algo Muy Muy Fuente
Insatisfecho Satisfecho Insatisfecho satisfecho

Compra 31.75% 28.57% 28.57% 11.11% Fig. 1
Lealtad 31.75% 28.57% 28.57% 11.11% Fig. 2
Servicios 23.81% 31.75% 33.33% 11.11% Fig. 3
Satisfaccion al cliente 31.75% 31.75% 30.16% 6.35% Fig. 4
Marca 26.98% 23.81% 38.10% 11.11% Fig. 5
Promedio 29.21% 28.89% 31.75% 10.16%
Total Insatisfaccion 60.95% (Algo insatisfecho + Muy insatisfecho)
Total Satisfaccion 39.05% (Algo satisfecho + Muy Satisfecho)

Andlisis: Se puede observar que el nivel de insatisfaccion es de 60.92%% vy el
de satisfaccion es de 39.05%, lo que significa que se deben implementar

mecanismos de solucion para disminuir el indice de insatisfaccion.

2. OBJETIVOS.

a. GENERAL.-

Fidelizar los clientes en la distribuidora de agroquimicos

‘“AGROSOLTEC SRL” — Lambayeque.

b. ESPECIFICOS.-

1. Mejorar la gestion de Compras para una mejor atencion al cliente

2. Mejorar la gestidon de Servicios en los aspectos de atencion y

facilidades de adquisicién de productos

3. Establecer estrategias de venta y post venta para mejorar la Lealtad

al cliente

4. Mejorar los productos, precios, calidad y asesoramiento para mejorar

la Satisfaccion del cliente
5. Mejorar el servicio de venta, productos y atencion al cliente para

fidelizar la Marca en los clientes.
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3. MARCO LEGAL.-

CODIGO DE PROTECCION Y DEFENSA DEL CLIENTE LEY N° 29571

Articulo |- Contenido: “El presente Codigo establece las normas de
proteccién y defensa de los clientes, instituyendo como un principio rector de la
politica social y econémica del Estado la proteccion de los derechos de los
clientes, dentro del marco del articulo 65° de la Constitucion Politica del Pera y
en un régimen de economia social de mercado, establecido en el Capitulo | del
Titulo IIl, Del Régimen Econdémico, de la Constitucion Politica del Per(”.

Articulo Il.- Finalidad: “El presente Cddigo tiene la finalidad de que los
clientes accedan a productos y servicios idoneos y que gocen de los derechos
y los mecanismos efectivos para su proteccion, reduciendo la asimetria
informativa, corrigiendo, previniendo o eliminando las conductas y practicas
gue afecten sus legitimos intereses. En el régimen de economia social de
mercado establecido por la Constitucion, la proteccion se interpreta en el
sentido mas favorable al cliente, de acuerdo a lo establecido en el presente
Caodigo”.

Articulo Ill.- Ambito de aplicacion

“1. El presente Cddigo protege al cliente, se encuentre directa o indirectamente
expuesto o comprendido por una relaciéon de consumo o en una etapa

preliminar a ésta.

2. Las disposiciones del presente Cddigo se aplican a las relaciones de
consumo que se celebran en el territorio nacional o cuando sus efectos se

producen en éste.

3. Estan también comprendidas en el presente Cédigo las operaciones a titulo
gratuito cuando tengan un propaésito comercial dirigido a motivar o fomentar

el consumo.”
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4. DETALLES DE LA PROPUESTA

Tabla 11. Detalles de la propuesta

vD: Fidelizacidon de clientes B Satisfaccién al
Compra Servicios Lealtad . Marca
cliente
Calidad Presentacion | Atencion | Facilidad Frecuencia Producto Identidad
Cantidad Disponibilidad Intencion de Precio Recomendacidn
. Estrategia CRM an. Duracion repetir k
VI Variedad Comodidad Recomendar | Calidad
Facilidad Asesoramiento
adquisicion
Conocer al cliente
Mayor Tener centralizada toda
conocimiento la informacion R1 R2
del cliente Conocer al cliente y al
mercado
Aumento de la | Grado de satisfaccion
satisfacciony | Reduccion de los costos
lealtad de los | de promocion. R3 R5
clientes Marketing viral
Aumento de las g?oziggﬁing R6
ventas Price Premium
Costos de atencion al
Reduccidn de cliente.
costos de Costos de rotacion de R4 R7
Servicio empleados
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5. Requerimientos

R1.- Permite determinar cudles son los requerimientos para mejorar la

compra en materia de Calidad, Cantidad, Variedad y Facilidad de
adquisicion, con el propésito de afianzar mayor conocimiento al cliente.

Fl. ¢Cuales son los factores influyentes? Cantidad, Variedad y Facilidad
de adquisicion
Productos de mejor calidad
Stock para todos los productos

Adquisicién de ventas

R2.- Permite determinar cuales son los requerimientos para mejorar

compra en materia de presentacion, disponibilidad, duracion vy
comodidad, con el propésito de incrementar un servicio mas

personalizado.

FI: ¢ Cudles son los factores influyentes? Presentacion, Disponibilidad,
duracion y comodidad.
Presentacion del producto
Disponibilidad del producto
Duracion del producto

Comodidad de envio, empaque o distribucion del producto

R3.- Permite determinar cuales son los requerimientos para mejorar el

servicio en materia de atencion con el proposito de Crecimiento de la

satisfaccion y fidelidad del cliente.

FI: ¢ Cudles son los factores influyentes?  Atencion
Bajo Grado de satisfaccion
No existen estrategias para la Reduccién de los costos

No se aplica el Marketing viral
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R4.- Permite determinar cuéles son los requerimientos para mejorar el

servicio en materia de atencion, con el proposito de reduccién de

costos de servicio

FI. ¢ Cuales son los factores influyentes?  Atencidn personalziada
Costos de atencion al cliente
Costos de atencion de empleados

R5.- Permite determinar cuédles son los requerimientos para mejorar la

lealtad en materia de Facilidad, con el propdsito de Aumentar la
satisfaccion y lealtad de los clientes.

FI. ¢Cuéles son los factores influyentes? Relacion, Reduccion de
costos, Marketing viral y Comunidad clientes
Grado de satisfaccion
Reduccion de costos de promocion

Marketing viral

R6.- Permite determinar cuales son los requerimientos para mejorar la

lealtad en materia de frecuencia de intencion de repetir la compra, con el

propdsito de Aumentar las ventas.

FI. ¢Cudles son los factores influyentes?, Frecuencia de intencion de
repetir la compra

Up-Sellling
Cross-Sellling
Price Premiun

R7.- Permite determinar cuales son los requerimientos para mejorar la

satisfaccidn de cliente en materia de identidad y reconocimiento, con el

propdsito de reduccion de costos de servicio.
Fl: ¢ Cudles son los factores influyentes?

Producto, precio, calidad y asesoramiento
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R8.- Permite determinar cuales son los requerimientos para mejorar la

marca en materia de identidad y recomendacién, con el propédsito de
aumentar las ventas.

Fl: ¢ Cuales son los factores influyentes?

Up-Selling

Cross-selling

Price Premium

53



6 Plan de actividades

Tabla 12. Plan de actividades

N° | ACTIVIDAD OBJETIVO INDICADOR META en 30% | PERIODO | FUNDAMENTACION | RESPONSABLE | PRESUPUESTO
determinar cuales son con el propésito de Productos de mejor | Necesidades
los requerimientos para | afianzar mayor calidad del mercado
mejorar la compra en conocimiento al cliente Stock para todos los | identificadas
1 | materia de Calidad, productos en relacion al 3 afios Estrategias CRM Administrador S/.500.00
Cantidad, Variedad y Adquisicion de | producto.
Facilidad de ventas.
adquisicion,
determinar cuales son Con el proposito de Presentacion del Optimo
los requerimientos para | incrementar un servicio producto sistema de
mejorar compra en més personalizado. Disponibilidad del compras
materia de producto moderno con
presentacion, Duracién del varios
2 Slig?nn(;zlilcliizc,j, duracion gg;lé((:jti?ja d de fsc;?:r??saze 3 afios Estrategias CRM Administrador S/.1,000.00
envio, empaque o pago al
distribucion del contado y con
producto tarjeta, en
linea o
presencial
determinar cuales son Con el proposito de Bajo Grado de | Pedidosy
los requerimientos para | Crecimiento de la satisfaccion compras en
mejorar el servicio en satisfaccion y fidelidad del | No existen | linea
materia de atencion cliente.. estrategias para la | mejorando la
3 Reducciéon de los | atencion del 3 aflos Estrategias CRM Administrador S/.500.00
costos cliente con
No se aplica el | entregas
Marketing digital delivery
Determinar cuéles son con el propésito de Mejorar la facilidad | Servicio
los requerimientos para | reduccion de costos de de adquisicion de | personalizado
mejorar el servicio en servicio productos con sistemas
materia de atencién, Mejorar la facilidad | de pagos
4 de informaciéon o | diversos 3 afios Estrategias CRM Administrador S/.600.00
asesoramiento  de | segun las
productos 0 | necesidades
servicios del cliente
Determinar cuéles son Con el propésito de Poca Relacion de | Mejorar las
5 los _requerimientos para | Aumentar la sat_isfaccién y cqnfianza con el | relaciones de 3 afios Estrategias CRM Administrador S/, 750.00
mejorar la lealtad en lealtad de los clientes. cliente pre y post
materia_de Facilidad, No existe Reduccion | venta
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de costos mediante el
No se aplicar | uso deredes
Marketing viral sociales,
No se hace uso de | correo
redes sociales para | electronico,
crear Comunidad | wasap, entre
clientes otros
Determinar cuales son Con el proposito de Producto Contar con
los requerimientos para | Aumentar las ventas. Precio una gama
mejorar la lealtad en Calidad variedad de
materia de frecuencia Asesoramiento productos de
de intencion de repetir mejor calidad 3 afios Estrategias CRM Administrador S/.800.00
la compra y a buen
precio
Capacitacion o
asesoramiento
al cliente.
determinar cuales son | Con el proposito de | Mejorar la ldentidad Contar con las
los requerimientos para | reduccion de costos de | del cliente paraconla mejores
mejorar la satisfaccion | servicio. corporacion marcas del
de cliente en materia Que el cliente nos | mercado a
de identidad y extienda precios 3 afios Estrategias CRM Administrador S/.500.00
reconocimiento, Recomendacion para | COMPpetitivos,
otros clientes con un optimo
stock de
productos.
Determinar cudales son | Con el propésito de Incremento de En un 30%
los requerimientos para | aumentar las ventas. ventas
mejorar la marca en 3 aflos Estrategias CRM Administrador S/.500.00

materia de identidad y
recomendacion,
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6 Aporte de lainvestigacion

1. Mayor conocimiento

del cliente
2. Aumento de la 1 Com.p.ras
ESTRATEGIA satisfaccion y lealtad 2. Servicios ‘
S 3. Lealtad

de los clientes

4. Satisfaccion del cliente
5. Marca

FIDELIZACION

3. Aumento de las ventas
4, Reduccion de costos
del servicio

Figura 7. Aporte de la investigacion

Descripcion: Se observa que las estrategias CRM, trabajan sobre las dimensiones
Compras, servicios, lealtad, satisfaccion del cliente y marca, teniendo como
repercusion la mejora o el incremento de la fidelizacion del cliente de la empresa
AROSOLTEC SRL.
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IX. ANEXOS

ANEXO N201: GUIA DE ENCUESTA
Encuesta dirigida a los clientes para conocer el nivel de fidelizacion con respecto a
la DISTRIBUIDORA DE AGROQUIMICOS AGROSOLTEC — Lambayeque
Instrucciones: Lea detenidamente la pregunta y marque con una aspa (x) la casilla
gue considere conveniente.

Tenga en cuenta la siguiente categoria
1.- Muy insatisfecho
2.- Algo insatisfecho
3.- Algo Satisfecho
4.- Muy Satisfecho

CATEGORIA
PREGUNTA

1 2 3 4

1. ¢Los productos que compra son de calidad?

2. ¢Aregresado a comprar mas productos?

3. ¢Lla corporacion tiene variedad de productos, marcas, precios para elegir?
4. ¢ Se brindan facilidades para la adquisicién de productos?

5. ¢Los productos que compra tienen la distinguida presentacion del producto?

¢La corporacién siempre tiene disponibilidad de Stock?

7. ¢Los productos que compra son perdurables en el tiempo?

8. ¢Los precios de los productos que compra son comodos?

9. ¢Es atendido cordial y amigablemente por los asesores de venta?

10. ¢La organizacion ofrece facilidades en la adquisicion de productos?

11. ¢Viene con mucha frecuencia a comprar sus productos?

12. ¢(Esleal alos productos y a la corporacién donde compra?

13. ¢(Recomendaria Ud. La corporacién donde compra?

14. ¢Se encuentra plenamente satisfecho con el producto que compra?

15. ¢Esté plenamente satisfecho con los precios de los productos que compra?

16. ¢Esté plenamente satisfecho con la calidad del producto que compra?

17. ¢Estd plenamente satisfecho con el asesoramiento técnico que le brinda la
corporacion?

18. ¢Se identifica plenamente con la marca del producto que compra?

19. ¢Recomendaria Ud. la marca del producto que compra?
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ANEXO N2 02 Matriz de consistencia

AUTOR: AGUILIA BUSTAMANTE, JEAN MANOEL

p FORMULACION HIPOTESIS Y A ~
TITULO DEL PROBLEMA OBIJETIVOS VARIABLES POBLACION DISENO
General:
Proponer una
estrategia
CUSTOMER
RELATIOSHIP
MANAGEMENT
(CRM) para mejorar
la efectividad de la
fidelizacion de
clientes en la
¢De qué manera la | distribuidora de La Estrategia
; Estrategia agroquimicos
Estrategia CRM CUSTOQMER AGROSOLTEC SRL | CUSTOMER
para mejorar la RELATIOSHIP — Lambayeque. RELATIOSHIP
efectividad dela | \jANAGEMENT MANAGEMENT
fidelizaCiC')n de (CRM) mejorara la (CRM) permltlrla
clientes en la efectividad de la | Especificos %‘2?&33 d:} Poblacién y Experimental.
distribuidora de fidelizacion de | Diagnosticar el nivel | .ionie  en  Ia muestra 63 Propositivo.
agroquimicos clientes en la | de efectividad de la distribuidora  de clientes 01 X 02
“AGROSOLTEC distribuidora de | Estrategia CRM al agroquimicos
SRL” — agroquimicos 2021. AGROSOLTEC
Lambayeque AGROSOLTEC Disefiar  estrategias | gp| _
SRL- Lambayeque? | basadas en CRM Lambayeque.
para la distribuidora
de agroquimicos
AGROSOLTEC SRL.
Evaluar (validar) la
forma en que la
aplicacion de
Estrategia CRM

mejora la efectividad
de la fidelizacion de
clientes en el periodo.
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ANEXO 02.- Ficha de evaluacion por juicio de experto

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
ESCUELA DE POST GRADO
FICHA DE VALIDACION DE INTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

DATOS GENERALES DEL EXPERTO

o Apelidos___Coarciq A'Pe"s*esv\'
Nombres ?0\\3 Rolael

e Profesion Li cenciodo ea M 0)\'2, W\Jti.\‘( ca,

¢ Grado académico Moigis\”e'( en Aémir\'\s‘\’m‘dén\f)b{recqob de 6"\\5"%0-5

e Actividad laboral actual Co.*ed\'tisﬁr_o \_)n‘\\)er.s‘\'\-o.\-io
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Mensaje al especialista:

En la Universidad César Vallejo — Filial Chiclayo, se esta realizando una investigacion
dirigidla a AGROSOLTEC SRL Por tal motivo, se requiere de su reconocida
experiencia, para corroborar que la propuesta de esta investigacion genera los resultados
establecidos en la hipotesis. Su informacion sera estrictamente confidencial. Se agradece
por el tiempo invertido.

1. En la tabla siguiente, se propone una escala del 1 al 5, que va en orden ascendente del
desconocimiento al conocimiento profundo. Marque con una “X” conforme considere
su conocimiento sobre el tema de la tesis evaluada.

1 2 3 4 5
Ninguno Poco Regular Alto Muy alto

2. Sirvase marcar con una “X” las fuentes que considere han influenciado en su
conocimiento sobre el tema, en un grado alto, medio o bajo.

GRADO DE INFLUENCIA
DE CADA UNA DE

FUENTES DE ARGUMENTACION LAS FUENTES EN SUS

CRITERIOS

A M B
(ALTO) | (MEDIO) | (BAJO)

a) Analisis tedricos realizados. (AT)

b) Experiencia como profesional. (EP)

¢) Trabajos estudiados de autores nacionales. (AN)

d) Trabajos estudiados de autores extranjeros. (AE)

¢) Conocimientos personales sobre el estado del

X [XXX|R

problema de investigacion. (CP)

o
Fir%a /;l entrevistado

Anexo: Hoja de vida.
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INDICACIONES AL EXPERTO.

En la tabla siguiente, se propone una escala del 1 al 5 que va en orden

ascendente del desconocimiento al conocimiento profundo. Marque con una “X”

conforme considere su conocimiento sobre el tema de la tesis evaluada.

1

Ninguno

2

Poco

3
Regular

4
Alto

5
Muy alto

1. Sirvase marcar con una “X” las fuentes que considere han influenciado en su

conocimiento sobre el tema, en un grado alto, medio o bajo.

GRADO DE INFLUENCIA
DE CADA UNA DE
LAS FUENTES EN SUS

FUENTES DE ARGUMENTACION CRITERIOS
A M B
(ALTO) (MEDIO) | (BAJO)

a) Analisis tedricos realizados. (AT) X
b) Experiencia como profesional. (EP) X
c) Trabajos estudiados de autores nacionales.

(AN) X
d) Trabajos estudiados de autores extranjeros. )<

(AE)
e) Conocimientos personales sobre el estado del )<

problema de investigacion. (CP)

Anexo: Hoja de vida.

/
Firmd def entrevistado
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Estimado(a) experto(a):

El instrumento de recoleccion de datos a validar es un Cuestionario, cuyo objetivo
es recolectar informacion para conocer el nivel de fidelizacion con respecto a la
DISTRIBUIDORA DE AGROQUIMICOS AGROSOLTEC — Lambayeque 2018 —
2021

Con el objetivo de corroborar la validacién del instrumento de recoleccion de

datos, por favor le pedimos responda a las siguientes interrogantes:

T

¢ Considera pertinente la aplicacion de este cuestionario para el objetivo
que se menciona?

Es pertinente: L Poco pertinente: No es pertinente: ____
Por favor, indique las razones:

¢ Considera que el cuestionario formula las preguntas suficientes para
obtener informacion precisa?
Son suficientes: v Insuficientes:

Por favor, indique las razones:

;Considera que las preguntas estan adecuadamente formuladas de
manera tal que el entrevistado no tenga dudas en la eleccién y/o redaccion
de sus respuestas?

Son adecuadas: \/ Poco adecuadas: Inadecuadas:

Por favor, indique las razones:
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Califique las preguntas segun un criterio de precision y relevancia para el objetivo
del instrumento de recoleccién de datos.

Precision Relevancia
Pregunta | Muy Poco | Noes Muy Poco Sugerencias
. ; X Irrelevante
precisa | precisa | precisa | relevante | Relevante
Vv v
v v
v v

4. ;Qué sugerencias haria Ud. para mejorar el instrumento de recoleccion de
datos?

Le agradecemos por su colaboracion.

Fecha de evaluacion: 10 /o2 /z0/8

Firr,é ¢efl Experto
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Mensaje al especialista:

En la Universidad César Vallejo — Filial Chiclayo, se estd realizando una investigacion
dirigida a AGROSOLTEC SRL Por tal motivo, se requiere de su reconocida
experiencia, para corroborar que la propuesta de esta investigacion genera los resultados
establecidos en la hipotesis. Su informacion sera estrictamente confidencial. Se agradece
por el tiempo invertido.

1. En la tabla siguiente, se propone una escala del 1 al 5, que va en orden ascendente del
desconocimiento al conocimiento profundo. Marque con una “X” conforme considere
su conocimiento sobre el tema de la tesis evaluada.

1
Ninguno

2
Poco

3
Regular

4
Alto

5

Muy alto

2. Sirvase marcar con una “X” las fuentes que considere han influenciado en su
conocimiento sobre el tema, en un grado alto, medio o bajo.

FUENTES DE ARGUMENTACION

GRADO DE INFLUENCIA
DE CADA UNA DE
LAS FUENTES EN SUS
CRITERIOS

A
(ALTO)

M
(MEDIO)

B
(BAJO)

a) Andlisis tedricos realizados. (AT)

b) Experiencia como profesional. (EP)

¢) Trabajos estudiados de autores nacionales. (AN)

d) Trabajos estudiados de autores extranjeros. (AE)

e) Conocimientos personales sobre el estado del
problema de investigacién. (CP)

Anexo: Hoja de vida.

Firma del entrevistado
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|ANEXO 03.- Ficha de evaluacion por juicio de experto.

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
FILIAL CHICLAYO
ESCUELA DE POST GRADO

MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS- MBA

FICHA DE EVALUACION DE PROPUESTA DE SOLUCION POR JUICIO DE
EXPERTO

TITULO DE LA INVESTIGACION:

"ESTRATEGIA CUSTOMER RELATIOSHIP MANAGEMENT PARA LA
EFECTIVIDAD EN LA FIDELIZACION DE CLIENTES EN LA
DISTRIBUIDORA DE AGROQUIMICOS AGROSOLTEC SRL,

LAMBAYEQUE"

AUTOR:

e Br. JEAN MANOEL AGUILAR BUSTAMANTE

DATOS INFORMATIVOS DEL EXPERTO:

NOMBRE: e
U@?qm A@\w«éro Q"IQVL viac

& il
TITULO UNIVERSITARIO%WI@ (D emM -ﬂjm’w 34Ciga @{Z 6 IM7P fesas

POSTGRADO:
<
OTRA FORMACION: oS oot e gﬁpm\jmdo
& J(,\[V\Ok \f"\v vales & ngmv\&\ e \

Syee
OCUPACION ACTUAL: _“\ ool "{,o wpo w‘o\@ o
FECHA DE LA ENTREVISTA:
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Estimado(a) experto(a):

Con el objetivo de corroborar que la hipdtesis de esta investigacién es correcta, se le
solicita realizar la evaluacion siguiente:

1. ;Considera adecuada y coherente la estructura de la propuesta?
Adecuada V' Poco adecuada Inadecuada

2. (Considera que cada parte de la propuesta se orienta hacia el logro del objetivo
planteado en la investigacion?

Totalmente __Z Unpoco _ Nada
3. ¢En la investigacion se han considerado todos los aspectos necesarios para resolver
el problema planteado?

Todos _ Algunos /' Pocos _ Ninguno

4. ;Considera que la propuesta generara los resultados establecidos en la hipétesis?

Totalmente V' Unpoco _ Ninguno ___

5. ¢Coémo calificaria cada parte de la propuesta?

Aspecto/Dimensién/
N Excelente Buena Regular | Inadecuada
Estrategia o
1 | Mayor conocimiento del \/
cliente
2 | Aumento de la
satisfaccion y lealtad de \/
los clientes
3 | Aumento del grado de \/
satisfaccion de  los
clientes
4 | Aumento de las ventas '




(Como calificaria a toda la propysta?

Excelente Buena V' Regular Inadecuada

¢Qué sugerencias le haria a los autores de la investigacion para lograr los objetivos

trazados en la investigacion?

(3 F

Firma del entrevistado

Hf{' aedem A ?7U7g’m Ya vias
DL - 06Y3 108
CA (7 ) 0\3'22-}
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|ANEXO 03.- Ficha de evaluacién por juicio de experto.

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
FILIAL CHICLAYO
ESCUELA DE POST GRADO

MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS- MBA

FICHA DE EVALUACION DE PROPUESTA DE SOLUCION POR JUICIO DE
EXPERTO

TITULO DE LA INVESTIGACION:

"ESTRATEGIA CUSTOMER RELATIOSHIP MANAGEMENT PARA LA
EFECTIVIDAD EN LA FIDELIZACION DE CLIENTES EN LA
DISTRIBUIDORA DE AGROQUIMICOS AGROSOLTEC SRL,

LAMBAYEQUE"

AUTOR:

e Br. JEAN MANOEL AGUILAR BUSTAMANTE

DATOS INFORMATIVOS DEL EXPERTO:
NOMBRE:

Qoo loze Sovgio fovern
TITULO UNIVERSITARIO: L{‘Cewccodo dew'gém ciol
POSTGRADO: }{&% sfer e Ce;f@u m@(ﬁg foupuuoL

OTRA FORMACION: %Qszuuemf 9&0’053%:@/

OCUPACION ACTUAL: /10&[5@%1 Gﬁ% .

FECHA DE LA ENTREVISTA:
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Mensaje al especialista:

En la Universidad César Vallejo — Filial Chiclayo, se esta realizando una investigacion
dirigida a AGROSOLTEC SRL Por tal motivo, se requiere de su reconocida
experiencia, para corroborar que la propuesta de esta investigacion genera los resultados
establecidos en la hipdtesis. Su informacion sera estrictamente confidencial. Se agradece
por el tiempo invertido.

1. En la tabla siguiente, se propone una escala del 1 al 5, que va en orden ascendente del
desconocimiento al conocimiento profundo. Marque con una “X” conforme considere
su conocimiento sobre el tema de la tesis evaluada.

1
Ninguno

2
Poco

3
Regular

4
Alto

5

Muy alto

2. Sirvase marcar con una “X” las fuentes que considere han influenciado en su
conocimiento sobre el tema, en un grado alto, medio o bajo.

FUENTES DE ARGUMENTACION

GRADO DE INFLUENCIA
DE CADA UNA DE
LAS FUENTES EN SUS
CRITERIOS

A
(ALTO)

M
(MEDIO)

B
(BAJO)

a) Analisis tedricos realizados. (AT)

b) Experiencia como profesional. (EP)

¢) Trabajos estudiados de autores nacionales. (AN)

d) Trabajos estudiados de autores extranjeros. (AE)

¢) Conocimientos personales sobre el estado del
problema de investigacién. (CP)

B

Anexo: Hoja de vida.

Firma del entrevistado
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Estimado(a) experto(a):

Con el objetivo de corroborar que la hipétesis de esta investigacion es correcta, se le
solicita realizar la evaluacién siguiente:

1. ¢Considera adecuada y coherente la estructura de la propuesta?

Adecuada V' Poco adecuada Inadecuada

2. (Considera que cada parte de la propuesta se orienta hacia el logro del objetivo

planteado en la investigacién?

Totalmente _|/\ Unpoco Nada
3. ¢(Enlainvestigacién se han considerado todos los aspectos necesarios para resolver
el probleS%a planteado?

Todos_'_ Algunos __ Pocos _ Ninguno

4. Considera que la propuesta generara los resultados establecidos en la hipétesis?

Totalmente \/\ Unpoco Ninguno

5. (Cémo calificaria cada parte de la propuesta?

Aspecto/Dimension/
N Excelente Buena Regular | Inadecuada
Estrategia

1 | Mayor conocimiento del \/(
cliente

2 | Aumento de la X
satisfaccion y lealtad de \
los clientes

3 | Aumento del grado de \)<
satisfaccion de  los
clientes

4 | Aumento de las ventas \/\




(Coémo calificaria a toda la pr(\)&uesla?
Regular

Excelente Buena V\_ Inadecuada

¢Qué sugerencias le haria a los autores de la investigacién para lograr los objetivos

trazados en la investigacion?

Firma del entrevistado
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ANEXO 03.- Ficha de evaluacion por juicio de experto.

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
FILIAL CHICLAYO
ESCUELA DE POST GRADO

MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS- MBA

FICHA DE EVALUACION DE PROPUESTA DE SOLUCION POR JUICIO DE
EXPERTO

TITULO DE LA INVESTIGACION:

"ESTRATEGIA CUSTOMER RELATIOSHIP MANAGEMENT PARA LA
EFECTIVIDAD EN LA FIDELIZACION DE CLIENTES EN LA
DISTRIBUIDORA DE AGROQUIMICOS AGROSOLTEC SRL,

LAMBAYEQUE"

AUTOR:

e Br. JEAN MANOEL AGUILAR BUSTAMANTE

DATOS INFORMATIVOS DEL EXPERTO:

NOMBRE: ?orm ?m(‘ae GQH.LQ /4Pes+eqw

TITULO UNIVERSITARIO: L \C. én M a‘Ye MQ* \ C_Q

POSTGRADO: Moﬁis\-e\— ea Admtistvacion y Diveccion de Ew\fresqs

OTRA FORMACION:

OCUPACION ACTUAL: Co."ed ro:\{ co  Unlers itar to

FECHA DE LA ENTREVISTA: (O / (F4 /,2018
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Mensaje al especialista:

En la Universidad César Vallejo — Filial Chiclayo, se estd realizando una investigacién
dirigida a AGROSOLTEC SRL Por tal motivo, se requiere de su reconocida
experiencia, para corroborar que la propuesta de esta investigacion genera los resultados
establecidos en la hipétesis. Su informacién serd estrictamente confidencial. Se agradece
por el tiempo invertido.

1. En la tabla siguiente, se propone una escala del 1 al 5, que va en orden ascendente del
desconocimiento al conocimiento profundo. Marque con una “X” conforme considere
su conocimiento sobre el tema de la tesis evaluada.

1
Ninguno

2
Poco

3
Regular

4
Alto

5

Muy alto

2. Sirvase marcar con una “X” las fuentes que considere han influenciado en su
conocimiento sobre el tema, en un grado alto, medio o bajo.

GRADO DE INFLUENCIA
DE CADA UNA DE
FUENTES DE ARGUMENTACION LAS FUENTES EN SUS
CRITERIOS
A M B
(ALTO) (MEDIO) | (BAJO)
a) Andlisis tedricos realizados. (AT) X
b) Experiencia como profesional. (EP) X
c) Trabajos estudiados de autores nacionales. (AN) X
d) Trabajos estudiados de autores extranjeros. (AE) X
e) Conocimientos personales sobre el estado del X
problema de investigacién. (CP)

Anexo: Hoja de vida.
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Estimado(a) experto(a):

Con el objetivo de corroborar que la hipétesis de esta investigacion es correcta, se le
solicita realizar la evaluacion siguiente:
1. ¢(Considera adecuada y coherente la estructura de la propuesta?

Adecuada v Poco adecuada Inadecuada

2. ;Considera que cada parte de la propuesta se orienta hacia el logro del objetivo
planteado en la investigacion?
Totalmente v Unpoco Nada
3. (En lainvestigacion se han considerado todos los aspectos necesarios para resolver

el problema planteado?

Todos _ Algunos _\/ Pocos _ Ninguno

4. (Considera que la propuesta generara los resultados establecidos en la hip6tesis?

Totalmente l Unpoco _ Ninguno

5. ¢ Cbmo calificaria cada parte de la propuesta?

Aspecto/Dimension/
N Excelente Buena Regular | Inadecuada
Estrategia
1 | Mayor conocimiento del /
cliente
2 | Aumento de la
satisfaccién y lealtad de /

los clientes

3 | Aumento del grado de
satisfaccion  de  los /
clientes

4 | Aumento de las ventas /




(Cémo calificaria a toda la propuesta?

Excelente Buena _\C Regular Inadecuada

¢ Qué sugerencias le haria a los autores de la investigacion para lograr los objetivos

trazados en la investigacion?

o
Fi% a /el entrevistado
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