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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo establecer el grado de influencia
de la Estrategia “CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT — CRM” para
Servicios de Alimentacion de Mariscos en la fidelidad de los comensales de la
Cadena de Restaurantes de Brisa Marina de la ciudad de Riobamba-Ecuador.

El tipo de investigacion es descriptiva, porque se hizo un diagnédstico de las
variables de estudio, es explicativa porque se identifica las causas de los
niveles de la fidelidad de los comensales, y es propositiva, porque se plantea
una Estrategia de CRM adaptada a sector de los servicios de alimentacién
para mejorar la fidelidad de los comensales. El diseno de investigacién es pre-
experimental, puesto que se hizo un pre test y pos test de la fidelidad de los
comensales para ver el grado de influencia de la Estrategia CRM. La poblacion
estuvo conformada por todos los clientes que han consumido en los

restaurantes por lo menos una vez en el tiempo que se hizo la investigacion.

Al aplicar la prueba Mann-Whitney para muestran independientes de la
fidelidad que tienen los comensales del restaurante en estudio. Se encontro
que existe una diferencia significativa de medias entre el post y el pre test con
un p-value de 0.000. Por lo tanto, de este resultado se concluye que la
estrategia CRM para Servicios de Alimentacidn de Mariscos influye
positivamente en la fidelidad de los comensales de la cadena de restaurantes
de Brisa Marina.

Palabras Clave: Customer Relationship Management, Marketing Relacional,
Fidelidad.



Xiv

ABSTRACT

The present research had as objective to establish the degree of influence of
the “CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT — CRM” Strategy for
Seafood Food Services in the fidelity of the diners of Brisa Marina restaurant

chain of the city of Riobamba-Ecuador.

The type of research is descriptive, because a diagnosis of the study variables
was made, it is explanatory because it identifies the causes of the fidelity levels
of the commensals, and it is propositive, because a CRM strategy is proposed
adapted to the sector of Food services to improve the loyalty of diners. The
research design is pre-experimental, since a pre-test and post-test of the
loyalty of the diners was done to see the degree of influence of the CRM
strategy. The population was made up of all the customers who have
consumed in the restaurants at least a few times at the time the research was

done.

When applying the Mann-Whitney test to show independent of the loyalty that
the diners of the restaurant under study have. It was found that there is a
significant difference of means between the post and the pretest with a p-value
of 0.000. Therefore, it is concluded that the CRM strategy for Seafood Food
Service positively influences the loyalty of the diners of the Brisa Marina chain

of restaurants.

Keywords: Customer Relationship Management, Relational Marketing,

Loyalty.



CAPITULO I: INTRODUCCION

1.1. SITUACION PROBLEMATICA

Desde hace ya varios afos se reconoce la importancia de lograr la fidelidad
del consumidor como factor de competitividad de las empresas (Lambin,
2003), por este motivo el tema de la fidelidad del consumidor ha sido el eje de
numerosas investigaciones de interés tanto para académicos como para
empresarios; este interés por conocer la fidelidad al punto de venta tuvo sin

duda que ver con los cambios ocurridos en el sector comercial.

En la actualidad las empresas del sector comercial se encuentran en
competencia, se concentran mas en captar nuevos clientes e invierten
recursos considerables en el proceso, descuidando las estrategias que
permiten fidelizar a los clientes ya existentes. Aunque esta aceptado que el
valor a largo plazo de un cliente existente y fiel es mucho mayor que el de uno
nuevo y a corto plazo es una de las consideraciones que se descuida en la
mayoria de las empresas (Richard, 1998).

No es sencillo diferenciarse de los competidores, y mucho méas aun, cuando
la competencia se intensifica en los mercados maduros y la retencion de
clientes se convierte en una prioridad, por lo que se vuelve necesario
considerar los programas de fidelizacibn como la mejor forma de
diferenciacion respecto de la competencia (Sharp & Sharp, 1997), tal es el

caso de la cadena restaurantes de Brisa Marina en Riobamba — Ecuador.
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Por otra parte, el Ecuador a lo largo del tiempo se ha destacado por la

produccién exquisita de mariscos, debido a la ubicacién geografica y
caracteristicas propias de un espacio maritimo 6ptimo para la captura de
varios tipos de mariscos entre los que se destacan pescados, moluscos y
crustaceos en cualquier fecha del afo.

Por lo expuesto, la gastronomia de mariscos es muy apetecida por propios y
extranjeros de la region debido a su delicioso sabor, aporte nutricional y a que
es el alimento mas saludable debido a que es capturado en un estado puro

sin la intervencion quimicos y persevantes.

La ciudad de Riobamba, en la republica del Ecuador, cuenta con una
poblacion de 224.000 habitantes aproximadamente y como punto referencial
del turismo del pais, tiene una gran demanda de la gastronomia costefia. Pero
que en los ultimos anos se ha visto afectada por la incursién de franquicias y
restaurantes externos de mayor capacidad de inversion, que con el trascurrir
de los afios han opacado a estos negocios que se manejan a pesar de su

trayectoria con un modelo empirico de administracion y produccion.

Para puntualizar las falencias de estos establecimientos se puede hablar de
una informalidad en la atencién al cliente, no existen un proceso definido de
procedimientos, el inadecuado manejo de alimentos en un producto tan
delicado como son los mariscos, hacen indispensable la elaboracion de un
modelo de gestibn empresarial como herramienta puntal para los propietarios
de estos establecimientos.

En estudios paralelos se ha implementado modelos de gestion aplicados a
empresas industriales, comerciales y de servicios en general, pero no se ha
puntualizado un estudio detallado a este tipo de negocios que manejados
adecuadamente podria repuntar en su participacién de preferencias del
consumidos. Actualmente la ciudad de Riobamba cuenta con alrededor de 47
establecimientos de preparacién de comida a base mariscos (Marisquerias)
registrados en el catastro del Ministerio de Turismo de la ciudad de Riobamba,

de los cuales se detalla:



Primera categoria: 5 establecimientos entre ellos los franquiciados
Segunda categoria: 29 establecimientos.
Tercera categoria: 13 establecimientos, la mayoria de ellos no cumplen

condiciones minimas de servicio ni produccion.

Otro de los factores negativos es el incremento en los impuestos
gubernamentales para el funcionamiento de estos establecimientos, asi como
las exigencias sanitarias y recaudatorias de tasa e impuestos.

La cadena de restaurantes Brisa Marina de la Ciudad de Riobamba — Ecuador
cuenta con ocho establecimientos en la ciudad, pero carece de una estrategia
que permita ayudar a lograr que sus comensales recomienden a otros clientes

y al mismo tiempo que los visiten con frecuencia.

Los administradores han expresado su preocupacion de la desercidén de los
clientes debido a la competencia; es decir, que nuevos restaurantes se

abrieron en la zona y los comensales estan optando por nuevas alternativas.

Al observar los ambientes de los diferentes locales de la cadena de
restaurantes se ve como un lugar no tan presentable. Ademas, el personal
que atienden en los locales no muestra empatia con los clientes del cual se
ha recibido muchas quejas.

Por otra parte, cuando el cliente solicita al personal algun tipo de informacion,
el personal brinda una informaciéon no muy fiable el cual crea inseguridad en
los comensales. De estos problemas ahora los directivos de esta cadena de
restaurantes tienen la interrogante de: ;Qué estrategia o como hacer para

lograr que los clientes recomienden y traigan mas clientes?

1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

De acuerdo a los problemas mencionados en la seccion anterior se formula

las preguntas de investigacion que son:



1.2.1. Problema General

¢, En qué grado influye la Estrategia CRM para Servicios de Alimentacion de
Marisco en la Fidelidad de los Comensales de la cadena de restaurantes de

Brisa Marina de la ciudad de Riobamba-Ecuador?

1.2.2. Problemas Especificos

1. ¢En qué grado influye la Estrategia CRM para Servicios de Alimentacion
de Mariscos en la dimensién Cognitiva de la fidelidad de los comensales
de la cadena de restaurantes de Brisa Marina?

2.  ¢En qué grado influye la Estrategia CRM para Servicios de Alimentacion
de Mariscos en la dimension Afectiva de la fidelidad de los comensales de

la cadena de restaurantes de Brisa Marina?

3. ¢En qué grado influye la Estrategia CRM para Servicios de Alimentacion
de Mariscos en la dimension Conativa de la fidelidad de los comensales

de la cadena de restaurantes de Brisa Marina?

4. ;En qué grado influye la Estrategia CRM para Servicios de Alimentacion
de Mariscos en la dimensién conductual de la fidelidad de los comensales

de la cadena de restaurantes de Brisa Marina?

1.3. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

1.3.1. Justificacion practica

El propédsito fundamental de este estudio es aportar conocimiento util a la
administracion de la cadena de restaurantes de Brisa Marina de la ciudad de
Riobamba-Ecuador al identificar el nivel de fidelidad de sus comensales en
los diferentes restaurantes y a la vez contar con una estrategia enfocado en
el cliente de tal forma que puedan mejorar la cartera de comensales; de este
modo podran tomar las medidas respectivas para afianzar sus estrategias de
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Marketing y establecer un programa de fidelizacion de clientes que sea eficaz

en cada restaurante.

Asi mismo los diversos restaurantes del sector de servicios de alimentos, en
particular mariscos, se beneficiaran con esta investigacion, pues los
resultados brindaran indicadores que les permitira conocer el grado de
fidelidad de sus clientes, y asi crear estrategias especificas que les permitan

cumplir con sus obijetivos.

Ademas, esta investigacion permitira contar con una guia para implementar la
Estrategia de CRM que sera de beneficio para las empresas del mismo sector

o de caracteristicas similares.

Para el sector social de Riobamba, especificamente para los propietarios de
del sector empresarial privado, dotandole de una herramienta clara que
permita organizar, implementar y ejecutar correctamente todos los niveles

operativos y administrativos de la empresa.

1.3.2. Justificacion teorica

En lo que respecta a la justificacion tedrica, la presente investigacion cobra
importancia porque valida la Estrategia de CRM para el sector de los servicios
de alimentacién el cual pueden utilizar los restaurantes del mismo sector; para
validar la misma se ha disefiado un instrumento de fidelidad de los
comensales que permite hacer un diagnéstico de la situaciéon actual del
servicio de alimentacién el considera cuatro dimensiones que son: cognitiva,

conativa, afectiva y conductual.

Este instrumento es un aporte a la ciencia el cual ha sido validado
cientificamente para utilizar con un nivel de confiabilidad, que también
contempla una metodologia que permite implementar la Estrategia CRM para

restaurantes utilizando diversas plantillas de trabajo.



Por lo tanto, la presente investigaciéon hace un aporte a la ciencia y tecnologia
de un modelo de CRM para restaurantes que ha sido validado cientificamente
con los indicadores de las dimensiones de la fidelidad.

1.4. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.4.1 Objetivo General

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.

1.4.2. Objetivos Especificos

1. Establecer el grado de influencia de la Estrategia CRM para Servicios de
Alimentacién de Mariscos en la dimensién Cognitiva de la Fidelidad de los
Comensales de la Cadena de Restaurantes Brisa Marina.

2. Establecer el grado de influencia de la Estrategia CRM para Servicios de
Alimentacién de Mariscos en la dimensién Afectiva de la Fidelidad de los
Comensales de la Cadena de Restaurantes Brisa Marina.

3. Establecer el grado de influencia de la Estrategia CRM para Servicios de
Alimentacidén de Mariscos en la dimensién Conativa de la Fidelidad de los

Comensales de la Cadena de Restaurantes Brisa Marina.

4. Establecer el grado de influencia de la Estrategia CRM para Servicios de
Alimentacidén de Mariscos en la dimension Conductual de la Fidelidad de

los Comensales de la Cadena de Restaurantes Brisa Marina.



CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1 MARCO FILOSOFICO DE LA INVESTIGACION

La Gestion de la Relacion con el Cliente nace a principios del siglo XXI debido
a una gran evolucién de la tecnologia y a una gran transformacion en el

mercado.

Hace mas de cuatro décadas la realidad era completamente diferente, en esas
épocas se tenia un ambiente de monopolio en el que el cliente se tenia que
conformar con lo que ofrecian las companias por lo que estas ni siquiera se
interesaban en retenerlos. Las industrias y/o empresas determinaban qué

comercializar tomando en cuenta sélo sus propios criterios.

La verdadera competitividad y la liberacion de los mercados llegaron en los
90’s y con esto un mundo de ofertas para el consumidor, ya no tenia que
conformarse con los Unicos productos que ofertaba una empresa, podia
escoger lo que él quisiera ofertado por diferentes empresas.

En este contexto se podria decir que el cliente tenia el poder y ahora podia
decidir lo qué queria, cuando y como. Y si una compafia no queria o no podia
darselo otra si lo hacia. Esto gener6 una gran inquietud en el ambiente
empresarial. De pronto, los clientes ya no eran “propiedad” de una empresa,
ahora estaban al alcance de la competencia; a la menor provocacion

cambiaban de compaiia, lo cual generaba pérdida de competitividad.
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Por esto la Unica opcion era situar al cliente en el centro de la compafia para

conservarlo y hacerle fiel para de esta manera seguir siendo competitivos, en

otras palabras, implementar una estrategia CRM (Popper & Eccles , 1977).

La filosofia del CRM consiste en primero identificar a los clientes, y no solo a
los clientes potenciales, sino a los clientes que la empresa ya los tiene. Y para
la identificacién es necesario recopilar informacion detallada de los clientes en
diferentes dimensiones y no solo la informacién transaccional que solo se

centra la dimensién financiera.

Luego que se obtiene informacién no transaccional del cliente, se procede a
segmentar a los diferentes clientes de acuerdo a las necesidades reales con
el unico objetivo de dar un trato personalizado a cada cliente. La estrategia
CRM se centra en el cliente y lo considera como un ser humano y no un

namero o un cédigo como anteriormente se hacia.

Al considerar al cliente como un ser humano que tiene emociones,
sentimientos y una vida social, es necesario desarrollar las relaciones y
gestionarlas con este ser humano que es un cliente para asi entenderlo mejor
y desarrollar un vinculo fuerte que como resultado se tendra un cliente fiel que
estara dispuesto a trabajar por la empresa para conseguir mas clientes.

Para se citara a Karl Popper, que enuncia la reflexién filoséfica a cerca de la
ciencia es de caracter normativo, intenta establecer en qué consiste una
buena o legitima explicacion cientifica; nos proporciona ayuda para responder
dos preguntas: ¢;cual es la naturaleza del progreso cientifico?, sen qué
consiste la racionalidad de la ciencia? De esta manera, lo que distingue la
reflexion filoséfica acerca de la ciencia, por ejemplo, la historia, la psicologia
o la sociologia de la ciencia, es su naturaleza normativa. (Popper & Eccles ,
1977)

En este sentido Popper puede considerarse un filésofo “clasico” de la ciencia,
esto es, parte de un grupo de pensadores interesados en proponer
metodologias o filosofias de la ciencia tales como Mach, Peirce, Poincaré,
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Duhem, Schlick, Carnap y otros escritores mas recientes como Bunge y Khun,

todos ellos procuraban establecer una base racional para la practica cientifica

0, como Popper, determinar las “reglas del juego cientifico”.

Mario Bunge ha tratado de construir una filosofia cientifica (mas precisamente,
una metafisica) que tuviera en cuenta tanto el conocimiento elaborado por la
ciencia como el método utilizado por quienes la practican, entendiendo que
este Ultimo es un proceso que no esta exclusivamente supeditado ni a la

experiencia ni a la teoria.

Aunque la concepcién de la ciencia elaborada por Bunge concede importancia
al desarrollo de la investigacién cientifica en la historia, su orientacién esta
principalmente dirigida al andlisis formal de dicho desarrollo, y se aparta de la
insistencia en los aspectos historicos, psicolégicos y sociales propia de

enfoques como los de Thomas S. Kuhn y Paul Feyerabend.

Defensor de un realismo critico basado en una ontologia materialista y
pluralista, ha mantenido una actitud beligerante ante el psicoanalisis, al que
considera una pseudociencia supeditada a la aceptacion acritica de la doctrina
de Freud como argumento de autoridad; en un sentido analogo, considera que
el marxismo no ha conseguido superar la condicién ideolégica de sistema de
creencias a causa de su repeticidbn también acritica de las ensefianzas de

Marx.

Kuhn se inicié profesionalmente como fisico y sélo después se convirtié en
historiador de la ciencia. Fue mucho mas tarde en su carrera profesional, y
como consecuencia de su interés por la historia de la ciencia, que empezé a
interesarse por los problemas relacionados con la filosofia de la ciencia, en
general, y del crecimiento o evolucidén de la ciencia, en particular. Su primer
contacto con la filosofia fue a través de la tradicién analitica y particularmente
de los "juegos del lenguaje" de Wittgenstein. Kuhn quedd especialmente
impresionado por la concepcion wittgensteiniana de los "universos de
discurso", es decir, de la existencia de sistemas linguisticos cerrados en los
que los elementos obtienen el significado de su lugar en el contexto
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sistematico y lo pierden al salir o ser extrapolados de éste. Mas aun, estos

universos de discurso tienen la caracteristica de no ser traducibles entre si, lo

cual imposibilita la comunicacién entre ellos.

La estructura de las revoluciones cientificas se origind en un intento por aplicar
esta nocidn de universos de discurso al analisis de la historia de la ciencia y
de las teorias cientificas. Esto quedara mas claro a continuacién, cuando
analicemos la nocién de "paradigma", redefinida por Kuhn, y que posee una
enorme similaridad con la de universo de discurso. El andlisis kuhniano, sin
embargo, no se detiene ahi; elabora toda una nueva tipologia de andlisis

historico de la ciencia.

Kuhn reinicié el debate filoséfico sobre el crecimiento del conocimiento
cientifico elaborando una posicion radicalmente distinta de las sostenidas
hasta entonces por los positivistas l6gicos y los falsacionistas. El problema
principal de Popper en su Légica del descubrimiento cientifico era encontrar
una regla de demarcacién entre ciencia y no ciencia o pseudo-ciencia, que le
permitiera evitar los problemas del inductivismo y del verificacionismo. La
solucion a este problema la encontré en su "falsacionismo" que consiste,
esencialmente, en la adquisicién de conocimiento a través de la refutacién de

conjeturas previamente formuladas.

En el andlisis que Kuhn hace del crecimiento cientifico, el énfasis se dirige
mas hacia la descripcion histérica que a la metodologia normativa, como en
el caso de Popper o del positivismo I6gico. De acuerdo con Kuhn, la historia
de la ciencia se encuentra marcada por largos periodos de refinamiento
estable, que él denomina "Ciencia normal", y que se ven sistematicamente
interrumpidos por cambios bruscos de una teoria a otra sin ninguna posibilidad

de comunicacion entre ellas.

Cuando Popper publica en 1934 su Logik der Forschung, su propuesta
metodoldgica debid enfrentarse a una influyente metodologia o filosofia de la
ciencia alternativa: el inductivismo, representado especialmente por el Circulo

de Viena. Una de las caracteristicas mas conocidas de la filosofia de la ciencia
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o de la epistemologia de Sir Karl Popper es su posicién anti-inductivista. De

hecho, Popper es radical en su tesis de que la induccién no juega ningun rol
importante en la ciencia, fue defendida por él desde 1932 hasta su muerte. En
este sentido, ninguna exposicién del pensamiento de Popper puede dejar de

examinar su rechazo total de la induccion.

Popper le otorga extrema importancia a la libertad en su sentido mas amplio.
Esto lo lleva a oponerse decididamente a toda forma de autoritarismo o
totalitarismo, ya que impiden la posibilidad de una critica libre, pilar
fundamental de una sociedad abierta. De hecho, en la introduccién a la
sociedad abierta, el autor nos dice que uno de los objetivos mas importantes
de este libro es no sélo contribuir a comprender las tendencias totalitarias, asi
como el atractivo que ellas han ejercido a lo largo de la historia, sino contribuir
efectivamente a su eliminacién. Para lograr esto es necesario atacar una de
las filosofias mas poderosas que estaria en la base del totalitarismo: el

historicismo.

En otras palabras, la ciencia es posible y se desarrolla gracias al método de
conjeturas y refutaciones. La diferencia fundamental entre el conocimiento
comun y aquel de caracter cientifico consiste en que en éste ultimo se intenta
consciente y planificadamente detectar nuestros errores con el fin de
eliminarlos. Para Popper, todo el conocimiento humano y las ciencias son
conjeturas. Somos falibles y nuestra ciencia también lo es. No hay certeza en
el conocimiento humano. El método de conjeturas y refutaciones, llamado

también método critico, es el instrumento principal del crecimiento cientifico.

2.2 ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

La fidelidad del cliente es un aspecto importante de la estabilidad y el
crecimiento de una cadena de restaurantes debido a que mantener un cliente

existente proporciona varios beneficios econémicos.



12
De hecho, la fidelidad del cliente se ha convertido en un objetivo clave para la

mayoria de las empresas, retener a los clientes existentes o de repeticion es

lo mas rentable que buscar continuamente nuevos mercados.

Berry & Parasuraman (1991) durante los ultimos veinte afos han realizado
una serie de estudios sobre la mejora de la calidad del servicio en muchos
contextos restaurante, incluyendo restaurantes de comida rapida, (Lee &
Ulgado, 1997) restaurantes del aeropuerto (Heung, Wong, & Qu, 2000),
servicio completo restaurantes y los restaurantes étnicos (Chow, 2007).

Un meta-andlisis de los estudios de calidad de servicio por (Carrillat & Mulki,
2009) revela que la calidad del servicio es un factor determinante de la
satisfaccion del cliente que, a su vez, desempefia un papel importante en la

obtencién de la lealtad del cliente.

Sin embargo, hay que destacar que las influencias de la calidad del servicio
en la satisfaccion y lealtad del cliente pueden variar de una industria a otra
(Fornell, 1992) y la importancia percibida de cada dimensién de calidad de

servicio también puede variar a través de las culturas (Lee & Ulgado, 1997).

En un estudio realizado por (Kawpong & Suvenus, 2010) en la cadena de
restaurantes en Tailandia con respecto a la lealtad del cliente, los resultados
del estudio ponen de manifiesto que, para la cadena de restaurantes en
Tailandia, las dimensiones de la calidad de servicios de bienes corporales y
la empatia tienen una gran influencia en la satisfaccion del cliente y la lealtad
del cliente, mientras que las otras tres dimensiones (confiabilidad, capacidad

de respuesta y de garantia) no lo hacen.

Ademas, la satisfaccion del cliente parece mediar en la influencia de la calidad

del servicio en la lealtad del cliente.

Los hallazgos de que los bienes materiales y las dimensiones de la empatia
fueron influyentes, mientras que las otras tres dimensiones no eran, en la

obtencion de la satisfaccion del cliente y la lealtad de los clientes para la
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cadena de restaurantes en Tailandia sugieren que el contexto del estudio en

términos de cultura o pais podria desempefiar un papel importante en la
determinacién de la importancia relativa de cada dimension de la calidad del

servicio.

En la busqueda de explicaciones de estos resultados, el presente estudio
sugiere que las dimensiones culturales del individualismo-colectivismo
(Hofstede & Hofstede, 2005), evitar la incertidumbre y de la masculinidad-
feminidad pueden explicar los efectos significativos de las dimensiones
tangibles y servicios empatia.

Mora (2005) hace referencia el caso del restaurante 150 Pizzas, el cual
comienza los tramites para ser franquiciador. Cuenta con dos sedes: una
ubicada en el pueblo de Santo Domingo - Venezuela, y la principal cita en la
ciudad de Meérida considerado el mas importante centro turistico de
Venezuela, tiene capacidad para 38 comensales y una rotacién en horas
punta de 0,89 comensales por puesto, y de 0,58 en promedio a la semana.
Los martes es su dia de cierre y el miércoles, el de menos movimiento, la

rotaciéon cae a 0,32 comensales por puesto.

Su propietario y gerente percibia un leve estancamiento en las ventas en los
ultimos tres meses, asi como una tendencia de pérdida de clientes habituales.
Esto ultimo, segun sus propias palabras: "debido al aumento de los precios de
nuestros platos".

El restaurante 150 Pizzas, posee variedad pizzas diferentes: desde la
tradicional "pizza margarita", que incorpora queso mozzarella y salsa, hasta la
"pizza con escargots" (caracoles). Ademas, incluye al mediodia menus
ejecutivos para quienes no deseen comer pizzas, asi como algunos platos

variados pollos, carnes y pasta que completan la oferta.

"Hay clientes que son realmente fieles a nuestro restaurante. Hay algunos que
vienen casi todos los dias", dice su duefo. "De igual forma, hay otros que a
pesar de haber sido habituales se han ido alejando poco a poco. Vienen de
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manera mas esporadica”, concluye. Dada esta situacion, el propietario del

restaurante, decidié buscar una solucion.

El diagnostico encontrado fue el siguiente: Para determinar con mas exactitud
lo que pasaba, se realizd una pequena investigacion entre las personas que
frecuentaban el establecimiento. Para ello, se distribuyd una breve encuesta
donde se exploraba la percepcion de los comensales con relacién al

restaurante y la relacién calidad-precio de su oferta.

Las personas estaban literalmente "encantadas" con la oferta. Aunque
consideraban los precios un poco elevados, manifestaban que bien valia la
pena ir a comer y degustar la gran variedad de pizzas y platos, si bien también

declaraban una disminucioén en la frecuencia de sus visitas.

Un 10 % de los encuestados manifestd haber aumentado su frecuencia de
visita y casi un 30%, que ésta habia disminuido en mas del 50 % al mes debido

al precio.

El propietario tenia razén: los precios eran una causa de la disminucion de la
frecuencia de muchos de sus clientes y una de las razones principales del
abandono de parte de ellos. Pero bajarlos seria imposible, si eso no generaba

un fuerte aumento de afluencia en los clientes.

Las pizzerias en la ciudad de Mérida: Mérida es una ciudad caracterizada por
su fuerte oferta en pizzerias. Hay dos aspectos de gran importancia en ella:
El albergar a la segunda Universidad mas importante de Venezuela, La
Universidad de Los Andes (ULA), lo que implica una gran cantidad de
estudiantes en la ciudad; y dos, es la ciudad mas turistica del pais al contar
con el teleférico mas alto y largo del mundo, que lleva a sus visitantes hasta
las nieves del Pico Espejo a 4.480 metros sobre el nivel del mar.

Y la pregunta es: 4 Cudl es la importancia de estos dos hechos para el negocio

de las pizzerias en esta ciudad?
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Las pizzerias se caracterizan por unos precios menores respecto a cualquier

otro tipo de restaurante. Es por ello, que al inicio de este apartado comentaba
que en la ciudad habia una fuerte oferta de pizzeria. ¢La razén? Los
estudiantes disfrutan comiendo pizzas.

La oferta va desde pizzas hechas en hornos de lefia, hasta pizzas gigantes y

las que se compran por longitud (2 metros de pizza)

Los estudiantes garantizan un flujo constante de afluencia a las pizzerias, y
en vacaciones llegan los turistas para continuar con esta afluencia, haciendo
de este negocio, uno de los mas fuertes y consolidados del sector de la
restauracion de Mérida.

Pero el hecho de que los estudiantes sean asiduos comedores de pizzas, no
garantiza el éxito de cualquier pizzeria. La oferta debe diferenciarse, ya que
son muchas las que hay ya en el mercado.

La estrategia utilizada fue: 150 Pizzas Restaurant desarrollé una técnica de
preparacién consistente en el pre cocido de su masa, cuya receta es un
secreto y que la hace gozar de un sabor particular, y ser mas rapida de
hornear, con lo que "nuestros clientes no tienen que esperar mucho tiempo",
ademas, mientras lo hacen les obsequiamos con un aperitivo a cuenta de la
casa. Este aperitivo, generalmente, los constituyen muestras de otros platos
(caviar de trucha, escargots, antipasto con Mouse de trucha, etc.), que alli se

ofrecen, de manera que sirve para promocionarlos.

Estos otros platos han servido para que un publico que podria definirse como
adulto contemporaneo (personas de 30 a 40 anos, profesionales con empleo
fijo), haya hecho de 150 Pizzas su restaurante de preferencia, basicamente
porque es mas que una pizzeria y pueden degustar también platos de cocina

gourmet.

Esta estrategia ha permitido que 150 Pizzas penetren en un segmento de

mercado nuevo para el ramo de las pizzerias, aunque el publico asiduo era 'y
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es el de los estudiantes. La amplia oferta de platos del restaurante no permite

mantener los precios al margen de la competencia, los costos de stocks son
muy altos en comparacién a la media del sector. Casi la superan en un 20 %.

Los precios son altos con respecto a la competencia y los estudiantes
dependen basicamente de mensualidades que les envian sus padres y de sus
ahorros, por lo que normalmente buscan precios bajos en los productos y

servicios.

Asi que la dificultad estribaba en seguir con la oferta de platos, con lo que ello
significa: mantener un publico objetivo adulto contemporaneo dispuesto a
pagar un poco mas por las pizzas a cambio de unos platos alternativos para
otras ocasiones, asi como seguir con unos precios mas altos que los

estudiantes parecieran no estar dispuestos a pagar.

La solucion fue: Se partié de la premisa de que se mantendrian los precios
actuales de los platos por al menos seis meses, porque asi lo indico el
propietario; posteriormente se realizarian algunos aumentos, dependiendo del
comportamiento inflacionario. Se debia buscar una forma de fidelizar a los
clientes actuales y seducir a los potenciales, para convertirlos en actuales, y

finalmente fidelizarlos.

Para lograr este amplio y ambicioso objetivo, se marcé iniciar una ofensiva de
Marketing, dirigida en primera instancia a los clientes actuales, buscando
fidelizarlos, asi como definir estrategias para atraer y "enamorar” a los clientes

potenciales y recuperar a los perdidos.

Para ello, el restaurante debia tener clara la importancia de enfocarse hacia
la satisfaccion de sus clientes y de la implementacién de un proyecto cuyo
objetivo principal fuese la gestidn eficiente de las relaciones con ellos. De esta
manera podria cercarse a ellos, conocerlos y, finalmente, proponerles formas
de servicios adecuadas para cada uno. En el fondo, a su vez, buscaria dictar

estrategias de Marketing que se traducirian en acciones operativas.
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Y en este sentido, estas estrategias debian centrarse, en una primera

instancia, en mantener, mejorar y fortalecer la relacién del restaurante con sus

actuales clientes.

Esto se traduciria en establecer tacticas para evitar que los clientes actuales
se fuesen a otros establecimientos, que 150 Pizzas fuese su Unica opcidn, lo
cual, a su vez, influiria en la oferta del restaurante, es decir, era necesario
adecuar una carta de menu que hiciera que los actuales clientes pudieran

adquirir el mayor y mejor numero de opciones gastrondémicas.

En pocas palabras, a la hora de salir a comer en la ciudad de Mérida, se
buscaba que:

e Las personas habituales de 150 Pizzas Restaurant fuesen con mas
frecuencia al mismo (aumentar la frecuencia de consumo de los
clientes actuales).

e Aquellas que nunca habian ido a 150 Pizzas Restaurant se sintiesen
atraidas a conocerle (influir en los potenciales clientes a visitar el
establecimiento).

e Las personas que alguna vez fueron a 150 Pizzas Restaurant y se
alejaron por alguna razén se sintiesen motivadas a volver (ofrecer

nuevas formas de satisfacer las necesidades de los que abandonaron).

Se consideraba clientes habituales a los actuales que solian acudir al
restaurante. De acuerdo con el propietario de 150 Pizzas Restaurant, "El
cliente habitual es aquel que nos visita al menos una vez a la semana". La
facturacion correspondiente a estos clientes llega al 35 % aproximadamente
de la total mensual, lo cual puede considerarse muy bueno si se tiene en
cuenta que se trata de un restaurante con una rotacion por encima del

promedio.

Si una organizacién logra conservar un porcentaje de clientes como
habituales, podria garantizar un flujo constante de facturacion para llevar a

cabo otras acciones que propicien un aumento de los ingresos.
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Por tales motivos, se adoptaron ciertas medidas enfocadas en el Marketing

relacional que, a su vez, atrajeran a los clientes potenciales, e hicieran que un

porcentaje de los actuales se convirtiera en habitual.

El impacto de la implementacion de esta estrategia fue, que desde un mes
antes de la implantacién del sistema de rotacion del restaurante aumento en
un 25%, es decir, a 0,72 comensales promedio por semana en horas pico. Un
porcentaje de personas, unas 3 de cada 10, segun palabras del dueno,
preguntaban sobre "cdmo era eso que los clientes de siempre pagaria
menos", a lo que les respondian que se crearia un club para aquellos clientes

que fueran habituales al restaurante y se les entregaba el folleto informativo.

Tras la implementacién del sistema, el impacto fue rotundo. La rotacién llegb
a 1,34 comensales promedio. Y quizas lo mas importante: cerca del 60 % de
los clientes nuevos que se convirtieron en miembros del Club 150 eran
estudiantes, lo que garantizé una afluencia superior a la esperada. 4 El
motivo? Podian comer otro tipo de pizza diferente al tradicional con unos

precios mas asequibles.

El Club 150 ha repercutido de manera positiva en la ciudad, ya que muchas
empresas han comenzado a creer en el Marketing relacional, un concepto,
hasta hace meses, nuevo para ellos. Con la implantacion del sistema, 150

Pizzas Restaurant cuenta con una base de datos que incluye, entre otros:

e Nombre y apellidos del cliente

e Fecha de nacimiento

e Direccion domiciliaria

e Teléfono

e E-mail

e Numero de visitas (para diferentes periodos de tiempo)
e Consumo total (para diferentes periodos de tiempo)

e (Comidas favoritas.
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Con estos datos se han podido realizar acciones posteriores como

invitaciones formales a distintos festivales gastronémicos efectuados en el
restaurante: comida thai, criolla, mexicana, espanola, entre otros. Ademas,
dependiendo de los gustos se les informa via mensaje de texto, e-mail o carta
formal, acerca de la creacion de nuevos platos, aparte de promocionar un

determinado tipo de pizza.

Garrido & Padilla (2011) han realizado una investigacién titulado “El CRM
como estrategia de negocio: desarrollo de un modelo de éxito y analisis
empirico en el sector hotelero espafol”; en su investigacion los autores
afirman que la gestion de relaciones con clientes (CRM) constituye una

herramienta clave para la direccidon estratégica actual.

A pesar de la relevancia del concepto, sigue sin existir un marco conceptual
integrador que guie a las empresas para implementarla con éxito. Este trabajo
aporta ese marco conceptual, asi como evidencia empirica sobre la medida
en que afectan los factores, considerados de forma conjunta con el éxito de la
estrategia CRM, medido en base a los resultados financieros a partir de la

participacion en el mercado.

Por otra parte, la validaciébn empirica de las hipétesis planteadas se ha
realizado en el sector hotelero, con una muestra de 153 hoteles esparoles.
Se destaca el efecto mediador que ejercen las variables organizativas con
respecto a la influencia de otros factores de mercado, de gestion de
conocimiento y tecnolégicos en los resultados de la implementacion de la
CRM, influenciados ademas por la experiencia previa en la CRM

Toalongo (2013) en su tesis titulada: “Propuesta de implementacién de una
estrategia basada en CRM para la empresa Agrota CIA. LTDA.” afirma que el
CRM o Gestidn de Relaciones con los Clientes busca de manera sistematica
entender y anticiparse a las necesidades de los clientes; trata de establecer
relaciones de fidelizacion con los clientes; de mantener una comunicacién
significativa con ellos; la estrategia mantiene caracteristicas muy especiales

como son: la interactividad que fluye entre el cliente y la empresa,
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personalizacién, esta totalmente orientada al cliente y busca la forma en la

que se podria establecer una relacién duradera y rentable a largo plazo.

Al presentarse todas estas caracteristicas este trabajo investiga la manera de
realizar la implementacién y asegurar las condiciones para que la estrategia
funcione en la empresa. Para realizar esta propuesta se efectué en primera
instancia un analisis de los conceptos y teorias que envuelven a la estrategia
de fidelizacién, se buscé los pilares fundamentales que permiten su éxito y los
conceptos de sus creadores.

Se encontr6 que uno de los errores frecuentes en el proceso de
implementacion es la creencia de que la estrategia basa sus principios en
herramientas como son los sistemas informaticos; pero no se le considera en
su real interpretacion como una filosofia empresarial que busca el compromiso

tanto de los directivos como de los colaboradores.

Se realizd un analisis del entorno de la empresa tanto micro como macro, se
utilizé la herramienta del FODA de donde se obtuvieron objetivos estratégicos
que otorgaron un camino mas claro a seguir. Con la implementacion de la
propuesta se pretende que la empresa obtenga mayor rentabilidad y que
conozca mejor a sus clientes de los cuales obtiene informacion importante que

hace que el valor del cliente para la empresa se incremente con el tiempo.

Cabe mencionar que la propuesta incluye la estrategia de captacion de
nuevos clientes y la metodologia para realizar el analisis de qué clientes
objetivo se va a captar; con el fin de lograr su fidelizacion. La estrategia
propone una mejora efectiva tanto en la cuota de mercado, como en la
rentabilidad que se vera reflejada a mediano plazo; todo esto con el apoyo y
compromiso de la gerencia y directivos.

Renart (2004) en su tesis titulada “Tres estrategias de éxito” afirma que el
verdadero negocio de toda empresa no es tanto hacer clientes como saber
mantenerlos y maximizar su rentabilidad. Dicho de otro modo, la fidelizaciéon
de los clientes es la base del éxito de una compainia.
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Pero la gestion del cliente como activo fundamental de la empresa ha exigido

un cambio profundo en las estrategias de Marketing, que han pasado de estar
dirigidas a la transaccion (Marketing transaccional) a orientarse hacia la
relacion (Marketing relacional).

El Marketing transaccional, entendido como el que se limita a lanzar productos
al mercado y a captar clientes susceptibles de comprarlos, esta siendo
progresivamente abandonado por un gran porcentaje de empresas.

La razdn es que este planteamiento transaccional se ha mostrado insuficiente
o poco eficaz en un entorno enormemente competitivo y tecnolégico como el
actual, con unos mercados saturados de oferta. Captar nuevos clientes es
cada vez mas dificil, pero mantener la relacion con los actuales y fidelizarlos
es cada vez mas facil gracias a las tecnologias aparecidas en los ultimos afnos

y al desarrollo paralelo de politicas de calidad y mejora de procesos.

El Marketing relacional defiende la creacidn, una vez cerrada la primera venta,
de relaciones estables y de continuidad con los mejores clientes de la
compafhia, desarrollando un conjunto de acciones que permitan profundizar

en la relacion y aumentar el grado de satisfaccion y lealtad.

El enfoque relacional debe plantearse en todas las fases del proceso, desde
la captacion del cliente hasta su completa satisfaccion y fidelizacion. Gracias
a las nuevas tecnologias de la informacién y la comunicacién es posible
mantener relaciones personalizadas de forma masiva, permanente y

geograficamente dispersa.

Las empresas pueden mantener un nivel de comunicacion multicanal con el
cliente que les permite conocer sus preferencias y adaptarse a ellas. El
enfoque relacional suele constituir una buena estrategia de diferenciacién, ya
que el trato al cliente es dificilmente imitable por la competencia. El
transaccional, en cambio, esta sujeto a la capacidad de la compafia de tener
los mejores precios del mercado, lo que siempre resulta complicado y

altamente costoso.
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El CRM (Customer Relationship Management) hace referencia tanto a la

estrategia de negocio, enfocada a seleccionar y gestionar una relacién con los
mejores clientes para optimizar su valor a largo plazo, como a las aplicaciones
concretas de software necesarias para procesar la informacién de esos

clientes y desarrollar esa relacion.

Es frecuente el uso de los términos CRM y Marketing relacional como
sindnimos, e incluso hablar de CRM para referirse a la estrategia de Marketing
de una compaiia claramente orientada a la creacién de una relacion a largo

plazo con sus clientes.

El concepto CRM, no acaba en una aplicacion informatica, un programa de
puntos o una tarjeta de fidelizacion con unas recompensas extrinsecas a la
transaccion, sino que supone idear una estrategia de negocio en torno al
cliente cuyo éxito, no depende de la cantidad de tecnologia invertida, sino de
la capacidad de una empresa para liderar un proceso de transformacién mas
profundo de lo que inicialmente se supone.

Quintanal (2015) en su tesis titulada “Aplicacion de la Estrategia CRM para
generar lealtad en los clientes” afirma que las empresas deben estar un paso
mas adelante de la competencia, la preocupacion es retener a los clientes,

entonces surge la pregunta: ;Cémo?

La autora expresa que CRM define una estrategia de negocios que se apoya
en las Tecnologias de la Informacién y la Comunicacién (TIC’s) y se centra en
generar una relacién a largo plazo con el cliente. Identifica y administra la
relacion con el cliente, su fin es la satisfaccion de los mismos para generar
una lealtad con la marca y la compania. Se describe la aplicacion de la
estrategia CRM dentro de un Concesionario Chevrolet en el area de servicio
posventa, para generar lealtad en los clientes, logrando cumplir con los
estandares establecidos por la General Motors con un amplio sentido social.

La practica profesional requirié de investigacion de campo para desarrollar
ciertas actividades como son las encuestas de satisfaccion al cliente.
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Sepulveda (2008) en su tesis titulada “Programas de lealtad para tarjetas de

Crédito” dice que las estrategias de Marketing centradas en la relacién con el
consumidor ha sido una herramienta fundamental a la hora de lograr objetivos

como la fidelizacién y retencion de clientes.

En este sentido los programas de lealtad han demostrado ser un poderoso
medio para lograr dichos objetivos. El autor se planteé como fin mostrar una
metodologia de andlisis y entendimiento de la evaluacién de este tipo de
estrategias, para asi contribuir al buen manejo de estas.

Se utilizaron los datos transaccionales de un programa de lealtad de un
conocido banco para desarrollar dos problemas, de participaciéon de
programas y eleccion de premios, utilizandose un modelo LOGIT basado en
preferencias reveladas. Se aplicdé una encuesta de preferencias declaradas y
fue calibrado un modelo LOGIT simple. Se inicia con el problema de
participacion que habla de la identificacion de los clientes que participan en el
programa. Luego se identifica el efecto que tienen los premios en la motivacion

de los clientes a través de sus preferencias.

Los resultados mostraron para el problema de participacion, la probabilidad
respectiva se ve afectada por el ingreso, edad, sexo del cliente, la membresia
de otro programa del banco, por la antigiedad del cliente y la cantidad de

transacciones promedio que este realiza con su tarjeta de crédito.

La encuesta develé que aquellos que tienen una inclinacién por premios
indirectos tienen también una mayor motivacién por los programas de lealtad.
El programa de premios indirectos, se ve afectada por el sexo y edad, la
membresia de otro programa y las transacciones de promedio mensual con la
tarjeta de crédito. Se concluye el efecto positivo de los premios indirectos en
los programas.

Garcia (2013) en su tesis titulada “Efectos de la Calidad del Servicio y de la
satisfaccion del cliente sobre la fidelidad a los servicios oficiales de postventa
de automocion espanoles” afirma que la calidad de servicio y la satisfaccion
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del cliente se han considerado tradicionalmente como las principales vias para

incrementar las ratios de fidelidad al cliente.

Este ha sido también el caso en el servicio postventa de automocion, un sector
altamente rentable y que mueve en Espana mas de 12.000 millones de euros

al ano.

En este sector se dedica una importante cantidad de recursos a la mejora de
la calidad de servicio, especialmente en el caso de las marcas Premium o de
gama alta. Esta investigacion tiene como objetivo evaluar la conveniencia de

dicha estrategia en Espana.

A partir de una muestra de cerca de 17.000 clientes de los servicios oficiales
de dos marcas, una de gama alta y otra del segmento generalista, se ha

realizado un estudio longitudinal a lo largo de dos anos.

En dicho estudio se han relacionado los niveles iniciales de calidad de servicio
percibida, satisfaccién del cliente y otras variables con el comportamiento
efectivo de compra del cliente (tanto en lo que se refiere a su fidelidad al taller
oficial como a su lealtad hacia la red de la marca). Para ello se han utilizado
diversas técnicas de analisis, incluyendo el analisis de clasificacién multiple
(ACM), el analisis AID (automatic interaction detection) y el andlisis causal, en
concreto la modelizacion de ecuaciones estructurales basada en minimos
cuadrados parciales (PLS-SEM, partial least squares — structural equation
modeling).

Los resultados desmitifican a la calidad de servicio y la satisfaccidn del cliente
como causas centrales de la fidelidad, al observarse un impacto menor al
esperado, y ademas inferior al de otras variables de estudio, como la vigencia
de la garantia del vehiculo. Como consecuencia, la fidelizacién contractual
gana en relevancia para este sector frente a las estrategias de vinculaciéon o

fidelizacién psicolégica.
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Roldan, Baldabuena, & Mufoz (2010) en su tesis titulada: “Calidad del servicio

y lealtad de compra del consumidor en supermercados limefos” afirman que
la calidad de servicio es un concepto complejo que comprende tanto a los
elementos tangibles como intangibles que perciben los consumidores al recibir

un servicio.

De igual manera, representa una de las variables mas importantes en la
formulacion de las estrategias de Marketing, la cual ayuda a mejorar la
competitividad de la empresa.

La lealtad es otro concepto complejo que permite conocer la intencién o
decisién que asume el consumidor ante el estimulo calidad de servicio. Ambos
conceptos se encuentran estrechamente relacionados, segun lo muestra
(Heskett, 1997), en su modelo el cual forma parte de la informacion esencial
de las empresas, principalmente las de servicios, para el disefio de sus
estrategias de calidad de servicio y fidelizacion de sus clientes, que,

finalmente, impactara en sus resultados financieros.

La investigaciéon se enfoc6 en establecer la asociacion entre ambos
conceptos, calidad de servicio y la lealtad, en clientes de supermercados de

Lima, considerando su percepcion e intencion de comportamiento.

La metodologia de investigacion aplicada correspondi6 a un estudio
cuantitativo de corte transversal del tipo descriptivo-correlacional. Se utilizo el
método de encuestas para obtener la informacién a través de un cuestionario
estructurado y validado, basado en el instrumento de medicion del
cuestionario CALSUPER. Este se aplic6 a una muestra aleatoria de 415
clientes. Los resultados de la investigacién permitieron establecer que hay una
fuerte relacién entre la calidad de servicio percibida por el cliente y su lealtad
de compra.

Los consumidores de los supermercados limefos mostraron una percepcion
favorable hacia la calidad de servicio recibida, asi como altos niveles de
lealtad, considerando la amplia oferta existente de este tipo de empresas.
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La calidad de servicio fue medida en las dimensiones, evidencias fisicas,

politicas, interaccion personal y fiabilidad. De estas, las dos primeras son las
que se encuentran mas relacionadas con la lealtad medida como intencién de

comportamiento.

2.3 BASES TEORICAS

2.3.1 Gestion de Relacion de los Clientes (CRM)

Hay muchas interpretaciones del término CRM. Muchos autores (Chen &
Popovich, 2003) ; (Coltman, Devinney & Midgley, 2011) consideran CRM
como una combinacion de tres partes principales: personas, procesos y

tecnologia, esenciales e igualmente importantes.

En el contexto de CRM, una cultura centrada en el cliente esta estrechamente
relacionado con el éxito de mantener relaciones a largo plazo con los clientes
(Rigby, Reichheld & Schefter, 2002)

Un enfoque centrado en el cliente se percibe como una fuente de ventaja
competitiva para las empresas (Slywotzky & Wise, 2003) y tiene una influencia
positiva en el rendimiento del negocio (Despande & Webter, 1993).

2.3.1.1 Definicion de CRM

Customer Relationship Management es un proceso de negocio que se basa
en todas las especificaciones del cliente, identifica el patrébn de
comportamiento de los clientes y lleva a conocimiento del cliente. Customer
Relationship Management forma las relaciones con los clientes y se hara

efectiva sobre los productos o servicios.
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Desde un punto de vista de la relacién con el cliente la gestién se define por

cuatro elementos de un marco simple, como el conocimiento, el propdésito, la

venta y el servicio (Rygielsk, 2002).

Reinartz, Krafft & Hoyer (2004) definen CRM como un "proceso para gestionar
relaciones con los clientes de iniciacién, el mantenimiento y la terminacion en
todos los puntos de contacto del cliente para maximizar el valor de la cartera

de relacion".

Al-Hundaif (2011) CRM es un proceso que ayudara a reunir a un gran numero
de piezas de informacién sobre los clientes, las ventas, la efectividad del
Marketing, capacidad de respuesta y de las tendencias del mercado.

Zablah & Jonhnston (2003) afirman que CRM es "una descendencia
relacionada filoséficamente con el Marketing relacional, que es para la
mayoria parte olvidada en la literatura”.

Yao & Khong (2012) definen CRM como una técnica de gestidn utilizando para
la maximizacion del valor del cliente.

Del mismo modo Hobby (1999) considera que el CRM como "un enfoque de
gestibn que permite a las organizaciones identificar, atraer y aumentar la
retencion de clientes rentables mediante la gestién de las relaciones con

ellos.”

De acuerdo a Kale (2004) es la centralidad del cliente, y por lo tanto la
implementacién de CRM implica la identificacion de todos los procesos

estratégicos que incluye clientes.

Segun (Plakoyiannaki & Tzokas, 2002), el CRM constituye un proceso de
incremento de valor apoyado por las tecnologias de la informacion, que
identifica, desarrolla, integra y orienta las distintas competencias de la
empresa hacia la voz de los clientes, con objeto de entregar un mayor valor al
cliente en el largo plazo, para identificar correctamente los segmentos de

mercado tanto existentes como potenciales.
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De todas las definiciones mencionadas se llega a la conclusion que CRM es

una estrategia que combina informacion, procesos, personas y tecnologia
para lograr la eficiencia y eficacia a su implementacion en cualquier tipo de

organizacion.

2.3.1.2 Componentes de CRM

Como senala estas definiciones, la infraestructura de CRM se compone de
cuatro componentes clave: Informacién, procesos, tecnologia y personas.

Cada uno de estos componentes es esencial para la entrega de un programa

de CRM exitosa. Estos cuatro componentes se describen en el Cuadro 1.

Cuadro 1. Componentes de un programa de CRM Exitoso

Componentes Descripcion

Informacién La informacién es la materia prima de la CRM. Estos
tipos de informacién son utiles para CRM:

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

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

- Lista de datos: nombre / direcciones recopiladas
por un tercero, que puede ser comprado o
arrendado

- Superposicion de datos: clientes, perfil de datos
recogidos por un tercero, que puede ser
arrendado y se adjuntara a los expedientes de

los clientes existentes.




29

Proceso

Procesos centrados en el cliente son el "producto" de
CRM. Algunos ejemplos son:
- Todos los procesos futuros / corriente que tocan
directamente con el cliente
- Tocar puntos, o un medio por el que
interactuamos con los clientes, tales como
teléfono, correo electrénico, etc
- ldentificacion y eliminacidon de las desconexiones
de procesos y espacios en blanco
- La integracion y la racionalizacién de los

procesos desde el punto de vista del cliente.

Tecnologia

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

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

- Redes y la integracion de aplicaciones.

- Bases de datos, ya sea comprada o soluciones
crecido el hogar, central o distribuida

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

Personas

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

- Formacién y educacién

- Nuevas herramientas

- Medicidén y recompensas

Fuente: Prentice Hall PTR Prentice-Hall, Inc. 2015
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2.3.1.3 Capacidad de CRM

Day (1994) describe la capacidad de CRM como un valioso y una fuente de
rendimiento superior dificil a imitar. Capacidad de CRM es mucho mas dificil
de entender e imitar que la mayoria de las capacidades, ya que toma tiempo
para desarrollarse, se basa en la interaccidn compleja de los recursos de
apoyo, y se basa principalmente en el conocimiento tacito y habilidades
interpersonales (Hooley, Greenley, Cadogan & Fahy, 2005).

Ademas, la construccion de relaciones sélidas con los clientes es la base para
la comprension de las nuevas necesidades de los clientes y la identificacion
de las formas mas apropiadas de satisfacer a los clientes mejor que sus
competidores, que pueden proporcionar mayores oportunidades para la
realizacion de un rendimiento superior (Day, 1994).

Existe evidencia convincente de que la retencion de los clientes lleva a la
evolucién positiva del negocio. En su estudio seminal, (Reichheld & Sasser,
1990) encuentran que un aumento del 5% en las tasas de retencién de clientes

aumenta los beneficios en un 25 a 85%, dependiendo de la industria.

El costo de mantener a los clientes actuales es mucho méas bajo que el de
conquistar otros nuevos (Reichheld, 1996) y muchas nuevas relaciones son a
menudo poco rentable en los primeros anos (Kotler, Armstrong, Saunders &
Wong, 1999).

So6lo mas tarde, cuando el costo de servir a los clientes leales cae y el volumen
de sus compras se eleva, estas relaciones generan grandes ganancias. Los
clientes a largo plazo comprar mas, son mas baratos para servir, toman menos
tiempo de una empresa, prestar menos atencién a las marcas competidoras,
ofrecer nuevas referencias a través de la palabra positiva de la boca, y
comprar otros productos ofrecidos por la empresa. Recientemente, varios
estudios proporcionan evidencias de una asociacién positiva entre la relacion

con el cliente y el rendimiento empresarial (Reichheld, 1996).
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Por ejemplo, una reciente seccidon especial en la revista Journal of Marketing

considera que las actividades de relacién con los clientes mejoran el
desempefio empresarial en ocho de los diez articulos publicados por Boulding
(2005).

2.3.1.4 Marketing Relacional y CRM

Las empresas necesitan conocer para gestionar las diferencias de
necesidades de cada consumidor. La individualidad y el trato personalizado
configura una nueva forma de relacion y hace posible una mayor satisfaccion

del cliente.

Evans & Laskin (1994) definen el Marketing de relacion como "un proceso en
el que la empresa, de tal manera construye alianzas de largo periodo indicado
con clientes actuales o potenciales, de forma que la compra y venta de obras
en el sentido de un conjunto comun de objetivos especificos”.

Una de las premisas de la retencién de clientes es la prolongacion del contacto
de la compafia con ellos, creando una relacion mas duradera o el periodo de
tiempo indicado. Por lo tanto, esta cuestion debe ser analizada bajo un
objetivo del Marketing de relaciones, en vez de la comercializacién tradicional

de transacciones.

La implantacion del concepto de Marketing de relacién dentro de la empresa,
por lo que implica un cambio de paradigmas de la organizacién, asume una
importancia estratégica, en el que la cultura, los objetivos, la estructura
organizacional, los procesos y las politicas de recursos humanos necesitan
estar alineados con el objetivo de alcanzar la ventaja competitiva actual de la
capacidad de convertirse relacionado con el mercado y mas bien cuidar de
ella en sus necesidades y deseos.

Para ello, las empresas deben utilizar técnicas de identificacién, la
diferenciacion, la interaccion y la personalizacion de los clientes (Peppers &
Rogers, 2000).
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El CRM no es un nuevo concepto, para administrar un negocio priorizando las

relaciones con los clientes implica una revision de toda la estrategia de la
empresa, de la comercializacion a la que después de la venta. Esto significa
para colocar en el centro de la escena el cliente con sus necesidades reales
y de reformular toda nuestra estructura en funcion del objetivo primordial:

proporcionar a la satisfaccién que comienza a ser el foco de la actividad.

La propuesta de los softwares de CRM es capturar la informacién resultante
de cada interaccion con el cliente y para convertirlos en estrategias de

negocio.

En lineas generales, las técnicas de CRM tienen como objetivo: identificar a
los potenciales clientes, para determinar el perfil de los clientes, mejores
blusquedas y para mantener la informacion sobre los clientes, para establecer
un proceso de colaboracion con los clientes, para conocer el negocio, la vida
de los clientes, anticipandose en la planificacion y la detencion de las
necesidades, mejorar la comunicacion con los clientes. Una oferta ha apoyado
a los clientes en diversos niveles, para ofrecerles productos y servicios
personalizados y la informacion pertinente que ayudan en la toma de

decisiones.

2.3.1.5 Caracteristicas del CRM

Segun Renart & Francesc (2002) las principales caracteristicas del CRM son:

e la interactividad. El cliente toma cuando quiere la iniciativa del
contacto, como receptor y como emisor de comunicaciones, y como

iniciador de transacciones.

e La direccionabilidad de las acciones y su correspondiente
personalizacion. Las empresas pueden dirigir mensajes distintos y
ofrecer productos o servicios distintos a cada cliente, adecuados

precisamente a las necesidades y circunstancias de este cliente.
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La memoria: E| registr0 en memoria de la identidad, datos,

caracteristicas, preferencias y detalles de las interacciones

anteriormente mantenidas con cada cliente.

La receptividad: Las empresas deben hablar menos y escuchar mas. Y
permitir que sea el cliente quien decida si quiere 0 no mantener una
relacion, quien defina el modo de comunicacion, y si quiere seguir

manteniéndola o terminarla

La orientacion al cliente: Poner énfasis en una organizacién comercial
compuesta mas por customer managers que por product managers. La
empresa debe concentrarse mas en el consumidor, sus necesidades y

el proceso que sigue para satisfacerlas.

Poner mas énfasis en la “Participacién del cliente” que en la

“participacioén del mercado”.

La empresa debe estar dispuesta a tratar de manera distinta a sus
clientes mas valiosos. Se requiere sofisticacion en la segmentacion y
clasificacion de clientes, acomparnada del correspondiente disefio y
puesta en practica de planes de actuacion distintos para tipos de
clientes distintos.

Uno de los principales criterios de discriminacidén entre clientes es el
customer life time value, es decir, la estimaciéon del valor que
representa cada cliente para la empresa proveedora a lo largo de toda

la vida util estimada de dicho cliente.

Y. por supuesto, el Marketing relacional no se aplica solamente a las
situaciones B2C (Business to consumer), sino también, y quiza de
manera aun mas importante, a las relaciones B2B (Business to
business). Y tanto o0 mas en la comercializacién de servicios que en la

de productos tangibles.
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2.3.1.6 Elementos del CRM

El proceso de establecimiento de CRM en las empresas requiere la
determinacién precisa de los aspectos del negocio, la definicion de la
estrategia empresarial y los objetivos de negocio. Los objetivos de Marketing,
la informacidn debe ser presentada a los consumidores, las caracteristicas y
el valor del cliente, efectos anticipados de CRM y en la voluntad de aceptar y
poner en practica.

Automatizaciéon de CRM consiste en tres componentes, que se relacionan
entre si el trabajo, a veces entrelazado y se complementan entre si. Estamos

hablando de CRM operacional, analitica y de colaboracion.

CRM Operacional:

CRM Operacional incluye la automatizacién y la eficiencia de todo el proceso
de ventas de los productos y servicios, luego automatizar la aplicacién del
sistema de informacién de Marketing, ejecutar y medir los efectos de las
campafas de Marketing, seguimiento de contactos con los clientes y, en
definitiva, automatizar la atencion al cliente a través de centros de llamadas.
CRM Operacional es una entrada de datos, interactua con el usuario a traves
de las distintas bases de datos y aplicaciones para la actividad de los usuarios

de seguimiento.

CRM Operacional recoge datos, los almacena y ordena a través de los

programas de seguimiento de los clientes.

CRM Analitico:

CRM Analitico es el desarrollo de relaciones con los clientes exitosos y por lo

tanto el concepto de CRM requiere que todos los elementos componen

instituciones en una sola entidad. Los elementos béasicos son:
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Adaptacion y direccion de los segmentos de mercado de la oferta definida,

comprensién del mercado y los consumidores, y el retener clientes.

CRM Analitico recoge y analiza los datos de los clientes para diferentes
propositos: El andlisis de los clientes, la realizacién de campanas de
Marketing, mejorar las ventas, gestion del conocimiento, etc.

Las fuentes de datos pueden ser internas y externas. Fuentes internas de
datos que ya existen en las instituciones y sus unidades organizativas,

previamente recogido y archivado.

Las fuentes de datos externas consisten en clientes, proveedores,
instituciones asociadas, la competencia, los servicios estadisticos, etc. Los
datos recogidos a partir de fuentes internas en formatos legibles en los
ordenadores, cuando se introduce en el almacenamiento de datos, asi como
las actividades de las unidades de organizacion. Los datos recogidos de
fuentes externas se convierten en un soporte informatico tales transacciones

pueden ser ejecutadas.

Data Warehouse (werehouse datos - DW) es un elemento central de un
sistema de CRM, es un sistema de adquisicién de datos convierte los datos
de entrada en los medios electrdnico. Almacenamiento de datos de sistemas
que prepara los datos para el alojamiento, se encargara de localizarlas y el

analizarlas.

CRM Colaborativo:

Atencién al cliente y de colaboracion CRM son los responsables de establecer
la comunicacion con los clientes a través de todos los medios disponibles,
desde el contacto personal tradicional a través de teléfono, correo electrénico
y una variedad de servicios de telefonia mévil (SMS, WAP, GPRS), la solicitud

en lineay el Internet.
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CRM es un proceso global, mientras que el comercio electrénico es una parte

de una imagen en él.

Una estrategia de CRM exitosa requiere que la institucién mantenga un nivel
de servicio de calidad, apoyar a todos los canales de comunicacion, como la
utilizacién la web para crear rapidamente perfiles de sus clientes y realmente
experimentar todos los procesos de negocio porque la mayor parte del
negocio, incluyendo la integracién de CRM, dando un enfoque méas en la

tecnologia que en los procesos.

2.3.1.7 Importancia del CRM

Sugand (2003) afirma que el CRM ayuda a la organizacién para identificar las
necesidades del cliente y volver a enfocar su estrategia para servirle mejor.
Ayuda a la empresa para lograr el crecimiento del negocio a través del
desarrollo de la competitividad y la excelencia. Algunos de los principales

temas que aborda son:

Identificar las necesidades del cliente.
Ayuda para volver a descubrir el cliente y la comprension
Identificar el potencial empresarial sin explotar.

> 0 bh -

Identificar los campos que requieren las nuevas tecnologias y el
desarrollo

Identificar puntos fuertes y débiles del proveedor.

Proporcionar informacién al proveedor de su total de la operacién
Proporcionar nueva informacion sobre los competidores.

La evaluacion comparativa para lograr la excelencia global.

© © N o o

Los detalles sobre los aspectos en los que el cliente esta satisfecho con
el proveedor y en aquellos en los que siente que la mejora debe ser
incorporado.

10. Plan de accién para hacer centrado en el cliente - organizacién.
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CRM ayuda a proporcionar singularidad en organizaciéon para ayudar a

construir la diferenciacién de sus competidores. Esto se logra a través de:

Enfoque integral adaptado a las necesidades especificas del cliente.
Construir centr6 entorno operativo y la cultura.

Aplicar orientado a los resultados del plan de accion.

I

Y la actualizacién continua de las competencias para proporcionar

mayor beneficio y satisfaccion al cliente.

CRM es una cuestion estratégica de negocios y procesos. Los principios del
CRM se desarrollan fuera del enfoque del cliente, la metodologia que implica
la comprension de los segmentos necesarios de formacién, el desarrollo de la
propuesta de segmento en funcién y la gestiéon de las proposiciones para

maximizar el valor para el cliente.

CRM es la comprension de esta relacion segmentaria y la capacidad de
generar un plan de acciéon para ayudar al personal que trabaja en los
diferentes segmentos de idear un plan y maximizar los beneficios para el

cliente.

Un CRM eficaz se traduce en maximizar el negocio y los beneficios a lo largo
del ciclo de vida del cliente. CRM maximiza la cartera de clientes de la
empresa de valor a través de la convergencia de la comercializacion, servicio

y ventas.

2.3.1.8 Importancia de una Estrategia CRM en una Empresa

Sepulveda (2009) establece que la competencia no permite que se descuide
al protagonista de la pelicula, el cliente. Una implementacion efectiva de CRM
mejorara las relaciones con los clientes, conociéndolos mejor y permitiendo
disminuir los costos en la consecucién de nuevos prospectos y aumentar la
fidelidad de los ya existentes, lo cual, en ambos casos, significa mayores

ventas y mas rentabilidad para el negocio.
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Ademas, también se obtienen beneficios relacionados con mejores resultados

en el lanzamiento de nuevos productos 0 marcas y en el desarrollo de
Marketing mas efectivo. Customer Relationship Management, se refiere a la
administracion de todas las interacciones que pueden tener un negocio y sus

clientes.

Se enfoca en la optimizacion del ciclo de vida del cliente en su totalidad.
Ademas, CRM es un término de la industria de la informaciéon que reune
metodologias, software y las capacidades de la Internet para administrar de

una manera eficiente y rentable las relaciones de un negocio con sus clientes.

2.3.2 Fidelidad del Cliente

Segun Bennett & Rundle-Thiele (2002), La fidelidad es la predisposicion del

consumidor hacia una marca como una funcién de procesos psicologicos.

Li (2011) define a la fidelidad del cliente se distingue comunmente en tres
enfoques: el conocimiento, las actitudes y la conducta combinada.

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

tienen el potencial de causar un comportamiento de conmutacion.

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

de clientes fuerte.

Para hacer el trabajo de Marketing relacional, los comerciantes han adoptado
una orientacion de gestion de clientes, haciendo hincapié en la importancia
del valor de vida del cliente, la retencién y la naturaleza dinamica de la relacion
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customer - organization de una persona a través del tiempo (Reinartz &

Kumar, 2003).

La razén detras de CRM es que maximiza el rendimiento de la organizacion
mediante la mejora de la satisfaccion del cliente y aumentando la fidelidad del
cliente. Un modelo ha sido disefiado para explicar esta légica, y se llama la

cadena de satisfaccién de lucro (Lehmuskallio, 2004).

La satisfaccion del cliente aumenta debido a que las organizaciones
comprenden mejor manera a sus clientes y por medio de esto, las

organizaciones crear mejores propuestas de valor al cliente.

Como la satisfaccion del cliente aumenta, también crece en el cliente el deseo
de recompra. Esto entonces influye en el comportamiento de compra real, lo

que impacta significativamente el rendimiento organizacion (Alhabee, 2005).

Hay dos enfoques principales en la definicién y la medicién de la fidelidad, uno
se basa en el comportamiento y la otra en actitud. La fidelidad de conducta se
refiere al comportamiento de un cliente en la repeticion de compra, lo que

indica una preferencia por una marca o un servicio a través del tiempo.

Hay dos dimensiones de comportamiento a la fidelidad. En primer lugar, la
pregunta que debe hacerse si el cliente todavia esta activo. En segundo lugar,
la organizacion debe determinar si ellos mantuvieron su participacion en el
gasto del cliente. Fidelidad actitudinal se refiere a la intencién de un cliente a
la recompra y recomendar, que son buenos indicadores de un cliente leal.

Un cliente que tiene la intencion de volver a comprar y recomendar, es muy
probable que se mantenga satisfecho con la organizacion (Tynan &
Mckechnie, 2009).

Actitudinales (intencional) la fidelidad se mide por referencia a la actitud de
componentes tales como las creencias, los sentimientos y la intenciéon de

compra. Los clientes que tienen una fuerte preferencia por la participacién o
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el compromiso de un proveedor son los mas leales en términos actitudinales

(Lehmuskallio, 2009).

Este estudio se centrara en la actitud (intencional) la fidelidad de los clientes
de las organizaciones de seguros a largo plazo. Las organizaciones deben
realizar un seguimiento de la fidelidad del cliente como la medida mas real de
cémo se comparan con los competidores y esto cambiar el enfoque de la
captacion de clientes a la retencién de clientes (Baran, Galka, & Strunk, 2008).

Un cliente satisfecho tiende a ser leal. Un cliente se mantiene fiel a una
organizacion hasta que siente que la organizacion le da un mejor servicio o
producto, en comparacion con otra organizacion. Jacoby (1973) define a la
lealtad como, " ... la sesgada (no aleatoria), respuesta de comportamiento
(compra), expresado en el tiempo, por alguna unidad de toma de decisiones,
con respecto a una 0 mas marcas alternativas de un conjunto de esas marcas,
y es una funcién de (es decir, la toma de decisiones, evaluacion) los procesos

psicolégicos ".

Mientras que Oliver (1999), contradice esta definicion sobre la base de que es
incompleto, que no proporciona una definicion unitaria y que se basa en tres
fases: la cognicién, el afecto y la intencién de conducta.

Estas tres fases conducen a un fuerte sentido de compromiso, la prediccion
de que los consumidores desarrollan la fidelidad de una manera lineal. hace
hincapié en las influencias situacionales y afiade una cuarta fase, la accién
gue se caracteriza por el compromiso, la preferencia y la coherencia al tiempo
gue reconoce la naturaleza dinamica del entorno de Marketing.

Oliver (1999) define la lealtad del cliente como "... un profundo compromiso
de volver a comprar o volver a patrocinar un producto preferido o servicio
consistentemente en el futuro, haciendo que una misma marca repetitiva o el
mismo adquisitivo marca, a pesar de las influencias situacionales y esfuerzos

de Marketing.."
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Oliver no distingue entre la lealtad proactiva y la lealtad de la situacion

calculada por la frecuencia de compra. El consumidor compra con frecuencia
la marca y la solucion para ningun otro determina la lealtad proactiva. Lealtad
situacional, por otro lado, se exhibe cuando el consumidor compra un producto

0 servicio para una ocasion especial.

Esto es particularmente importante en los servicios, que se compran
anualmente. Por lo tanto, la lealtad del cliente no es Unicamente preocupado
por la frecuencia y las intenciones de compra (dimensiones de
comportamiento) de una marca sobre otra, mas bien, como la situacién o la

oportunidad se presenta.

Muchos profesionales y académicos han llamado a un mayor conocimiento y
comprensidn en relacion con el proceso de desarrollo de la fidelidad del cliente
(Knox & Walker, 2001).

Este conocimiento podria conducir a mejores formas de segmentacién de
clientes en funcién de su fase dentro del proceso y la estrategia de gestion
adaptada a las necesidades basadas en las relaciones de los diferentes
niveles de fidelidad de los clientes.

Para los autores Yi (1990), Hallowell (1996) y Homburg (2001) la fidelidad del
cliente se ha percibido como un concepto que implica la repeticion del
comportamiento de compra del producto o servicio medido como la serie o
parte de las compras, remisiones, magnitud de relacién o todo lo anterior se

mezclaron juntos.

Day (1969) encontré la conceptualizacion del comportamiento de fidelidad,
que no es suficiente para distinguir la verdadera lealtad de lealtad falsa y
sugirié que la lealtad debe ser evaluado a través de ambas medidas de
comportamiento y de actitud.

La necesidad de incorporar un componente actitudinal de fidelidad ha sido

enfatizada por quienes revelaron que los factores situacionales como la falta
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de disponibilidad de existencias, factores individuales, como la resistencia al

cambio y los factores socio- culturales como la vinculacién social diferenciar

la lealtad comportamental de fidelidad actitudinal. (Kumar & Shah, 2004).

Rai (2012) afirm6 que "un cliente puede expresar su grado de fidelidad hacia
un proveedor de servicios, ya sea mostrando una actitud positive, caer en
acciones favorables o hacer evaluaciones conscientes a la busqueda de un

servicio en particular vale la pena.

2.3.2.1 Fundamentos de Fidelidad

Modelo de fidelidad de Gremler y Brown

Gremler & Brown (1998) plantean que la fidelidad de servicio es el grado en
el cual un cliente exhibe un comportamiento de compra repetido hacia un
proveedor de servicio, posee una disposicién actitudinal positiva hacia el
proveedor, y considera el uso solamente de este proveedor cuando necesita

de este servicio.

Los autores conceptualizan la fidelidad de servicio a través de cuatro
componentes: fidelidad afectiva, fidelidad cognitiva, intencién de recompra y
el comportamiento. Ademas, proponen cuatro antecedentes a la fidelidad de
servicio y senalan que debido a las caracteristicas que poseen los servicios,
los proveedores tienen la habilidad de construir vinculos con sus clientes, lo
cual es beneficioso no solo para los clientes sino también para los
proveedores.

Los antecedentes planteados por estos autores son: vinculos impersonales
que se forman entre el cliente y proveedor durante el curso de la venta,
vinculos interpersonales entre clientes y empleados, evaluacién global del
servicio (valoracién que hacen los clientes al servicio proporcionado) y entorno
competitivo (estrategias de Marketing llevadas a cabo por las empresas
competidoras).
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Asi mismo, en el modelo aparecen los moderadores de la fidelidad lo cuales

tienen que ver con las caracteristicas del servicio brindado y las
caracteristicas de cada cliente. Finalmente, en el modelo aparecen
representados los resultados para los clientes y para el proveedor de servicio

que se derivan de la fidelidad de servicio (Figura 3).

ANTECEDENTES MODERADORES RESULTADOS
[ ViNCULOS IMPERSONALES | CARACTERISTICAS CLIENTE
Costas de cambio — SERVICIOS Spcial
L Bensficios depermansneia ) Intensidad'intaraceicn Fsic 01_0' gico
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Figura 1: Modelo de Lealtad de Gremler & Brown
Fuente: (Gremler & Brown, 1998)

Hasta el momento puede apreciarse como el concepto de fidelidad de forma
diferente por cada autor, es decir, no existe una Unica opiniéon aceptada sobre

la manera de definir dicho constructo.

Sin embargo, al revisar la literatura del Marketing encontramos que la fidelidad
puede ser definida a través de tres caminos diferentes; o bien lo que es lo
mismo, que el constructo fidelidad de los clientes se basa en tres dimensiones
diferentes: la fidelidad como comportamiento, la fidelidad afectiva y la fidelidad

cognitiva.

2.3.2.2 Fidelidad como Comportamiento

Las primeras definiciones de fidelidad se centran exclusivamente en esta
dimension (Jacoby & Chesnut, 1978); (Pritchard, 1991). En particular, la
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fidelidad fue interpretada como una forma de comportamiento del cliente

dirigido hacia una marca particular durante el tiempo.

El comportamiento de fidelidad incluiria, por ejemplo, las compras repetidas
de servicios al mismo suministrador o el incremento de la fuerza de la relacion

con el mismo.

Fidelidad Afectiva: Se caracteriza por el deseo de estar asociado con una
organizacion, trabajar juntos, cooperar estrechamente como resultado
esforzarse por mantener una relacion que gusta y de la que se disfruta, este

factor representa el deseo de continuar con la relacion comercial.

La fidelidad aqui es un sentimiento de atraccion, vinculacion o afecto que el
consumidor tiene hacia la marca y que lo lleva a mostrar un comportamiento
repetitivo de compra, aun en el caso de que la empresa realice cambios en la
politica de la marca.

Fidelidad Cognitiva: En adicion a las dimensiones anteriores, unos pocos
investigadores incluyen lo que ha sido llamado la forma cognitiva de la
fidelidad (Berné, Mugica & Yagule, 1996).

Algunos estudios sugieren que la fidelidad a una marca o servicio significa que
ésta se convierte en la primera en la mente del consumidor cuando necesita
tomar una decisién, como qué comprar o dénde ir, mientras otros operan la

fidelidad como la primera eleccion entre alternativas.

Similarmente Dwyer, Schurr & Oh (1987) argumentan que al haber un
compromiso en el intercambio relacional, es como si se excluyera el
considerar otros intercambios, por ejemplo es como si los clientes no dejaran
de prestar atencion a otras alternativas, pero lo hacen sin un examen

constante y frenético.

Asi pues, un cliente que es considerado extremadamente fiel no busca

activamente o no considera otras empresas a las que pueda comprar,
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poniendo de manifiesto su compromiso con su proveedor de servicios como

resultado de un proceso de evaluacion y algunos factores situacionales.

Modelo de Fidelidad de Oliver: Oliver en 1989 comenta, que afos atras, una
de las estrellas de la investigacién en Marketing y principal de las empresas
era maximizar la satisfaccién del consumidor. Sin embargo, diversos autores
han criticado los estudios de mera satisfaccion, llamando la atencion sobre la
gran relevancia de la fidelidad del cliente; (Deming, 1986) (Jones, & Sasser,
1995)

Tradicionalmente se ha considerado que la satisfaccion es un antecedente de
la fidelidad. Pero, qué aspectos de la satisfaccion tienen implicaciones en la
lealtad? y ¢,qué fraccién de la fidelidad se debe a la satisfaccion? Ello supone
que, junto a la satisfaccion es necesario identificar otros determinantes de la

fidelidad. Segun Oliver esto incluiria a las actitudes y las fuerzas sociales.

Oliver (1997) define la satisfaccion como el cumplimento placentero, es decir,
el consumidor siente que el consumo llena una necesidad, deseo, meta o algo

similar, y que este cumplimento es placentero.

Para que la satisfaccion afecte a la fidelidad, una satisfaccién frecuente o
acumulada es necesaria, de tal manera que los episodios de satisfaccion
individual se agreguen y mezclen; de esta manera, la fidelidad puede ser
definida como un compromiso profundo de recompra o de comportamiento
repetido de compra de un producto o servicio preferido de manera consistente
en el futuro que a pesar de las influencias situacionales y los esfuerzos de
Marketing, que tienen la potencialidad de causar comportamientos de cambio
(Oliver, 1989).

Oliver procede a describir el consumidor leal como aquel que “fervientemente
desea la recompra de un producto o servicio y no quiere tener ningun otro”. Y
anade un nivel superior de fidelidad al postular “un consumidor que perseguira
esta busqueda contra todas las probabilidades y todos los costes”. Estos
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ultimos términos se refieren a la fidelidad ultima, esta es la fidelidad que siente

un fan de un equipo de futbol o un simpatizante de una religién.

Jacoby & Chesnut (1978) exploraron el significado psicolégico de la lealtad en
un esfuerzo por distinguirla del comportamiento por ejemplo la compra

repetida.

Su analisis concluye que una compra consistente como indicador de la
fidelidad puede no ser valido a causa de una compra por casualidad o una
preferencia por conveniencia, y aquella compra inconsistente puede

enmascarar una lealtad si los consumidores son leales a muchas marcas.

Para Oliver es necesario llevar a cabo un analisis mas profundo para detectar
la verdadera fidelidad de marca, orientado a valorar las creencias del
consumidor, el afecto y la intenciéon en una estructura tradicional de actitud
(Figura 2).

Satisfaccion Satisfaccion
cognitivamente afectivamente
generada generada

Creencias sobre \ \
preciosy Lealtad Lealtad Lealtad Lealtad
atributos del Cognitiva Afectiva Conativa Accion

producto/ servicio
Costesde
cambio

Figura 2: Modelo de Fidelidad de Oliver
Fuente: When Customer Loyalty (Oliver, 1999)



47
2.3.2.3 Fases de Fidelidad

Richard Oliver sigue el patrén conacién, cognicién-afecto, él sostiene que los
consumidores pueden llegar a ser "leales" en cada fase de actitud en relacion
con los diferentes elementos de la estructura de desarrollo de actitud.

Especificamente, los consumidores son clasificados para convertirse en leal
en un sentido cognitivo en primer lugar un sentido afectivo, en segundo lugar,
una manera conativa y finalmente de una manera de comportamiento, que se

describe como "accioén de la inercia."

Fidelidad Cognitiva: Se trata de la evaluacién o juicio positivo que realizan
los clientes y se vincula con el costo y los beneficios. Es la valoracidon
puramente cognitiva de los atributos de la marca, la cual debe ser preferida a
las ofertas competitivas. Como identificadores sefiala la lealtad al precio, a las
caracteristicas y a los atributos del producto o servicio.

Fidelidad Afectiva: Se trata del sentimiento de placer relacionado a la marca
o la tienda, es una lealtad hacia una simpatia. (Oliver, 1999) dice que se mide
de la siguiente manera: “lo compro porque me gusta”. La lealtad afectiva se
ve determinada por la insatisfaccion cognitivamente inducida (comparacién

entre expectativas y resultados).

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

Fidelidad Conductual: Se trata del habito de compra, reflejado en numero de
compras por parte del consumidor. Esta fase supone la lealtad a una inercia

de accion junto a la superacion de una serie de obstaculos.
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Oliver (1999) advierte que este modelo no es aplicable en todas las

circunstancias ni para estudiar todos los comportamientos de fidelidad,

concretamente identifica dos barreras:

- Las idiosincrasias individuales, como la busqueda variada y la fidelidad
multimarca. Es decir, cuando se trata de un comportamiento de busqueda
variada, donde el producto es de implicacion baja, pero existen diferencias
significativas entre marcas, el modelo de lealtad no tendra una alta capacidad
explicativa, puesto que como al consumidor le gusta la variedad, ira probando

distintas marcas.

- Los incentivos de cambio. La lealtad mas facil de romper es la fidelidad
cognitiva mientras que la mas dificil es el estado de accién. La fidelidad
conativa se basa en niveles de resultado, de tipo funcional, estético o basado
en el coste, y esta sujeta a fallos en estas dimensiones. La fidelidad afectiva
puede ser sensible a la insatisfaccion al nivel cognitivo, lo que inducira

cambios actitudinales.

La fidelidad afectiva esta sujeta al deterioro de su base cognitiva, lo que causa
insatisfaccion, y tiene efectos en la fortaleza de la actitud hacia la marca y en
la fidelidad afectiva. Por tanto, aunque la satisfaccion es la piedra angular de
la lealtad, sobre todo al nivel afectivo, la insatisfaccion es el talon de Aquiles

de la lealtad.

2.3.2.4 Tipos de Fidelidad

Gounaris & Stathakopoulos (2004) definen cuatro tipos de fidelidad a la

marca y estas son:

1. Ausencia de fidelidad: no existe la accién de compra ni vinculo alguno
con la marca. En esta clasificacion no hay influencias sociales que
ejerzan presion sobre el sujeto.

2. Fidelidad por deseo: no existe al acto de compra, pero a diferencia del

caso anterior, el individuo muestra un alto nivel de apego relativo a la
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marca, asi como una fuerte disposicion positiva hacia la misma, la cual

es desarrollada desde un ambiente social. El individuo llega a simpatizar
con la marca, aumentando el lazo emocional, es decir la marca se vuelve
una extension de las propias percepciones Yy personalidad del
consumidor. Es en este punto es donde el consumidor verdaderamente
confia y esta dispuesto a recomendar la marca a sus pares, amigos o
parientes, aunque debido a razones que escapan del control del

consumidor, la compra en si, nunca ocurre.

3. Fidelidad por inercia: en este caso, el individuo compra la marca por
habito, conveniencia o por alguna otra razén que no es consecuencia del
lazo emocional a la marca o un real motivo social. EI consumidor puede
elegir sistematicamente una marca especifica sobre otras marcas, pero
esta eleccion es de bajo involucramiento emocional, baja inversidén
personal y nulo compromiso con la marca. Por lo tanto, esta es una
relacion muy fragil que puede ser terminada facilmente con la
aparicién de un producto de la competencia que sea capaz de romper
el patron de conducta habitual del consumidor.

4.  Fidelidad Premium: este tipo de lealtad se caracteriza por mostrar un alto
grado de apego relativo a la marca, varias instancias de compra
repetidas y parece ser altamente influenciada por la presidén social. La
Lealtad Premium ademas se caracteriza por el mayor grado de apego
a lamarca y en este caso el consumidor busca comprar la marca
en particular, sorteando todo tipo de obstaculos y realizando variados
sacrificios. Esta etapa es similar a la descrita por Oliver (1999) como
Fidelidad Conductual, que implica un compromiso con la accién de

recompra.

Los consumidores que muestran una fidelidad Premium estan convencidos
gue la marca escogida es, de alguna forma, la mejor eleccién de compra. Esta
conviccion surge tanto de motivos personales como sociales. Variaciones en

el precio de la marca pueden afectar la cantidad comprada de ésta, pero no



50
la marca escogida, pues estos consumidores son los que estan realmente

comprometidos con la marca.

En conclusién, la ausencia de fidelidad carece de las tres perspectivas de
conceptualizaciéon de lealtad anteriormente mencionadas, es decir no
existe una actitud hacia la marca, tampoco se lleva acabo la accién de
compra ni existen influencias sociales que apoyen a determinada marca. Por
otra parte, la lealtad por deseo implica una actitud favorable hacia cierta
marca, ademas de influencias sociales que ejercen presion sobre el individuo.

La fidelidad por inercia, sélo incluye factores conductuales.

Por ultimo, la fidelidad Premium contiene las tres perspectivas, es decir,
involucra tanto actitudes favorables, como la accién de compra y existe

un ejercicio de presion social inherente a este tipo de lealtad.

2.3.2.5 LaFidelidad y la Satisfaccion

La satisfaccion del cliente es considerada un antecedente clave del
comportamiento de compra y la literatura de Marketing de fidelizacién. En
general, se espera que la satisfaccién tenga un impacto positivo sobre las
intenciones y el comportamiento de compra. Sin embargo, la satisfaccion y la
lealtad deben ser analizadas debido a que la mayoria de los casos, incluso
los clientes satisfechos tienden a desviarse.

Muchas investigaciones se han realizado en esta area y los resultados
interesantes han salido favorables. Un estudio de la Oficina de Asuntos del
Consumidor de los EE.UU. para el programa de investigacién encontré que
en los hogares con cualquier servicio, sélo el 54 % de los cuales se mantienen
la lealtad a la marca, si sus problemas se resolvieron satisfactoriamente,
ademas que el 65-85 % de los clientes que se fueron en realidad eran clientes

muy satisfechos o satisfechos (Reichheld, 1996).
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Una reciente meta -analisis de la investigacidn sobre la satisfaccion del cliente

ha encontrado que las satisfacciones representan menos del 25 % de variante
para la compra repetida. Szymanki & Henard (2001) llegan a la conclusion de
que existen otros factores, con excepcién de la satisfaccion del poder,
afectando la fidelidad. Chandrasekaran, Rajendran, Chetty & Hanumanna
(2007) afirmaron que la satisfaccion es crucial para convertir una fidelidad en

el cliente gratificante establecido.

2.3.2.6 Programas de Fidelizacion de Clientes

Marketing relacional une la lealtad del cliente, la satisfaccion, la rentabilidad y
mantener a los clientes. La satisfaccidn del cliente debe ser tenido en cuenta
al elaborar los programas de fidelizacién de clientes.

2.3.3 Satisfaccion del Cliente

Oliver (1997) afirmé que la satisfaccidn es la respuesta al cumplimiento de las
necesidades del consumidor. Es un juicio que un producto o caracteristica de

servicio.

La satisfaccion del cliente es la percepcidn del cliente de que un proveedor ha
cumplido con sus expectativas totalmente, de manera eficiente y rapida. Esto
puede referirse a los diferentes segmentos de negocio de la comercializacion,
la ingenieria, la fabricacién, la finalizacion del proyecto a tiempo, calidad,
respuesta a los clientes consultas/sugerencias/cartas, servicios posteriores a
la instalacién, los servicios, la manipulacion, etc. La queja satisfaccion del

cliente es el resumen de la opinién del cliente sobre el proveedor.

Ya desde antes de la comercializacion de servicios de post -instalacion y
gestibn de las quejas, el cliente entra en contacto con los distintos
departamentos y funciones de la organizacién del proveedor y la opinién de
las marcas sobre el proveedor es la suma total de su experiencia y la
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percepcion que hace tiempo que entre en contacto con diferentes secciones

de vendedor.

El cliente finalmente elige un proveedor que le ofrece mas valor por su dinero
y con cuyo producto se siente comodo y satisfecho. Mayor es el nivel de
satisfaccion, mejor es el apego emocional y sentimental a la marca y mas
intensa es la relacién entre el cliente y el vendedor. Con todos los productos
y servicios, siempre hay posibilidades de que surjan problemas. ;Qué hace
gue una empresa destaque del resto?, es la forma en que estos problemas se
tratan. El cliente espera que cuando se realiza una solicitud de asistencia, sera

escuchado y los problemas se resolveran lo méas rapido posible.

La satisfaccion de los clientes es medida por su evaluacion general del
desempeno de un producto o servicio (Gustafsson & Michael, 2005), (Javalgi,
Martin & Young, 2006).

El nivel de satisfaccion de los clientes varia en funcion de la comparacién. La
expectativa anterior al uso y su desempeno actual (Anderson, 1993); (Lemon,
White & Winer, 2002). El nivel de satisfaccion de los consumidores puede
cambiar por medio de nuevas informaciones adquiridas en las posteriores
interacciones con los productos o servicios de las empresas (Mittal, Kumar &
Tsiro, 1999)

Se ha constatado que un nivel mas elevado de satisfaccién de los clientes
reporta impacto negativo en la pérdida de clientes (Gustafsson & Michael,
2005) y que la satisfaccion de los clientes esta directamente conectada con
la rentabilidad de las empresas (Kim, Suh & Hwang, 2003).

La solucién tecnolégica CRM promete mejorar la satisfacciéon de los clientes
porque auxilia a las empresas en responder de forma mas rapida y efectiva a
sus clientes y en gestionar sus reclamaciones (Jayachandram, Sharma,
Kaufman & Raman, 2005).
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Mithas, Sunil & Krishnan (2005) destacan tres principales aportaciones del

CRM en el incremento de la satisfaccion de los clientes.

e Adaptacién de ofertas: Las ofertas segun los gustos e intereses
personales de los clientes hacen mejorar su percepciéon de calidad de los
productos y servicios de la empresa, y en consecuencia mejoran los

niveles de satisfaccién de los clientes.

¢ Incremento de la confiabilidad en la experiencia de consumo: el CRM
contribuye al procesamiento de las compras y pedidos de los clientes, y

la gestion en tiempo real de sus cuentas.

e Gestion de la relacidén con clientes segun su historial con la empresa: el
CRM posibilita la gestion de los clientes basada en sus experiencias

anteriores con los productos y servicios de la empresa.

Se ha constatado empiricamente que la tecnologia CRM ayuda a la empresa
a alcanzar resultados positivos con relacién a la satisfaccién de los clientes
(Kim, Suh & Hwang, 2003).

Esta relacién es mediada por el nivel de conocimiento del cliente, es decir, el
desempeno de las aplicaciones CRM en la satisfaccion de los clientes se
canaliza mediante la recopilacion diseminacion de informacion sobre sus
clientes. Los resultados son aun mejores si ese conocimiento del cliente se
extiende también a las empresas asociadas en la cadena de suministro
(Mithas, Sunil, & Krishnan, 2005).

Finalmente, estos autores citados comentan que la inversidén especifica en la
tecnologia CRM tiene impacto en la satisfaccion de los clientes superior al

impacto proveniente de la inversion agregada en tecnologias de informacion.
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2.3.4 Valor de Vida del Cliente (CLV)

El valor de vida del cliente (CLV) se define como la suma de los flujos de caja
acumulados y descontados utilizando el costo medio ponderado del capital de
un cliente durante toda su vida (tres afios en la mayoria de los casos) con la
empresa. El motivo por el periodo de tiempo tener tres afios se debe a la vida
del producto y a los ciclos de beneficio de la empresa (Gupta & Lehmann,
2005).

2341 CLVyCRM

La cartera de clientes que confrontan las empresas y el entorno caracterizado
por mercados maduros con productos de ciclos de vida cada vez mas cortos,
exige a las empresas mantener a los clientes fieles a la organizacién para
poder sobrevivir, tratando que los clientes realicen el mayor nimero de
operaciones posibles con la compania (a través de la venta cruzada), y
evitando que sean compartidos con otras entidades rivales (Garcia, 2002).

Esto demanda un enfoque de gestion que no so6lo implica centrarse en el
conocimiento y valor del cliente para la toma de decisiones estratégicas de
Marketing, sino que va mucho més alla. El CRM involucra una nueva visién
de futuro de la gestion empresarial y de Marketing que esta apuntando no sélo
en comprender y conocer el valor del cliente con el objeto de mantener
relaciones duraderas, sino que, ademas, se esta orientando a optimizar cada
uno de los aspectos que incrementan el valor del tiempo de vida del cliente
(Customer Lifetime Value, CLV) basando su gestion en el concepto de cliente
como un activo (Customer Asset, CA).

Por ende, se considera que el valor de la empresa en el largo plazo esta
determinado, en su mayor parte, por el valor de toda su cartera de clientes
actuales y potenciales, cuya denominacién anglosajona es Customer Equity
(CE).
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Bajo este escenario de gestion es légico referirse al nuevo enfoque del CRM

como la gestion del valor del cliente (Customer Value Management, CVM). El
CVM presenta una mayor perspectiva de gestiéon de beneficios, con una clara
orientacion hacia el valor del cliente “customer value orientation”,
fundamentada en la premisa de que los recursos son escasos y, por ende,
deben ser cuidadosamente asignados a los clientes con mayor valor para la

empresa, ya que son éstos los que dirigen el éxito del negocio.

El valor de vida del cliente (CLV) es el valor presente neto de los beneficios
futuros que se reciban a partir de un determinado numero de recién adquiridos

o cliente existente durante un periodo determinado de anos.

2.3.5 Calidad de Servicios

Como sugiere Lovelock (2003), el servicio es un acto o rendimiento ofrecido
por una parte a otra. Con este precedente, los servicios son intangibles y
pueden ser producidos por personas y/o maquinas. El servicio tiene cuatro

caracteristicas: intangibilidad, inseparabilidad, variabilidad y efimero.

Con estas caracteristicas de calidad de servicio es considerado como un
concepto ambiguo y complejo para ser entendido, aplicado y controlado, ya
que no contiene muchas cualidades tangibles. No existe un consenso
aceptado en relaciéon con una definicion Unica de la calidad del servicio, sin
embargo, la definicibn mas comun es el grado en el que el servicio cumpla

con las expectativas y necesidades del cliente.

Kandampully (1998) refleja que un objetivo primordial de cualquier negocio,
ya sea de manufactura o servicios, es lograr la supervivencia econémica
mediante el desarrollo y proporcionar ofertas que cumplan con las
necesidades del cliente que pueden ser entendidos mediante el andlisis de las
evaluaciones de calidad de los clientes y de toma de decisiones en términos
de criterios.



56
Takeuchi (1983) opind que cada vez mas la competencia y crecientes

expectativas de los clientes plantean importantes retos a las organizaciones.
En tanto que, Albrecht & Zemke (1985) observaron que los clientes han
crecido muy serios sobre la calidad de los servicios que reciben.

Fisk (1993) senald que la calidad del servicio es uno de los principales temas
de investigacion relacionados con los servicios. Swan & Combs (1976)
explicaron que los consumidores tienden a comparar su experiencia de
calidad con sus expectativas pre-consumo que constituye el paradigma

anteriormente mencionado.

Tal comparacion, ha dado lugar a reacciones emocionales basadas que forma

la satisfaccion o insatisfaccion con los productos o servicios.

2.3.5.1 Calidad del Servicio y Fidelidad del Cliente

La fidelidad del cliente es influenciada por varios factores, la calidad de los
servicios es el mas importante. Una investigaciéon del banco minorista mostré
que la calidad de servicio se relaciona directa e indirectamente con la fidelidad
de los clientes a través de la satisfaccion (Bloemer, Ruyter & Peeters, 1998).

Ademads, la calidad del servicio estd directamente relacionado con las
intenciones de comportamiento, mientras que estos caminos indirectos son
consistentemente significativa en todas las industrias y multiples métodos
(Cronin, Brady, & Hult, 2000). Implica que el servicio es importante en la
fidelidad del cliente.

La retencion de clientes es impulsada por la satisfacciéon del cliente, lo que
significa que el comportamiento del cliente se ve influenciada positivamente
por la calidad del servicio. Proporciona una base factica sélida para la

importancia de la calidad de servicio en el comportamiento del cliente.
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Parasuraman, Zeithaml, & Malhotra (2005) desarrollaron una nueva escala

para medir la calidad del e- servicio, denominado ES- QUAL. En este articulo
se llevé a cabo tres analisis de regresién multiple en uno de los cuales los
puntajes sumados en las cuatro dimensiones del e-core escala de calidad de
servicio ( ES- QUAL ) fueron las variables independientes y la puntuacion
sumada a las intenciones de fidelidad de cinco elementos de medida sirve
como la variable dependiente y obtuvieron los resultados que los factores
representados la eficiencia y el cumplimiento con los efectos mas fuertes,
seguidos por los factores que representan la disponibilidad del sistema y luego
de privacidad.

El servicio de recuperacion de las compras en linea podria requerir el toque
humano y también es importante la fidelidad del cliente.

2.3.6 Servicios de Alimentacion

Antecedentes Historicos

En la antigua Roma existieron los thermopoliums algo asi como un snack-bar
0 como las tabernas para publico en general, donde servian un menu basico
con vino para los huéspedes. En este pais se adoraba a varios dioses, entre
los que se encontraban Gasteria (que significa gastronomia) Oinos, Dios del

vino. A los hongos los llamaban “carne de los dioses”.

Era toda una ceremonia cuando se tenia algun invitado a comer, pues se
desnudaban y comian con una bata blanca, supuestamente para que les
luciera mas elegante. Al regreso victorioso de Julio Cesar desde oriente, por
primera vez, se dio a comer a 260000 personas en varias jornadas en las
cuales se sirvieron 22000 mesas.

En 1785, Monsieeur Boulanger Carpentier abrié el primer establecimiento
restaurantero en la calle de Poulies en Paris, donde sélo se admitia a gente
selecta que fuese a comer. En tal institucién servian en mesas de marmol,

aves muy condimentadas, huevos y consomés. Boulanger hizo pintar en la
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puerta: “Venid ad me ommis qui stomacho laboratis, ego restaurabo vos”, que

significa Venid a mi los que sufris del estbmago, que yo os restauraré.

La palabra restaurante llegbé a Estados Unidos en 1774, traida por el francés
refugiado de la revolucidén Jean Baptiste Gilbert Paypalt; sin embargo, a pesar
de haber formado un establecimiento de esta indole, el restaurante que
generalmente se considera como el primero en Estados Unidos se establecié
en la ciudad de Nueva York en 1826 llamado Delmonico’s, con un menu
sencillo que ofrecia vinos, pasteles de chocolate y helados; su fundador John

Delmonico.

En 1832, Lorenzo Delmonico funda banquetes Delmonico’s; este lugar
brindaba el primer menu impreso en inglés y francés, el cual contenia 371
platillos para ordenar. En 1876 se instalé el primer servicio rapido con el

nombre de Harvey Girls.

Este concepto fue adaptado por lo que ahora conocemos como de
establecimientos de comida rapida Fast Food; actualmente su principal

representante es la cadena restaurantera McDonald's.

El primer antecedente que se tiene en México data de 1525 cuando el
ayuntamiento de la ciudad de México autoriz6 a Pedro Herndndez Paniagua
para que abriera en su casa un meson, el primero de la nueva Espana, “donde
pueda acoger a los que a él vinieren, les venda pan, vino, carne, y todas las

cosas necesarias”.

2.3.6.1 Evolucion de los Servicios de Alimentacion

Ordenes religiosas: los registros muestran que las abadias y conventos se
caracterizaron por tener grandes cocinas. La cocina de la abadia de
Canterbury, por ejemplo, media 135 m de diametro. En ellos se atendia no
solo a miembros de la orden, sino también a los numerosos peregrinos que

acudian periédicamente (Scott, 1953).
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Se sabe que los religiosos apreciaban la buena comida y tenian un concepto

aceptable de lo que era bueno en lo que se referia a la alimentacion. Asi

mismo, poseian rudimentarios procedimientos de contabilidad de costos.

Residencias de reyes y nobles: los castillos de la realeza solian albergar a
numerosas personas de diferentes categorias. De alli que la organizacion de
la alimentacién mereciera un gran cuidado, a causa de la variedad de comidas

que se ofrecian segun el rango de cada grupo.

También se caracterizaban por llevar un control estricto de los costos, de los
cuales el mas conocido es el Libro de la Casa Northumberland. En el quedo
consignado que, en dicha casa, donde residian mas de 140 personas, se
servian 10 desayunos diferentes, el mejor para el conde y su esposa y el mas
pobre para los empleados del aseo. Es de suponer que habia categorias

similares para las demas comidas.

Quizas es contraste mayor entre las cocinas de esa época y las modernas,
era el total desconocimiento de las normas de higiene y saneamiento y el
empleo de abundante mano de obra, a causa de su poco o ningun costo a la

carencia de equipos (Scott, 1953).

Universidades: entre el siglo Xll y la baja edad media, existian hospedajes en
las universidades europeas, donde se daba alojamiento y comida a los
estudiantes. En Oxford, Inglaterra, los sefores ricos sostenian estas
hospederias. Con el tiempo, el alojamiento y la alimentacién de los
estudiantes universitarios pasaron hacer manejados directamente por las
universidades. Las universidades estadounidenses comenzaron con el mismo
sistema, pero posteriormente, por el influjo de Alemania, que no incluia estos
aspectos dentro de las responsabilidades de las universidades, dej6 de
usarse. Las universidades reconocieron, desde su inicio, la importancia de

suministrar alimentos a los estudiantes (Spears & Valden, 1986).

Restaurantes escolares: los restaurantes escolares se originaron en la

Revoluciona Industrial, cuando la raiz de la prohibicién del trabajo de los nifios
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y la creciente preocupacion por su educacion, se hizo necesario motivar su

asistencia a la escuela. Una de las tacticas empleadas fue suministrar
almuerzos a bajo costo. En Francia, por ejemplo, se establecieron cantinas
escolares en 1849; y en 1865 Victor Hugo inicio la alimentacion escolar en
Inglaterra, proporcionandole almuerzos calientes a los nifios pobres, en su

propia casa, en Guernsey.

Esta corriente llego a América y ha tenido un desarrollo variable, de acuerdo
con la importancia que le han asignado los diferentes paises. En Estados
Unidos, el restaurante escolar se considera una parte integral del programa
escolar y es patrocinado por el gobierno. Al igual que las universidades, las
escuelas de ese pais tanto de primaria como de secundaria (high school),
compiten entre si por brindar a sus estudiantes una alimentacién nutritiva,

variada y apetitosa, dandole relacion a los bajos recursos.

Hospitales: cuando surgieron los hospitales no se consideraba que tuvieran
como una de sus funciones el suministro de la alimentacion. Esta
responsabilidad quedaba en manos de la familia, y en algunos paises los

familiares se trasladaban a vivir con el enfermo para prepararle sus comidas.

Con el avance de los conocimientos cientificos acerca del tratamiento de las
enfermedades y de la importancia del saneamiento, se adquirié conciencia
acerca del papel de la alimentacién en la terapia de recuperacion de los
enfermos. La consecuencia logica fue la relacibn de los servicios de

alimentacion en los hospitales y las clinicas.

Hogares infantiles: con la creciente participacion de la mujer en el mercado
laboral, se vio la necesidad de crear instituciones donde albergar bebés y

ninos pre-escolares mientras sus madres trabajaban.

Ello llevo al surgimiento de los hogares infantiles que, en Colombia, se
oficializaron como servicio publico a raiz de la ley 67 de 1968, la cual creo el
Instituto Colombiano de Bienestar Familiar, con los hogares infantiles como
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uno de sus programas bandera. Para su sostenimiento las empresas deben

aportar, mensualmente, el 2% del valor de su némina.

Ancianatos: el aumento de la expectativa de vida y el cambio de las
costumbres familiares en relacién con la convivencia de los diferentes
miembros de la misma se pasé de la familia extensa donde vivian varias
generaciones juntas, a la familia nuclear compuesta por la pareja e hijos, hizo
necesaria la creacién de instituciones donde atender a los ancianos que por
razén de su avanzada edad, enfermedades o soledad, requerian un sitio

donde pudiese pasar el resto de su vida de una manera digna y agradable.

Restaurantes industriales: Los precursores de los restaurantes se pueden
encontrar en las grandes obras de la antigliedad y en los talleres de
aprendices de la edad media. Pero fue en Inglaterra, durante la revolucion
industrial, a fines del siglo XVIII por ley se obligd a los administradores a
establecer horarios para la alimentacion de los jovenes trabajadores.

A comienzos del siglo XIX, Robert Owen duefio de un molino en New Lanark,
cerca de Glasgow mejoré tanto las condiciones de trabajo de sus empleados,
que instalo una cocina y un comedor donde se servia comida incluidas sus
familias a un precio nominal. Por eso se lo conoce como el “padre de la

alimentacién industrial”.

A causa del surgimiento de grandes industrias cuya tecnologia impide parar
la produccién durante las horas de las comidas, asi como el crecimiento de
las ciudades, que alej6 las viviendas de los trabajadores de los sitios de
trabajo, surgié la necesidad de un servicio de alimentacidbn en sus
instalaciones. En él se suministran una o varias comidas para el empleado,

de acuerdo a su jornada laboral, a un precio que puede ser subsidiado o no.

Evolucidn de los servicios de alimentacion comerciales: el surgimiento de este
tipo de servicios de alimentacién se vio influenciado por el deseo de viajar que
ha tenido siempre el ser humano. La lentitud inicial de los viajes, por los
rudimentarios sistemas de transporte, llego a tener sitios para descansar y
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comer a intervalos frecuentes. Las primeras posadas y tabernas no tenian

punto de comparacion con los servicios de alimentacion modernos, pues se
caracterizaban por su desaseo y comidas mal preparadas y servidas. El
comienzo del concepto de restaurante se dio en Francia, con la instalaciéon de

cocinas para preparar ragouts o estofados.

Uno de los duefios de tales establecimientos, un sefor de apellidos
Boulanger, amplio la oferta de servicios, agregando un plato de carne con una
salsa. Su negocio se bautiz6 con el nombre de restaurante, que viene del
verbo francés restaurer y que significa “reparar”. Los servicios mencionados
han contribuido al conocimiento de las comidas de diferentes regiones del pais
y de otros paises, a tal punto que ya hay ciudades en las que se puede comer
virtualmente lo que se desee, y proveniente de cualquier parte del mundo.

Asi mismo dichos servicios han fomentado el conocimiento de culturas
culinarias y han sido, también, un factor para la modificacion de los habitos y
costumbres alimentarios de las comunidades, algunas veces en sentido
positivo y en otras en sentido negativo, porque se abandonan las comidas
tipicas tradicionales para optar por un tipo de alimentaciéon que se podria
denominar “global”. Como ejemplo, se puede mencionar el alto consumo de
hamburguesas, perros calientes y pizzas (Scott, 1953).
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Figura 3: Principales tipos de servicios de alimentacion
Fuente: (Dolly, 2007)

2.4 HIPOTESIS DE INVESTIGACION

2.4.1 Hipotesis general

La Estrategia CRM para Servicios de Alimentacion de Mariscos influye de
manera positiva en la Fidelidad de los Comensales de la Cadena de
Restaurantes Brisa Marina de la ciudad de Riobamba-Ecuador.

2.4.2 Hipotesis especificas

1. La Estrategia CRM para Servicios de Alimentacién de Mariscos influye

de manera positiva en la dimensién Cognitiva de la Fidelidad de los
Comensales de la Cadena de restaurantes Brisa Marina.
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. La Estrategia CRM para Servicios de Alimentacién de Mariscos influye

de manera positiva en la dimensién Afectiva de la Fidelidad de los

Comensales de la Cadena de Restaurantes Brisa Marina.

. La Estrategia CRM para Servicios de Alimentacién de Mariscos influye

de manera positiva en la dimensién Conativa de la Fidelidad de los

Comensales de la Cadena de Restaurantes Brisa Marina.

. La Estrategia CRM para Servicios de Alimentacién de Mariscos influye

de manera positiva en la dimension Conductual de la Fidelidad de los

Comensales de la Cadena de Restaurantes Brisa Marina.

IDENTIFICACION DE VARIABLES

Variable Independiente: Estrategia CRM para Servicios de

Alimentacion de Mariscos

Variable Dependiente: Fidelidad de los Comensales.
- Fidelidad Conativa

- Fidelidad Cognitiva

- Fidelidad Afectiva

- Fidelidad de Conductual
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CAPITULO Ill: METODOLOGIA

3.1 TIPO Y DISENO DE INVESTIGACION

Eltipo y disefio de la investigacion utilizada en el presente trabajo investigativo

se muestra a continuacion:

3.1.1 Tipo de investigacion

Segun Hernandez (2010) el tipo de investigacién es descriptiva, Cegarra
(2004) menciona la investigacion tecnolégica, también denominada
desarrollo, tiene por finalidad la invencién de artefactos o de procesos con el
objeto de ofrecerlos al mercado y obtener un beneficio econémico, la
investigacién tecnolégica es esencialmente experimental, puede quedar
englobada en el apartado: Obtencion de nuevos productos, Configuraciéon de
procesos Obtencién de nuevos artefactos.

1. Esdescriptiva, porque se hace un diagnostico de las variables de estudio.

2. Es explicativa, porque se identifica las causas de los niveles de la
fidelidad de los comensales.

3. Es propositiva, porque se plantea una estrategia de CRM adaptada a

sector de los servicios de alimentacion.
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3.1.2 Diseno de investigacion

El disefo de investigacién es pre-experimental pues se aplicod un pre test para

diagnosticar el nivel de fidelidad.

GO: O1 X 02

GO: Grupo Observacién conformado los comensales de la cadena de

restaurantes de Brisa Marina.

O1: Diagnéstico inicial de la fidelidad de los comensales.
X: Estrategia CRM para servicios de alimentacion de mariscos
O2: Diagnéstico intermedio de la fidelidad de los comensales.

La metodologia a utilizar sera el IDIP que es:

1 Identificar: en esta etapa recopila la mayor cantidad de informacién
posible de los clientes a través de los diferentes canales de comunicacion.

2 Diferenciar: con la informacién del cliente se arman diferentes grupos de

clientes definiendo el perfil del cliente.

3 Interactuar: en esta etapa se interactia con el cliente de acuerdo a su

perfil.

4 Personalizar: finalmente en esta etapa se le da un trato personalizado al

cliente.

3.2 UNIDAD DE ANALISIS

El presente estudio tiene como unidad de analisis a los clientes que acuden a
la Cadena Restaurantes Brisa Marina de la ciudad de Riobamba -Ecuador de
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tal forma que reunan las condiciones para evaluar dicho servicio y luego

realizar un diagnéstico de su grado de fidelidad.

Puesto que la unidad de analisis es el cliente que puede venir una vez a la
semana o una vez al mes o una vez al afio. Lo importante es conocer el grado
de fidelidad de los comensales con respecto al restaurante después del

servicio.

3.3 POBLACION DE ESTUDIO

La poblacion de estudio esta conformada por todos los clientes que por lo
menos han consumido una vez al mes en uno de los Restaurantes de la

Cadena Brisa Marina de la ciudad de Riobamba — Ecuador.

3.4 TAMANO DE MUESTRA

La técnica de muestreo sera por conveniencia ya que existen comensales que

no disponen de tiempo para responder el cuestionario.

Hasta la fecha no se ha hecho una investigacion en esta cadena de
restaurantes y tampoco se ha realizado un plan piloto, por lo tanto, no hay un
antecedente para definir el porcentaje de la representatividad de la muestra;
es decir, no hay un antecedente para definir el valor de p.

En consecuencia, se va a elegir el valor de p con una representatividad de 0.5
y por defecto el valor de g seria también 0.5 que normalmente se utiliza

cuando no hay antecedentes.

Para el tamano de muestra se utilizé la férmula de:
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. Z N-pgq
P(N-D+Z ' -p-gq

Dénde:

n= Tamano de la muestra

N = Tamano de la poblacion

Z>~=1.96 al cuadrado (si la seguridad es del 95%)

p= proporcion esperada (en este caso 0.5)

g= 1-p (en este caso 1-0,5 =0.5)

i= error (10%)

Para calcular la poblacién se considera los 30 dias del mes en que se va a
levantar la informacién. En promedio cada dia se atiende a 114 clientes motivo
por el cual la poblacién estaria conformado por 3,420 clientes.

N= 30(dias)*114 (clientes)= 3,420

n="7?

p=0.5

g=1-0.5=0.5

i=0.1

Z»=1.96

n=(1.96)2 *3,420*0.5-0.5/ (0.05)2 *(3,420-1)+ (1.96)2*0.5*0.5
n=345

Entonces, el tamaro de la muestra serd de 345 comensales.

3.5 SELECCION DE MUESTRA

La técnica de muestreo sera aleatoria simple, es decir, se elegira dos periodos

del afo para evaluar la fidelidad del cliente luego de haber recibido el servicio.

Los periodos de evaluacion seran el mes de marzo y diciembre.

Para armar la muestra se consideraran los siguientes criterios:
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e Criterios de inclusion: Todos los comensales que acuden a los servicios

de alimentacién de los restaurantes Brisa Marina.

e Criterios de exclusién:

e No se considera a los comensales que no solicitan ningun tipo de
servicio de alimentacién.

e Si un comensal ya ha evaluado en el mes y vuelve a venir el mismo
mes, no se incluye en la muestra puesto que ya hizo su evaluacién.
Es decir, un comensal puede hacer su evaluacion solo una vez por
mes.

e C(Criterios de eliminacion: A los usuarios que han sufrido algun
accidente o malestar por factores no controlables.

3.6 TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

a) Entrevista: Para el disefio y adaptacion de la estrategia se utilizé una serie
de entrevistas a los directivos, al personal de la cadena de restaurantes y
a los clientes con le técnica de grupos enfocados.

b) Encuesta: se recopil6 la informacion con la técnica de la encuesta; es decir
se entregb por 5 minutos la encuesta a los comensales para que puedan

responder su verdad en la encuesta y luego se procedidé a recoger.

Los instrumentos que se utilizaron para recopilar la informacién de la presente

investigacion son los siguientes:

e Cuestionario de fidelidad
e Ficha de desempefio de los restaurantes.
e (Guia de entrevistas

3.7 ANALISIS E INTERPRETACION

Para el procesamiento de la informacién se procedié de la siguiente manera:
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Enumeracién de encuestas: al grupo de encuestas realizadas se le dio
un nuamero para su respectiva validacion para digitar la informacion al

paquete estadistico.

Preparacién de plantilla: se utilizé el software estadistico SPSS 20.0

para definir los indicadores de la encuesta de acuerdo a su naturaleza.

Digitacion de encuestas: Luego, de acuerdo al numero de cada
encuesta, se procedié a registrar la informacion de acuerdo a los

valores definidos en la matriz de operacionalizacién de variables.

Contrastacion de hipétesis: Para el analisis y la interpretacion de los
datos se utilizé estadistica descriptiva para explicar los niveles de la
lealtad de los clientes y para la contratacién de la hipétesis se utilizé la
técnica estadistica Mann-Whitney para muestras independientes para
ver las diferencias entre el pre-test y pos test. Dentro de esta técnica
existen dos tipos para muestras relacionadas y no relacionadas. en
esta investigacion se trabajé con el tipo para muestras no relacionadas

ya que no se sabe si en el pos test vendra el cliente a consumir.
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CAPITULO IV: ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS
RESULTADOS

4.1 FIABILIDAD DE LA ENCUESTA

Se determiné la fiabilidad de la encuesta mediante la prueba estadistica del Alfa
de Cronbrach la misma que se aplicé a una encuesta piloto de 30 clientes de la
Cadena de Restaurantes Brisa Marina de la ciudad de Riobamba. y se obtuvo

los siguientes resultados como lo muestra el cuadro 3.

Cuadro 3. Resultados del Alfa de Cronbrach

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbrach N de elementos

0,792 18

Fuente. Elaboracién propia del autor

Para (Oviedo & Campo, 2005) el valor del alfa de Cronbrach entre un rango de
0,70y 0,90 indica una buena consistencia interna entre los items analizados, se
obtuvo un resultado del alfa de Cronbrach del 0,79 o el 79,20% lo que significa

que la encuesta tiene una buena consistencia.

4.1.1. Validacidn del instrumento y diagramas estructurales

4.1.1.1. Validacion del instrumento

La técnica que se utilizd fue la encuesta y el instrumento un formulario auto



74

administrado, (Anexo No. 1), el mismo que se validé a través de la técnica de
Validacién por Expertos, tomando en cuenta a 7 expertos que conocen sobre
procesos de atencién al cliente en restaurantes (Anexo No. 2).

Para la validacién del instrumento ademas de aplico el Método del Coeficiente
Alfa de Cronbrach cuyo resultado es de 0,792 para el cuestionario dirigido a los
Comensales de la Cadena de Restaurantes Brisa Marina de la ciudad de
Riobamba - Ecuador, con lo cual resulta confiable utilizar este instrumento para
el presente estudio.

El cuestionario aplicado para determinar la fidelidad de los comensales de la
Cadena de Restaurantes Brisa Marina de la ciudad de Riobamba - Ecuador,
esta compuesto por 18 items, distribuidos en cinco escalas, presenta unos
niveles de fiabilidad aceptables, oscilando el coeficiente Alfa de Cronbrach
entre 0,43 y 0,91 para las diferentes escalas.

4.1.1.2. Diagrama Estructural de la Estrategia CRM

El diagrama estructural de la Estrategia CRM se presenta las dimensiones

analizadas en la investigacion, la que se puede observar a continuacién:
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4.2. DETERMINACION DE LA VALIDEZ DEL INSTRUMENTO DE LA
ENCUESTA

La validez del instrumento sirve para medir si las preguntas tienen relacion
con las dimensiones de estudio en este caso tenemos las dimensiones de la

fidelidad cognitiva, conativa, afectiva y conductual

Para determinar si el instrumento es valido se utilizé el analisis factorial
utilizando prueba estadistica KMO vy la prueba de esfericidad de Barlett, un
instrumento es valido si el resultado de KMO es mayor 0,5 y el nivel de
significancia p-valor es menor al nivel de error o alfa de 0,05 se dice que existe

una correlacion entre las variables de estudio.

4.2.1 Anadlisis factorial para la variable Cognitiva

En el cuadro 4 se muestra el analisis factorial de la variable Cognitiva y se

obtuvo los siguientes resultados.

Cuadro 4. Prueba KMO y Esfericidad de Barlett para la variable Cognitiva

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 0,861
Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado 896,176
Gl 15
Sig. 0,000

Fuente. Elaboracién propia del autor

El cuadro 4 muestra el valor de la prueba de Kaiser — Meyer — Olkin o KMO
para la presente investigacién para la variable Cognitiva fue de 0,86 que es
mayor al valor de 0,5; y el valor de la prueba de esfericidad de Barlett cuyo

nivel de significancia o p-valor es igual a 0,00 que es menor al nivel alfa de
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0,05 se concluye que los items o preguntas de la variable cognitiva son
homogéneos y se agrupan en la variable cognitiva.

En el cuadro 5 se muestra las comunalidades de las preguntas de la variable

cognitiva.

Cuadro 5. Comunalidades de la variable Cognitiva

Comunalidades

Inicial Extraccién

El Restaurante Brisa Marina es una marca de confianza 1.000 0.474
Conoce Usted la variedad de platos que se ofrecen en los Restaurantes
Brisa Marina 1,000 0,503
Cuando se trata de comida Marina lo primero que se le viene a la

. . 1,000 0,469
mente son los Restaurantes Brisa Marina
Cuando le piden que recomiende un restaurante el primero que se
acuerda es Brisa Marina 1,000 0,469
Conoce la direccion exacta o alguna referencia de restaurantes Brisa
Marina 1,000 0,482
Conoce Usted de las promociones que ofrece los restaurantes Brisa
Marina 1,000 0,497

Método de extraccién: andlisis de componentes principales.
Fuente. Elaboracién propia del autor

Los valores de las comunalidades representan como aporta cada pregunta a
la variable de estudio, cada uno de los valores obtenidos de las preguntas de
la variable Cognitiva tienen un valor superior al valor de 0,4 por lo tanto las
preguntas son homogéneas y son validas.

Los valores para la pregunta 1 es de 0,47; para la pregunta 2 es de 0,50 es el
valor que mas aporta; para la pregunta 3 es de 0,47; la pregunta 4 aporta 0,47
es la pregunta que menos aporta a la variable Cognitiva igual que la pregunta
3; la pregunta 5 aporta 0,48 y la pregunta 6 aporta con 0,50. Se concluye que
las preguntas de la Variable cognitiva tienen validez
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4.2.2 Analisis factorial para la variable Conativa

En el cuadro 6 se muestra el analisis factorial de la variable Conativa y se
obtuvo los siguientes resultados.

Cuadro 6. Prueba KMO y Esfericidad de Barlett para la variable Conativa

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo ,636
Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado 104,216
gl 6
Sig. 0,000

Fuente. Elaboracién propia del autor

El cuadro 6 muestra el valor de la prueba de Kaiser — Meyer — Olkin o KMO
para la presente investigacion para la variable Conativa fue de 0,64 que es
mayor al valor de 0,5; y el valor de la prueba de esfericidad de Barlett cuyo
nivel de significancia o p-valor es igual a 0,00 que es menor al nivel alfa de
0,05 se concluye que los items o preguntas de la variable conativa son

homogéneos y se agrupan en la variable conativa.

En el cuadro 7 se muestra las comunalidades de las preguntas de la variable
conativa.

Cuadro 7. Comunalidades de la variable Conativa

Comunalidades

Inicial Extraccion
Recomendaria Usted los Restaurantes Brisa Marina 1,000 411
Piensa acudir de nuevo a los Restaurantes 1,000 427
Esta dispuesto a hablar de forma positiva sobre este restaurante a
otras personas
Considera el servicio bueno 1,000 ,440

1,000 ,439

Método de extraccién: andlisis de componentes principales.
Fuente. Elaboracién propia del autor

Los valores de las comunalidades representan como aporta cada pregunta a
la variable de estudio, cada uno de los valores obtenidos de las preguntas de
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la variable conativa tienen un valor superior al valor de 0,4 por lo tanto las
preguntas son homogéneas y son vélidas.

Los valores para la pregunta 1 es de 0,41 es la que menos aporta a la variable
conativa; para la pregunta 2 es de 0,43; para la pregunta 3 es de 0,44; la
pregunta 4 aporta 0,44 es la pregunta que mas aporta a la variable conativa
igual que la pregunta 3. Se concluye que las preguntas de la Variable cognitiva

tienen validez

4.2.3 Analisis factorial para la variable Afectiva

En el cuadro 8 se muestra el andlisis factorial de la variable Afectiva y se
obtuvo los siguientes resultados.

Cuadro 8. Prueba KMO y Esfericidad de Barlett para la variable Afectiva

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo

,850

Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado 816,967
o]

15

Sig. 000

Fuente. Elaboracién propia del autor

El cuadro 8 muestra el valor de la prueba de Kaiser — Meyer — Olkin o0 KMO
para la presente investigacion para la variable Afectiva fue de 0,85 que es
mayor al valor de 0,5; y el valor de la prueba de esfericidad de Barlett cuyo
nivel de significancia o p-valor es igual a 0,00 que es menor al nivel alfa de
0,05 se concluye que los items o preguntas de la variable afectiva son
homogéneos y se agrupan en la variable afectiva.

En el cuadro 9 se muestra las comunalidades de las preguntas de la variable
afectiva.



Cuadro 9. Comunalidades de la variable Afectiva

Comunalidades

Considera que los restaurantes Brisa Marina son sus preferidos
Esta satisfecho con nuestros servicios
Cual es el grado de satisfaccion general con el restaurante Brisa Marina

Comparado con otros Restaurantes estd satisfecho con los restaurantes
Brisa Marina

A pesar de existir una gama de restaurantes yo siempre me decido por Brisa
Marina

Considera a Brisa Marina la primera opcién de compra

Inicial
1,000
1,000
1,000

1,000

1,000

1,000

Extraccion
,461
,456
416

,505

464

,489

Método de extraccion: analisis de componentes principales.
Fuente. Elaboracién propia del autor
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Los valores de las comunalidades representan como aporta cada pregunta a

la variable de estudio, cada uno de los valores obtenidos de las preguntas de

la variable afectiva tienen un valor superior al valor de 0,4 por lo tanto las

preguntas son homogéneas y son validas.

Los valores para la pregunta 1 es de 0,46; para la pregunta 2 es de 0,46; para

la pregunta 3 es de 0,42 es la que menos aporta a la variable afectiva; la

pregunta 4 aporta 0,51 es la pregunta que mas aporta a la variable afectiva;

la pregunta 5 aporta con 0,46 y la pregunta 6 aporta con 0,49. Se concluye

que las preguntas de la Variable afectiva tienen validez

4.2.4 Analisis factorial para la variable conductual

En el cuadro 10 se muestra el andlisis factorial de la variable conativa y se

obtuvo los siguientes resultados.
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Cuadro 10. Prueba KMO y Esfericidad de Barlett para la variable
Conductual

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 747
Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado 414,477
gl 6
Sig. ,000

Fuente. Elaboracién propia del autor

El cuadro 10 muestra el valor de la prueba de Kaiser — Meyer — Olkin o KMO
para la presente investigacion para la variable conductual fue de 0,75 que es
mayor al valor de 0,5; y el valor de la prueba de esfericidad de Barlett cuyo
nivel de significancia o p-valor es igual a 0,00 que es menor al nivel alfa de
0,05 se concluye que los items o preguntas de la variable conductual son
homogéneos y se agrupan en la variable conductual.

En el cuadro 11 se muestra las comunalidades de las preguntas de la variable
conductual.

Cuadro 11. Comunalidades de la variable Conductual

Comunalidades

Inicial Extraccion
Con que frecuencia visita el restaurante Brisa Marina

1,000 ,494
Basandose en su experiencia visitara Brisa Marina mas frecuentemente 1.000 515
Cuando suele venir a Brisa Marina: para el desayuno 1,000 551
Cuando suele venir a Brisa Marina: para el almuerzo 1,000 523

Método de extraccién: andlisis de componentes principales.
Fuente. Elaboracién propia del autor

Los valores de las comunalidades representan como aporta cada pregunta a
la variable de estudio, cada uno de los valores obtenidos de las preguntas de
la variable conductual tienen un valor superior al valor de 0,4 por lo tanto las

preguntas son homogéneas y son validas.
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Los valores para la pregunta 1 es de 0,49 es la que menos aporta a la variable
conductual; para la pregunta 2 es de 0,52; para la pregunta 3 es de 0,55 es la
que mas aporta a la variable conductual; la pregunta 4 aporta 0,52. Se
concluye que las preguntas de la Variable conductual tienen validez

4.2.5 Analisis factorial para la variable fidelidad

En el cuadro 12 se muestra el andlisis factorial de la variable Fidelidad y se
obtuvo los siguientes resultados.

Cuadro 12. Prueba KMO y Esfericidad de Barlett para la variable
Fidelidad

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 0,969
Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado 3993,901
Gl 190
Sig. 0,000

Fuente. Elaboracién propia del autor

El cuadro 12 muestra el valor de la prueba de Kaiser — Meyer — Olkin o KMO
para la presente investigacién para la variable fidelidad fue de 0,97 que es
mayor al valor de 0,5; y el valor de la prueba de esfericidad de Barlett cuyo
nivel de significancia o p-valor es igual a 0,00 que es menor al nivel alfa de
0,05 se concluye que los items o preguntas de la variable fidelidad son
homogéneos y se agrupan en la variable fidelidad.

En el cuadro 13 se muestra las comunalidades de las preguntas de la variable
fidelidad.



Cuadro 13. Comunalidades de la variable Fidelidad
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Comunalidades

El Restaurante Brisa Marina es una marca de confianza

Conoce Usted la variedad de platos que se ofrecen en los
Restaurantes Brisa Marina

Cuando se trata de comida Marina lo primero que se le viene a la
mente son los Restaurantes Brisa Marina

Cuando le piden que recomiende un restaurante el primero que se
acuerda es Brisa Marina

Conoce la direccion exacta o alguna referencia de restaurantes Brisa
Marina

Conoce Usted de las promociones que ofrece los restaurantes Brisa
Marina

Recomendaria Usted los Restaurantes Brisa Marina

Piensa acudir de nuevo a los Restaurantes

Esta dispuesto a hablar de forma positiva sobre este restaurante a
otras personas

Considera el servicio bueno

Considera que los restaurantes Brisa Marina son sus preferidos
Estéa satisfecho con nuestros servicios

Cual es el grado de satisfaccion general con el restaurante Brisa
Marina

Comparado con otros Restaurantes esta satisfecho con los
restaurantes Brisa Marina

A pesar de existir una gama de restaurantes yo siempre me decido
por Brisa Marina

Considera a Brisa Marina la primera opcién de compra

Con que frecuencia visita el restaurante Brisa Marina

Basandose en su experiencia visitara Brisa Marina mas
frecuentemente

Cuando suele venir a Brisa Marina para el desayuno

Cuando suele venir a Brisa Marina para el almuerzo

Inicial
1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000
1,000

1,000

1,000
1,000
1,000

1,000

1,000

1,000

1,000
1,000

1,000

1,000
1,000

Extraccién
0,407

0,451

0,475

0,496

0,410

0,424

0,542
0,470

0,518

0,594
0,485
0,493

0,457

0,427

0,492

0,420
0,496

0,492

0,421
0,588

Método de extraccion: analisis de componentes principales.
Fuente. Elaboracién propia del autor

Los valores de las comunalidades representan como aporta cada pregunta a

la variable de estudio, cada uno de los valores obtenidos de las preguntas de

la variable fidelidad tienen un valor superior al valor de 0,4 por lo tanto las

preguntas son homogéneas y son validas. Los valores para la pregunta 9 es
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de 0,59 es la que mas aporta a la variable fidelidad; la pregunta 5 es de 0,41
es la que menos aporta a la variable fidelidad. Se concluye que las preguntas

de la Variable fidelidad tienen validez

4.3 DESCRIPCION DE LAS CARACTERISTICAS DE LA POBLACION
DE ESTUDIO

La poblacién de estudio en estuvo conformada por todos los comensales que
han consumido en los restaurantes de la Ciudad de Riobamba-Ecuador en los
meses de agosto y septiembre para el cual se trabajé con una muestra
representativa de 345 comensales. En el cuadro 14 se muestra la frecuencia

de los comensales segun la edad de los clientes

Cuadro 14. Distribucion de frecuencia de los comensales segun la edad

Edad de los Clientes

Frecuencia Porcentaje
18 - 28 Afos 89 25,8
29 -38 Aflos 54 15,7
39 - 48 Afios 70 20,3
49 - 58 Afos 50 14,5
59 - 70 Afos 82 23,8
Total 345 100,0

Fuente. Elaboracién propia del autor

En el cuadro 14 se presenta la distribucion de frecuencia de los comensales
segun la edad y se puede observar que el 25,8% de los comensales tienen
una edad entre 18 y 28 anos; 23,80% de los comensales tienen una edad
entre 59 y 70 afos; 39 y 48 anos representan el 20, 3%, el 15,70% tiene una
edad entre 29 a 38 aros, el 14,5% tienen una edad entre 49 a 58 afos.

De aqui se deduce que la mayoria de los comensales que vienen al
restaurante tienen una edad que esta entre 18 a 58 afos de edad que

representan el 76,20%.
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En el cuadro 15 se muestra la frecuencia de los comensales segun el nivel de

instruccion.

Cuadro 15. Distribucion de frecuencia de los comensales segun el nivel

de instruccion

Nivel de Instruccién i '
el de Instruccio Frecuencia  Porcentaje

Primaria 43 12,50%
Secundaria 98 28,30%
Universidad 146 42,30%
Posgrado 24 7,20%
Otros 34 10,00%
Total 345 100%

Fuente. Elaboracién propia del autor

En el cuadro 15 se presenta la distribuciéon de frecuencia de los comensales
segun el nivel de instruccion. En el cuadro se observa que el 42,30% tienen
estudios de universidad, el 28,30% tienen estudios de secundaria, el 12,5%
tienen estudios de primaria y solo el 7,2% tienen estudios de posgrado. De
aqui deducimos que en su mayoria de los comensales tienen estudios de

universidad o secundaria.

En el cuadro 16 se muestra la frecuencia de los comensales segun el estado

civil.

Cuadro 16. Distribucion de frecuencia de los comensales segun el

estado civil
Estado Civil Frecuencia Porcentaje
Soltero 88 25,50%
Casado 132 38,40%
Divorciado 36 10,30%
Viudo 33 9,60%
Conviviente 56 16,20%

Total 345 100%

Fuente. Elaboracién propia del autor
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En el cuadro 16 se presenta la distribucion de frecuencia de los comensales
segun el estado civil. En el cuadro se observa que el 38,40% de los
comensales su estado civil es casado, el 25,5% de los comensales son
solteros, el 10,30% son divorciados, el 16,20 son convivientes y solo el 9.60%
de los comensales son viudos. En el cuadro 17 se muestra la frecuencia de

los comensales segun la frecuencia de visita

Cuadro 17. Distribucion de frecuencia de los comensales segun la

frecuencia de visita

Frecuencia de Visita Frecuencia Porcentaje
Ocasional 125 36,20%
1 a 3 veces al afio 80 23,10%
Cada mes 103 29,70%
1 a 2 veces por semana 35 10,2%
Diario 2 0,5%
Total 345 100%

Fuente. Elaboracién propia del autor

En el cuadro 17 el 36,20% de los encuestados manifiestan que la frecuencia
de vistita a los restaurantes Brisa Marina es ocasional, el 29,70% manifiesta
que visita algun restaurante de Brisa Marina una vez al mes y el 23,10% lo
visita de 1 a 3 veces al ano.

En el cuadro 18 se muestra la frecuencia de los comensales segun el motivo
de la visita
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Cuadro 18. Distribucion de frecuencia de los comensales segun el

motivo de la visita al restaurante

Motivo de Visita Frecuencia Porcentaje
Ocasional 114 33,20%
Experiencia Familiar 67 19,50%
Cumpleanos 18 5,20%
Experiencia de Pareja 124 35,80%
Experiencia de Amigos 22 6,40%

Total 345 100%

Fuente. Elaboracién propia del autor

En el cuadro 18 se presenta la distribuciéon de frecuencia de los comensales
segun el motivo de la visita al restaurante. Y, se observa que el 35,80% de los
comensales vienen al restaurante por motivos de tener una experiencia en
pareja, el 33,20% de los comensales vienen de manera ocasional, el 19,50%
de los comensales vienen por tener una experiencia familiar, el 6,40% vienen
por tener una experiencia con los amigos y solo el 5,20% de los comensales

vienen por motivos de cumpleafnos.

De os resultados se puede deducir que la mayoria de los comensales vienen
por motivos de tener una experiencia en pareja el cual es necesario

considerarlo como un segmento para brindar servicios diferenciados.

Cuadro 19. Distribucion de frecuencia de los comensales segun el canal
de contacto

Canal de Contacto Frecuencia  Porcentaje
Internet 127 36,70%
Familiar 74 21,50%
Amigo 54 15,80%
Radio 19 5,50%
Visitas Anteriores 71 20,50%

Total 345 100%

Fuente. Elaboracién propia del autor
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En el cuadro 19 se presenta la distribucion de frecuencia de los comensales
segun el canal de contacto. Y se observa que el 36,70% de los comensales
se ha enterado del restaurante por medio del canal de internet, el 21% por
medio de un familiar, el 15,80 se enterd por medio de un amigo, el 5,5% por

medio de la radio y el 20,5% por visitas anteriores.

De aqui se deduce que los canales mas efectivos para incrementar en clientes
es el internet, luego los familiares que es por recomendacion y solo existe un

20.5% de clientes que vuelven a los restaurantes.

4.4 RESULTADOS DEL PRE-TEST DE LA FIDELIDAD DE LOS
COMENSALES

A continuacién, se presenta los resultados obtenidos en el pre test de las

variables de estudio de la fidelidad.

4.4.1 Descripcion de los niveles de la fidelidad cognitiva

En el cuadro 20 se muestra la descripcién de los niveles de la fidelidad

cognitiva antes de aplicar la estrategia.

Cuadro 20. Descripcion de los niveles de la fidelidad cognitiva antes de
aplicar la estrategia CRM.

Lealtad Cognitiva Pre- Test
Frecuencia Porcentaje
No Conoce 131 37,97%
Conocimiento Bajo 210 60,87%
Conocimiento Promedio 4 1,16%
Conocimiento Alto 0 0,00%
Posicionado 0 0,00%
Total 345 100%

Fuente. Elaboracién propia del autor
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En el cuadro 20 se presenta la descripcion de los niveles de la fidelidad
cognitiva antes de aplicar la estrategia CRM. Se observa que el 37,97% de
los comensales no tenian conocimiento de la variedad, ubicacion y
promociones del restaurante, el 60,87% tenian un conocimiento bajo, y solo

el 1,16% tienen un conocimiento promedio.

En el cuadro 21 se muestra el estadistico de forma y de posicion de los

resultados del pre test de la variable Cognitiva

Cuadro 21. Estadistico de forma y de posicion en el pre Test de la
variable Cognitiva

Estadisticos

Pre test variable Cognitiva

N Vaélido 345

Perdidos 0
Media 12,19
Mediana 12,00
Moda 12
Desviacion estandar 2,003
Varianza 4,014
Asimetria ,092
Error estandar de asimetria ,131
Curtosis -,313
Error estandar de curtosis ,262
Suma 4205
Percentiles 25 11,00

50 12,00

75 14,00

Fuente. Elaboracién propia del autor

De los estadisticos de posicion esta la Media cuyo valor en el Pre-Test es de
un valor total 12,19 lo que significa que la media de los comensales tiene un
conocimiento bajo de la variable cognitiva es decir conocen los servicios de
los restaurantes Brisa Marina. Los valores de la mediana en el Pre-test son

de 12,00 que indica que la mayoria de los encuestados tienen un conocimiento
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bajo de los servicios que oferta la Cadena de Restaurantes Brisa Marina de la

ciudad de Riobamba Ecuador.

Los valores de la Moda tenemos en el Pre-Test de 12 que significa que la
mayoria de los encuestados consideran bajo el conocimiento de los servicios

la Cadena de Restaurantes Brisa Marina de la ciudad de Riobamba Ecuador.

Para los estadisticos de forma tenemos la Asimetria, estos valores en el Pre-
test son de 0,09 este valor es mayor a cero por lo tanto tenemos una Asimetria
positiva tiene una cola derecha.

Por ultimo, tenemos la Curtosis dentro de las medidas estadisticas de forma,
que mide como se reparten las frecuencias relativas de los datos entre el
centro y los extremos, mide si los valores se concentran mas o menos
frecuentemente en torno a la Media, cuyos valores son en el Pre test es de

-0,31 tenemos una Curtosis Planicurtica

4.4.2 Descripcion de los niveles de la fidelidad conativa

En el cuadro 22 se muestra los niveles de la fidelidad conativa en el pre test

Cuadro 22. Descripcion de los niveles de la fidelidad conativa antes de
aplicar la estrategia CRM.

Fidelidad Conativa Pre- Test
Frecuencia Porcentaje
Sin Compromiso 50 14,49%
Compromiso Bajo 158 45,80%
Compromiso Medio 129 37,39%
Compromiso Alto 8 2,32%
Apéstol 0 0,00%
Total 345 100%

Fuente. Elaboracién propia del autor
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En el cuadro 22 se presenta la descripcion de los niveles de la fidelidad

conativa antes de aplicar la estrategia de CRM.

En el cuadro se puede observar que el 45.8% tenia un compromiso bajo; es
decir, que los comensales manifestaban poco compromiso en recomendar,
actitud de volver, compromiso de hablar bien y de defender cuando alguien
habla mal del restaurante en estudio, y solo se tiene que el 2.32% de los

comensales tienen un compromiso alto y no existen comensales apdstoles.

En el cuadro 23 se muestra el estadistico de forma y de posiciéon de los

resultados del pre test de la variable conativa

Cuadro 23. Estadistico de forma y de posicion en el pre test de la variable
conativa

Estadisticos
Pre Conativa

N Valido 345

Perdidos 0
Media 9,78
Mediana 10,00
Moda 11
Desviacion estandar 2,254
Varianza 5,079
Asimetria ,040
Error estandar de asimetria ,131
Curtosis -,219
Error estandar de curtosis ,262
Suma 3374
Percentiles 25 8,00

50 10,00

75 11,00

Fuente. Elaboracién propia del autor

De los estadisticos de posicion esta la Media cuyo valor en el Pre-Test de la
variable conativa es de un valor total 9,78 lo que significa que la media de los
comensales tiene un compromiso bajo de la variable conativa es decir tienen

un bajo compromiso de utilizar los servicios de la Cadena de Restaurante
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Brisa Marina de la ciudad de Riobamba Ecuador. Los valores de la mediana
en el Pre-test son de 10,00 que indica que la mayoria de los encuestados
tienen un compromiso bajo de los servicios que oferta la Cadena de
Restaurantes Brisa Marina de la ciudad de Riobamba Ecuador.

Los valores de la Moda tenemos en el Pre-Test de 11 que significa que la
mayoria de los encuestados consideran bajo el compromiso de los servicios
la Cadena de Restaurantes Brisa Marina de la ciudad de Riobamba Ecuador.

Para los estadisticos de forma tenemos la Asimetria, estos valores en el Pre-
test son de 0,40 este valor es mayor a cero por lo tanto tenemos una asimetria
positiva tiene una cola derecha.

Por ultimo, tenemos la Curtosis dentro de las medidas estadisticas de forma,
que mide como se reparten las frecuencias relativas de los datos entre el
centro y los extremos, mide si los valores se concentran mas o menos
frecuentemente en torno a la Media, cuyos valores son en el pre testesde -

0,20 tenemos una Curtosis Planicurtica

4.4.3 Descripcion de los niveles de la fidelidad afectiva

En el cuadro 24 se muestra los niveles de la fidelidad afectiva en el pre test

Cuadro 24. Descripcion de los niveles de la fidelidad afectiva antes
aplicar la estrategia CRM.

Pre- Test
Fidelidad Afectiva
Frecuencia Porcentaje
Decepcionado 128 37,10%
Insatisfecho 211 61,16%
Indiferente 6 1,74%
Satisfecho 0 0,00%
Encantado 0 0,00%
Total 345 100%

Fuente. Elaboracién propia del autor



93

En el cuadro 24 se presenta la descripcion de los niveles de la fidelidad
afectiva antes de aplicar la estrategia de CRM. En el cuadro se puede
observar que el 61,16% de los comensales estaban insatisfechos con el
servicio, el 37,1 % de los comensales han expresado estar decepcionados del
servicio y no existe ningun comensal que haya salido satisfecho o encantado

del servicio.

En el cuadro 25 se muestra el estadistico de forma y de posicion de los
resultados del pre test de la variable afectiva

Cuadro 25. Estadistico de forma y de posicion en el pre test de la variable
afectiva

Estadisticos
Pre test Afectiva

N Valido 345

Perdidos 0
Media 12,07
Mediana 12,00
Moda 12
Desviacién estandar 1,983
Varianza 3,934
Asimetria -,036
Error estandar de asimetria ,131
Curtosis ,178
Error estandar de curtosis ,262
Suma 4165
Percentiles 25 11,00

50 12,00

75 13,00

Fuente. Elaboracién propia del autor

De los estadisticos de posicion esta la Media cuyo valor en el Pre-Test de la
variable afectiva es de un valor total 12,07 lo que significa que la media de los
comensales se siente insatisfechos de los servicios la Cadena de
Restaurantes Brisa Marina de la ciudad de Riobamba Ecuador.

Los valores de la mediana en el Pre-test son de 12,00 que indica que la
mayoria de los encuestados se sienten insatisfechos de los servicios que
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oferta la Cadena de Restaurantes Brisa Marina de la ciudad de Riobamba
Ecuador.

Los valores de la Moda tenemos en el Pre-Test de 11 que significa que la
mayoria de los encuestados consideran insatisfechos de los servicios de la
Cadena de Restaurantes Brisa Marina de la ciudad de Riobamba Ecuador.

Para los estadisticos de forma tenemos la Asimetria, estos valores en el Pre-
test son de -0,36 este valor es menor a cero por lo tanto tenemos una
Asimetria negativa tiene una cola a la izquierda.

Por ultimo, tenemos la curtosis dentro de las medidas estadisticas de forma,
que mide como se reparten las frecuencias relativas de los datos entre el
centro y los extremos, mide si los valores se concentran mas o menos
frecuentemente en torno a la Media, cuyos valores son en el Pre test es de

0,18 tenemos una Curtosis Lepticurtica

4.4.4 Descripcion de los niveles de la fidelidad conductual

En el cuadro 26 se muestra los niveles de la fidelidad conductual en el pre test

Cuadro 26. Descripcion de los niveles de la fidelidad conductual antes
de aplicar la estrategia CRM.

Pre- Test
Fidelidad Conductual
Frecuencia Porcentaje
Muy Desfavorable 131 37,97%
Desfavorable 194 56,23%
Indiferente 20 5,80%
Favorable 0 0,00%
Muy Favorable 0 0,00%
Total 345 100%

Fuente. Elaboracién propia del autor
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En el cuadro 26 se presenta la descripcion de los niveles de la fidelidad
conductual antes de aplicar la estrategia de CRM. En el cuadro se puede
observar que el 56,23% de los comensales presentaban una conducta
desfavorable, el 37,97% de los comensales tienen una conducta desfavorable
y el 5,80% de los comensales tienen una conducta indiferente.

No existen comensales que tengan una conducta favorable o muy favorable
para los servicios de atencién que brinda la Cadena de Restaurantes Brisa
Marina.

En el cuadro 27 se muestra el estadistico de forma y de posicion de los
resultados del pre test de la variable conductual

Cuadro 27. Estadistico de forma y de posicion en el pre test de la variable
conductual

Estadisticos
Pre test variable de Conductual

N Valido 345

Perdidos 0
Media 8,00
Mediana 8,00
Moda 8
Desviacion estandar 1,631
Varianza 2,660
Asimetria -0,069
Error estandar de asimetria 0,131
Curtosis -0,315
Error estandar de curtosis 0,262
Suma 2761
Percentiles 25 7,00

50 8,00

75 9,00

Fuente. Elaboracién propia del autor

De los estadisticos de posicion esta la media cuyo valor en el Pre-Test de la
variable conductual es de un valor total 8,00 lo que significa que la media de
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los comensales tiene una conducta desfavorable para utilizar los servicios de
la Cadena de Restaurantes Brisa Marina de la ciudad de Riobamba Ecuador.
Los valores de la mediana en el Pre-test son de 8,00 que indica que la mayoria
de los encuestados tienen una conducta desfavorable de los servicios que
oferta la Cadena de Restaurantes Brisa Marina de la ciudad de Riobamba

Ecuador.

Los valores de la Moda tenemos en el Pre-Test de 8,00 que significa que la
mayoria de los encuestados tienen una conducta desfavorable de los servicios
la Cadena de Restaurantes Brisa Marina de la ciudad de Riobamba Ecuador.

Para los estadisticos de forma tenemos la Asimetria, estos valores en el Pre-
test son de -0,69 este valor es menor a cero por lo tanto tenemos una
Asimetria negativa tiene una cola a la izquierda.

Por ultimo, tenemos la Curtosis dentro de las medidas estadisticas de forma,
que mide como se reparten las frecuencias relativas de los datos entre el
centro y los extremos, mide si los valores se concentran mas o0 menos
frecuentemente en torno a la Media, cuyos valores son en el Pre test es de

-0,32 tenemos una Curtosis Platicurtica.

4.4.5 Descripcion de los niveles de la fidelidad antes de aplicar la

estrategia CRM

En el cuadro 28 se muestra los niveles de la fidelidad en el pre test antes de

aplicar las estrategias de CRM
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Cuadro 28. Descripcion de los niveles de la fidelidad antes de aplicar la

estrategia CRM.

Pre- Test
Fidelidad
Frecuencia Porcentaje
Fidelidad Inexistente 122 35,36%
Desleal 223 64,64%
Leal 0 0,00%
Apéstol 0 0,00%
Total 345 100%

Fuente. Elaboracién propia del autor

En el cuadro 28 se presenta la descripcion de los niveles de la fidelidad antes
de aplicar la estrategia de CRM. En el cuadro se puede observar que el
64.64% de los comensales son desleales; es decir, son comensales que no
saben la direccion del restaurante, variedad de platos y promociones
existentes, no tienen compromiso para recomendar, hablar bien y defender al
restaurante ante malos comentarios, son comensales que estan insatisfechos

0 decepcionados y su conducta no es favorable para el restaurante.

En el cuadro 29 se muestra el estadistico de forma y de posiciéon de los

resultados del pre test de la variable fidelidad

Cuadro 29. Estadistico de forma y de posicion en el pre test de la variable
fidelidad

Estadisticos
Pre test Fidelidad

N Valido 345

Perdidos 0
Media 42,04
Mediana 42,00
Moda 412
Desviacién estandar 4,066
Varianza 16,530
Asimetria -0,167
Error estandar de asimetria 0,131
Curtosis 0,019

Error estandar de curtosis 0,262
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Suma 14505
Percentiles 25 39,00
50 42,00
75 45,00

a. Existen multiples modos. Se muestra el valor mas pequenio.

Fuente. Elaboracién propia del autor

De los estadisticos de posicion esta la Media cuyo valor en el Pre-Test de la
variable fidelidad es de un valor total 42,04 lo que significa que la media de
los comensales tiene nivel desleal de fidelidad en la utilizacion de los servicios
de la Cadena de Restaurantes Brisa Marina de la ciudad de Riobamba
Ecuador.

Los valores de la mediana en el Pre-test son de 42,00 que indica que la
mayoria de los encuestados son desleales a los servicios que oferta la Cadena
de Restaurantes Brisa Marina de la ciudad de Riobamba Ecuador.

Los valores de la Moda tenemos en el Pre-Test de 41,00 que significa que la
mayoria de los encuestados son desleales a los servicios del Restaurante
Brisa Marina de la ciudad de Riobamba Ecuador.

Para los estadisticos de forma tenemos la Asimetria, estos valores en el Pre-
test son de -0,67 este valor es menor a cero por lo tanto tenemos una
Asimetria negativa tiene una cola a la izquierda. Por ultimo, tenemos la
Curtosis dentro de las medidas estadisticas de forma, que mide como se
reparten las frecuencias relativas de los datos entre el centro y los extremos,
mide si los valores se concentran mas o menos frecuentemente en torno a la
Media, cuyos valores son en el Pre test es de 0,19 tenemos una Curtosis
Platicurtica.
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4.5 RESULTADOS DEL POST TEST DE LA FIDELIDAD DE LOS
COMENSALES

A continuacién, se presenta los resultados obtenidos en el post test de las
variables de estudio de la fidelidad.

4.5.1 Descripcion de los niveles de la fidelidad cognitiva después
de aplicar la estrategia CRM

En el cuadro 30 se presenta los valores de la variable cognitiva después de
haber aplicado el CRM en la Cadena de Restaurantes Brisa Marina de la

ciudad de Riobamba Ecuador.

Cuadro 30. Descripcion de los niveles de la fidelidad cognitiva después

de aplicar la estrategia CRM.

Post test
Fidelidad Cognitiva
Frecuencia Porcentaje

No Conoce 0 0,00%
Conocimiento Bajo 17 4,90%
Conocimiento Promedio 119 34,50%
Conocimiento Alto 188 54,50%
Posicionado 21 6,10%

Total 345 100,00%

Fuente. Elaboracién propia del autor

En el cuadro 30 se presenta la descripcion de los niveles de la fidelidad
cognitiva después de aplicar la estrategia CRM. Se observa que el 54,50% de
los comensales tienen un conocimiento alto con respecto a la variedad,
ubicacion y promociones del restaurante, el 34,50% de los comensales tienen
un conocimiento promedio, el 6,10% conocen de manera perfecta la variedad
de los menus, la ubicacion y las promociones que existen en la Cadena de
Restaurantes Brisa Marina.
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En el cuadro 31 se muestra el estadistico de forma y de posiciéon de los
resultados del post test de la variable Cognitiva después de aplicar las

estrategias de CRM en la Cadena de restaurantes Brisa Marina

Cuadro 31. Descripcion de los niveles de la fidelidad cognitiva después

de aplicar la estrategia CRM.

Estadisticos

Post test cognitiva

N Valido 345

Perdidos 0
Media 21,30
Mediana 21,00
Moda 21
Desviacién estandar 2,843
Varianza 8,082
Asimetria -0,022
Error estandar de asimetria 0,131
Curtosis -0,191
Error estandar de curtosis 0,262
Suma 7348
Percentiles 25 19,00

50 21,00

75 23,00

Fuente. Elaboracién propia del autor

De los estadisticos de posicion esta la Media cuyo valor en el post test es de
un valor total 21,30 lo que significa que la media de los comensales tiene un
conocimiento alto de los servicios que oferta la Cadena de Restaurantes Brisa
Marina.

Los valores de la mediana en el post test son de 21,00 que indica que la
mayoria de los encuestados tienen un conocimiento alto de los servicios que
oferta la Cadena de Restaurantes Brisa Marina de Riobamba Ecuador luego

de haber aplicado las estrategias de CRM.
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Los valores de la Moda tenemos en el post test de 21 que significa que la
mayoria de los encuestados consideran alto el conocimiento de los servicios
de la Cadena de Restaurantes Brisa Marina de la ciudad de Riobamba

Ecuador.

Para los estadisticos de forma tenemos la Asimetria, estos valores en el post
test son de -0,02 este valor es menor a cero por lo tanto tenemos una

Asimetria negativa tiene una cola izquierda.

Por ultimo, tenemos la Curtosis dentro de las medidas estadisticas de forma,
que mide como se reparten las frecuencias relativas de los datos entre el
centro y los extremos, mide si los valores se concentran mas o menos
frecuentemente en torno a la Media, cuyos valores son en el Pre test es de

-0,19 tenemos una Curtosis Platicurtica

4.5.2 Descripcion de los niveles de la fidelidad conativa después de

aplicar la estrategia CRM

En el cuadro 32 se muestra los niveles de la fidelidad Conativa después de

aplicar las estrategias CRM.

Cuadro 32. Descripcion de los niveles de la fidelidad conativa después
de aplicar la estrategia CRM.

Post test
Fidelidad Conativa
Frecuencia Porcentaje

Sin Compromiso 0 0,00%
Compromiso Bajo 18 5,20%
Compromiso Medio 180 52,20%
Compromiso Alto 127 36,80%
Apéstol 20 5,80%

Total 345 100,00%

Fuente. Elaboracién propia del autor
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En el cuadro 32 se presenta la descripcion de los niveles de la fidelidad
conativa después de aplicar la estrategia de CRM. En el cuadro se puede
observar que el 52,20% de los comensales presentan un compromiso medio;
es decir, que los comensales manifestaban un compromiso promedio en
recomendar, actitud de volver, compromiso de hablar bien y de defender
cuando alguien habla mal del restaurante en estudio, el 36,80% de los
comensales presenta un compromiso alto, y solo el 5,80% de los comensales

tienen un compromiso de un apéstol.

En el cuadro 33 se muestra el estadistico de forma y de posiciéon de los

resultados del pre test de la variable conativa

Cuadro 33. Estadistico de forma y de posicion en el post test de la
variable Conativa

Estadisticos
Post test Conativa

N Valido 345

Perdidos 0
Media 14,07
Mediana 14,00
Moda 14
Desviacién estandar 2,215
Varianza 4,908
Asimetria -0,046
Error estandar de asimetria 0,131
Curtosis -0,455
Error estandar de curtosis 0,262
Suma 4854
Percentiles 25 13,00

50 14,00

75 16,00

Fuente. Elaboracién propia del autor

De los estadisticos de posicion esta la Media cuyo valor en el post test de la
variable conativa es de un valor total 14,07 lo que significa que la media de
los comensales tiene un compromiso medio de utilizar los servicios de la

Cadena de Restaurantes Brisa Marina.
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Los valores de la mediana en el Pre-test son de 14,00 que indica que la
mayoria de los encuestados tienen un compromiso medio de los servicios que

oferta de la Cadena de Restaurantes Brisa Marina de Riobamba Ecuador.

Los valores de la Moda tenemos en el Pre-Test de 14,00 que significa que la
mayoria de los encuestados consideran medio el compromiso de los servicios
de la Cadena de Restaurantes Brisa Marina de la ciudad de Riobamba

Ecuador.

Para los estadisticos de forma tenemos la Asimetria, estos valores en el Pre-
test son de -0,05 este valor es menor a cero por lo tanto tenemos una
Asimetria negativa tiene una cola a la izquierda.

Por ultimo, tenemos la Curtosis dentro de las medidas estadisticas de forma,
que mide como se reparten las frecuencias relativas de los datos entre el
centro y los extremos, mide si los valores se concentran mas o menos
frecuentemente en torno a la Media, cuyos valores son en el Pre test es de
-0,46 tenemos una Curtosis Platicurtica

4.5.3 Descripcion de los niveles de la fidelidad afectiva después de

aplicar la estrategia CRM

En el cuadro 34 se muestra los niveles de la fidelidad afectiva en el post test
luego de haber aplicado las estrategias CRM
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Cuadro 34. Descripcion de los niveles de la fidelidad afectiva después de
aplicar la estrategia CRM.

Post test
Fidelidad Afectiva
Frecuencia Porcentaje

Decepcionado 0 0,00%
Insatisfecho 15 4,30%
Indiferente 135 39,10%
Satisfecho 180 51,20%
Encantado 15 4,30%

Total 345 100,00%

Fuente. Elaboracién propia del autor

En el cuadro 34 se presenta la descripcion de los niveles de la fidelidad
afectiva después de aplicar la estrategia de CRM. En el cuadro se puede
observar que el 51,20 % de los comensales estan satisfechos con el servicio,
el 39,10% de los comensales se muestran indiferentes con respecto al servicio
y solo el 4,30% de los comensales manifiestan estar encantados con el
servicio.

Finalmente, no existe ni un comensal que haya salido decepcionado con la

atencién que se le ha brindado.

En el cuadro 35 se muestra el estadistico de forma y de posicion de los

resultados del post test de la variable afectiva.
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Cuadro 35. Estadistico de forma y de posicion en el pre Test de la
variable afectiva

Estadisticos

Post test Afectiva

N Vélido 345

Perdidos 0
Media 21,00
Mediana 21,00
Moda 20
Desviacién estandar 2,626
Varianza 6,895
Asimetria -0,002
Error estdndar de asimetria 0,131
Curtosis -0,549
Error estandar de curtosis 0,262
Suma 7245
Percentiles 25 19,00

50 21,00

75 23,00

Fuente. Elaboracién propia del autor

De los estadisticos de posicion esta la Media cuyo valor en el post test de la
variable afectiva es de un valor total 21,00 lo que significa que la media de los
comensales se siente satisfechos de los servicios de la Cadena de
Restaurantes Brisa Marina.

Los valores de la mediana en el Pre-test son de 21,00 que indica que la
mayoria de los encuestados se sienten satisfechos de los servicios que oferta
la Cadena de Restaurantes Brisa Marina de Riobamba Ecuador.

Los valores de la Moda tenemos en el Pre-Test de 20 que significa que la
mayoria de los encuestados se consideran satisfechos de los servicios de la
Cadena de Restaurantes Brisa Marina de la ciudad de Riobamba Ecuador.
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Para los estadisticos de forma tenemos la Asimetria, estos valores en el Pre-
test son de -0,002 este valor es menor a cero por lo tanto tenemos una

Asimetria negativa tiene una cola a la izquierda.

Por ultimo, tenemos la Curtosis dentro de las medidas estadisticas de forma,
que mide como se reparten las frecuencias relativas de los datos entre el
centro y los extremos, mide si los valores se concentran mas o0 menos
frecuentemente en torno a la Media, cuyos valores son en el Pre test es de
-0,55 tenemos una Curtosis Platicurtica.

4.5.4 Descripcion de los niveles de la fidelidad conductual

En el cuadro 36 se muestra los niveles de la fidelidad de conductual en el post

test luego de haber aplicado las estrategias de CRM

Cuadro 36. Descripcion de los niveles de la fidelidad de conductual
después de aplicar la estrategia CRM.

Fidelidad de Conductual Post test
Frecuencia Porcentaje
Muy Desfavorable 0 0,00%
Desfavorable 18 5,22%
Indiferente 178 51,59%
Favorable 124 35,94%
Muy Favorable 25 6,25%
Total 345 100,00%

Fuente. Elaboracién propia del autor

En el cuadro 36 se presenta la descripcion de los niveles de la fidelidad
conductual después de aplicar la estrategia de CRM. De los resultados se
puede observar que el 51,59% de los comensales presentan una conducta
indiferente, el 35,94% de los comensales tienen una conducta favorable, el
6,25 % de los comensales tienen una conducta favorable. No existen
comensales que tengan una accién desfavorable con respecto a los servicios

de atencion que Cadena de Restaurantes Brisa Marina de Riobamba Ecuador.
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En el cuadro 37 se muestra el estadistico de forma y de posiciéon de los

resultados del pre test de la variable conductual

Cuadro 37. Descripcion de los niveles de la fidelidad conductual después

de aplicar la estrategia CRM.

Estadisticos

Post test Conductual

N Vaélido 345

Perdidos 0
Media 14,08
Mediana 14,00
Moda 13
Desviacién estandar 2,275
Varianza 5,176
Asimetria -0,073
Error estandar de asimetria 0,131
Curtosis -0,213
Error estandar de curtosis 0,262
Suma 4859
Percentiles 25 13,00

50 14,00

75 16,00

Fuente. Elaboracién propia del autor

De los estadisticos de posicion esta la Media cuyo valor en el post test de la
variable conductual es de un valor total 14,08 lo que significa que la media de
los comensales tiene una conducta favorable para utilizar los servicios de
Cadena de Restaurantes Brisa Marina de Riobamba Ecuador.

Los valores de la mediana en el post test son de 14,00 que indica que la
mayoria de los encuestados tienen una conducta favorable de los servicios

que oferta la Cadena de Restaurantes Brisa Marina de Riobamba Ecuador.
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Los valores de la Moda tenemos en el Pre-Test de 13,00 que significa que la
mayoria de los encuestados tienen una conducta favorable de los servicios de

la Cadena de Restaurantes Brisa Marina de Riobamba Ecuador.

Para los estadisticos de forma tenemos la Asimetria, estos valores en el Pre-
test son de -0,07 este valor es menor a cero por lo tanto tenemos una

Asimetria negativa tiene una cola a la izquierda.

Por ultimo, tenemos la Curtosis dentro de las medidas estadisticas de forma,
que mide como se reparten las frecuencias relativas de los datos entre el
centro y los extremos, mide si los valores se concentran mas o menos
frecuentemente en torno a la Media, cuyos valores son en el Pre test es de

-0,21 tenemos una Curtosis Platicurtica.

4.5.5 Descripcion de los niveles de la fidelidad después de aplicar

la estrategia
En el cuadro 38 se muestra los niveles de la fidelidad en el post test después

de aplicar las estrategias de CRM

Cuadro 38. Descripcion de los niveles de la fidelidad después de aplicar
la estrategia CRM.

Post test
Fidelidad
Frecuencia Porcentaje

Fidelidad Inexistente 0 0,00%
Desleal 9 2,61%
Leal 329 95,36%
Apéstol 7 2,03%

Total 345 100,00%

Fuente. Elaboracién propia del autor



109

En el cuadro 38 se presenta la descripcion de los niveles de la fidelidad
después de aplicar la estrategia de CRM. En el cuadro se puede observar que
el 95.36% de los comensales son leales; es decir, son comensales que saben
la direccién del restaurante, conocen la variedad de platos y promociones
existentes, tienen alto compromiso para recomendar, hablar bien y defender
al restaurante ante malos comentarios, son comensales que estan satisfechos
y su conducta es favorable para el restaurante. Solo existe un 2.61% de
comensales que son desleales.

En el cuadro 39 se muestra el estadistico de forma y de posiciéon de los

resultados del post test de la variable fidelidad

Cuadro 39. Estadistico de forma y de posicion en el prost test de la
variable Fidelidad

Estadisticos
Post test de Fidelidad

N Valido 345

Perdidos 0
Media 70,44
Mediana 70,00
Moda 73
Desviacion estandar 4,972
Varianza 24,724
Asimetria 0,085
Error estandar de asimetria 0,131
Curtosis 0,203
Error estandar de curtosis 0,262
Suma 24302
Percentiles 25 67,00

50 70,00

75 74,00

Fuente. Elaboracién propia del autor

De los estadisticos de posicion esta la Media cuyo valor en el Prost-Test de la
variable fidelidad es de un valor total 70,44 lo que significa que la media de
los comensales tiene nivel leal de fidelidad en la utilizacién de los servicios de
Cadena de Restaurantes Brisa Marina de Riobamba Ecuador.
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Los valores de la mediana en el Post-test son de 70,00 que indica que la
mayoria de los encuestados son leales a los servicios que oferta Cadena de

Restaurantes Brisa Marina de Riobamba Ecuador.

Los valores de la Moda tenemos en el Post-Test de 73,00 que significa que la
mayoria de los encuestados son leales a los servicios de Cadena de

Restaurantes Brisa Marina de Riobamba Ecuador.

Para los estadisticos de forma tenemos la Asimetria, estos valores en el Post-
Test son de 0,09 este valor es mayor a cero por lo tanto tenemos una
Asimetria positiva tiene una cola a la derecha.

Por ultimo, tenemos la Curtosis dentro de las medidas estadisticas de forma,
que mide como se reparten las frecuencias relativas de los datos entre el
centro y los extremos, mide si los valores se concentran mas o menos
frecuentemente en torno a la Media, cuyos valores son en el Post-Test es de
0,20 tenemos una Curtosis Leptocurtica.

4.6 COMPROBACION DE LAS HIPOTESIS DE INVESTIGACION

4.6.1 Comprobacion de la Hipotesis General Influencia de la
estrategia de CRM en la fidelidad de los comensales

A la pregunta de investigacion general que es: ;En qué grado influye la
Estrategia CRM para Servicios de Alimentacion de Mariscos en la fidelidad de

los comensales de la Cadena de Restaurantes Brisa Marina?

Con el problema planteado se redacta las hipo6tesis estadisticas es decir la
Hipotesis Nula Ho y La alternativa H1 que para la presente Investigacion es:

Hipotesis Nula Ho: La Estrategia CRM para Servicios de Alimentacion de
Mariscos No influye de manera positiva en la Fidelidad de los Comensales de
la Cadena de Restaurantes de Brisa Marina de la ciudad de Riobamba-

Ecuador p-valor>0,05.
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Es decir, Ho: i = po si la mediana poblacional del pre test es igual a la mediana
poblacional del post test, se acepta la Hipbtesis General nula.

Hipotesis Alternativa Hi1: La Estrategia CRM para Servicios de Alimentacion
de Mariscos Si influye de manera positiva en la Fidelidad de los Comensales
de la Cadena de Restaurantes Brisa Marina de la ciudad de Riobamba-
Ecuador p-valor<0,05.

Es decir, Hi: g # Mo, si la mediana poblacional del pre test no es igual a la
mediana poblacional del post test, se acepta la Hipdtesis alternativa, es de
dos colas y se acepta la hipétesis General Alternativa.

Una vez determinado la hipétesis nula y alternativa se define el nivel alfa o de

error que para la presente investigacion fue de a=0,05.

Se determina el nivel de Normalidad de la investigacion para el pre test y post

test de la variable fidelidad como lo muestra el cuadro 40.

Cuadro 40. Prueba de Normalidad de la Variable Fidelidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov2 Shapiro-Wilk
Estadistico o] Sig. Estadistico o] Sig.
Pre Test Fidelidad ,067 345 ,001 ,991 345 ,032
Post test Fidelidad ,052 345 ,025 ,994 345 ,193

a. Correccion de significacién de Lilliefors
Fuente. Elaboracién propia del autor

En el cuadro 40 se presenta la prueba de normalidad para la muestra de la
variable fidelidad que tienen los comensales de la cadena de restaurantes
Brisa Marina, si la muestra es mayor a 30 personas se escoge la prueba de
Kolmogorov-Smirnov y si la muestra es menor a 30 personas se escoge la
prueba de Shapiro Wilk. En la presente investigacion con una muestra de 345
clientes de la Cadena de Restaurantes Brisa Marina se escoge la prueba de

Kolmogorov-Smirnov
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Del resultado se observa que el nivel de significancia p-valor en la prueba de
Kolmogorov-Smirnov es en el pre test de 0,001 y en el post Test es de 0,025
el cual es menor al nivel alfa o nivel de error de 0,05 por lo tanto los datos del
pre test y post test no provienen de una distribucion normal. De aqui se deduce
que la distribucién de los datos de la muestra para la variable fidelidad no se

ajusta a una distribucién normal.

Al no tener una distribucion normal, las muestras son aleatorias e
independientes se debe escoger una de las pruebas no paramétricas para la
presente investigacion se escoge la prueba U — Mann Whitney para muestras
independientes.

En el cuadro 41 se muestra las frecuencias del pre test y post test de los

niveles de fidelidad

Cuadro 41. Descripcion de los niveles de la fidelidad antes y después de
aplicar la estrategia CRM.

Pre- Test Post test
Fidelidad
Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Fidelidad Inexistente 122 35,36% 0 0,00%
Desleal 223 64,64% 9 2,61%
Leal 0 0,00% 329 95,36%
Apostol 0 0,00% 7 2,03%

Total 345 100% 345 100,00%

Fuente. Elaboracién propia del autor

En el cuadro 41 se presenta la descripcion de los niveles de la fidelidad antes
y después de aplicar la estrategia de CRM. En el cuadro se puede observar
que el 64.64% de los comensales son desleales; es decir, son comensales
qgue no saben la direccidon del restaurante, variedad de platos y promociones
existentes, no tienen compromiso para recomendar, hablar bien y defender al
restaurante ante malos comentarios, son comensales que estan insatisfechos

o decepcionado y su conducta no es favorable para el restaurante; y luego de
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aplicar la estrategia de CRM se observa que existe un 95.52% de los
comensales son leales; es decir, el comensal tiene conocimientos del
restaurante, tiene compromiso para recomendar, esta satisfecho y visita

frecuentemente al restaurante para consumir.

En el cuadro 42 se muestra la prueba U — Mann Whitney para muestras

independientes

Cuadro 42. Prueba de Mann-Whitney para muestras independientes para
la fidelidad de los comensales.

Fidelidad
U de Mann- Whitney 0,000
W de Wilcoxon 59685,000
Z -22,578
Sig. asintotica (bilateral) ,000

a. Variable de agrupacion: Pre Test - Post Test

Fuente. Elaboracién propia del autor

En el cuadro 42 se presenta la prueba Mann-Whitney para muestran
independientes de la fidelidad que tienen los comensales del restaurante en
estudio. En el cuadro se observa que existe una diferencia significativa de
medias entre el post y el pre con un p-valor de 0.000 el cual es menor al valor
del alfa 0.05 esperado.

Con un nivel de significancia p-valor de 0,00 se acepta la Hipotesis alternativa
H1 La Estrategia CRM para Servicios de Alimentacion de Mariscos, influye de
manera positiva en la Fidelidad de los Comensales de la cadena de
restaurantes de Brisa Marina de la ciudad de Riobamba-Ecuador y se rechaza

la hipétesis nula Ho.

La mediana estadistica representa el valor central de un grupo de datos
ordenados, calculando el estadistico de Mann- Whitney con el paquete
estadistico Minitab se obtiene los siguientes datos cuando p # o la media de
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la poblacién del pre test no es igual a la media de la poblacidén del post test se
obtiene los siguientes resultados en el cuadro 43:

Cuadro 43. Prueba de Mann-Whitney e IC: Pre_Fidelidad; Pos_Fidelidad.
N Mediana
Pre_Fidelidad 345 42,000
Pos_Fidelidad 345 70,000

Fuente. Elaboracién propia del autor

Cuando la estimacion del punto para p1 - y2 es -28,000
95,0 El porcentaje IC para p1 - u2 es (-29,000; -28,000)

W =59685,0

Prueba de p1 = p2 vs. y1 # p2 es significativa en 0,0000

La prueba es significativa en 0,0000 (ajustado por empates)

La mediana del pre test es de 42,00 es diferente a la mediana del post test
que es de 70,00 es decir hay diferencia entre el pre test con el post test, y
como el nivel de significancia ajustado en empates es de 0,0000 y p<0,05 se
rechaza la hipétesis nula Ho y se acepta la hipétesis alternativa Hi.

Cuando la mediana del pre test es menor a la mediana del post test se obtiene

los siguientes valores calculados con Minitab:

La estimacion del punto para p1 - y2 es -28,000

95,0 El porcentaje IC para p1 - pu2 es (-29,000;-28,000)

W =59685,0

Prueba de y1 = p2 vs. u1 < p2 es significativa en 0,0000

La prueba es significativa en 0,0000 (ajustado por empates)

De la misma forma cuando u1 < y2 es decir la mediana de la poblacién del
pre test es menor a la mediana de la poblaciéon del post test se obtiene los
siguientes resultados las medianas de la poblacidén son diferentes y el nivel de



115

significancia es igual a 0,0000 y p<0,05 se rechaza la Hipotesis nula Ho y se
acepta la hipétesis alternativa Hi:

Por lo tanto, de este resultado 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 con un nivel de

significancia de 0.00.

4.6.2 Comprobacion de la hipotesis especifica 1 Influencia de la
estrategia de CRM en la fidelidad cognitiva

A la pregunta de investigacidén especifica 1 que es: ¢ En qué grado influye la
Estrategia CRM para Servicios de Alimentacién de Mariscos en la dimensién
Cognitiva de la fidelidad de los comensales de la cadena de restaurantes de
Brisa Marina? Se ha planteado la hipétesis especifica 1 a contrastar que es:
Con el problema especifico 1 planteado se redacta las hipotesis estadisticas
es decir la Hipodtesis especifica 1 Nula Ho y La hipotesis especifica 1
alternativa H1 que para la presente Investigacion es:

Hipétesis Nula Ho: La Estrategia CRM para Servicios de Alimentacién de
Mariscos No influye de manera positiva en la dimensién Cognitiva de la
Fidelidad de los Comensales de la cadena de restaurantes de Brisa Marina
p-valor>0,05.

Es decir, Ho: 4 = po si la mediana poblacional del pre test es igual a la mediana
poblacional del post test, se acepta la Hipétesis Especifica 1 nula.

Hipotesis Alternativa Hi: La Estrategia CRM para Servicios de Alimentacion
de Mariscos Si influye de manera positiva en la dimensiéon Cognitiva de la
Fidelidad de los Comensales de la cadena de restaurantes de Brisa Marina p-
valor<0,05.
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Es decir, H1: p # Mo, si la mediana poblacional del pre test no es igual a la
mediana poblacional del post test, se acepta la Hipotesis Especifica 1

alternativa, es de dos colas y se acepta la hipo6tesis especifica 1 Alternativa

Una vez determinado la hipétesis nula y alternativa se define el nivel alfa o de
error que para la presente investigacion fue de a=0,05. Se determina el nivel
de Normalidad de la investigacién para el pre test y post test de la variable
fidelidad cognitiva como lo muestra el cuadro 44.

Cuadro 44. Prueba de Normalidad de la Variable Cognitiva de la
Fidelidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico Gl Sig.
Pre test Cognitiva 0,123 345 0,000 0,974 345 0,000
Post test Cognitiva 0,078 345 0,000 0,987 345 0,004

a. Correccion de significacién de Lilliefors

Fuente: Elaboracion propia del autor

En el cuadro 44 se presenta la prueba de normalidad para la muestra de la
variable fidelidad cognitiva que tienen los comensales de la cadena de
restaurantes Brisa Marina si la muestra es mayor a 30 personas se escoge la
prueba de Kolmogorov-Smirnov y si la muestra es menor a 30 personas se
escoge la prueba de Shapiro Wilk. En la presente investigacion con una
muestra de 345 clientes de la cadena de restaurantes Brisa marina se escoge
la prueba de Kolmogorov-Smirnov

Del resultado se observa que el nivel de significancia p-valor en la prueba de
Kolmogorov-Smirnov es en el pre test de 0,00 y en el post Test es de 0,00 el
cual es menor al nivel alfa o nivel de error de 0,05 por lo tanto los datos del
pre testy post test no provienen de una distribucién normal. De aqui se deduce
que la distribucion de los datos de la muestra para la variable fidelidad no se

ajusta a una distribucién normal.
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Al ser una distribucibn no normal, las muestras son aleatorias e
independientes se debe escoger una de las pruebas no paramétricas para la
presente investigacion se escoge la prueba U — Mann Whitney para muestras
independientes.

En el cuadro 45 se muestra las frecuencias del pre test y post test de los

niveles de fidelidad

Cuadro 45. Descripcion de los niveles de la fidelidad cognitiva antes y
después de aplicar la estrategia CRM.

Desviacion  Media de error
Fidelidad Cognitiva

N Media estandar estandar
Post Test 345,00 21,280 2,863 0,156
Pre test 345,00 12,190 2,003 0,108

Fuente. Elaboracion propia del autor

En el cuadro 45 se presenta el promedio del nivel de la fidelidad cognitiva
antes y después de implementar la estrategia de CRM y se observa que en el
pre test el promedio de la fidelidad cognitiva es 12,19 con una desviacion
estandar de 2,003 de cual se deduce que la muestra en el grupo que se aplicé
el pre test es homogénea. Y, después de implementar la estrategia el
promedio de la fidelidad cognitiva se incrementa en 21,28 con una desviacion
estandar de 2,963.

En el cuadro 46 se muestra la prueba U — Mann Whitney para muestras
independientes.
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Cuadro 46. Prueba de Mann-Whitney para muestras independientes de

la fidelidad cognitiva.

Dimension Cognitiva

U de Mann-Whitney 525,000
W de Wilcoxon 60210,000
Z -22,409
Sig. asintética (bilateral) 0,000

a. Variable de agrupacion: Pre Test - Pos Test

Fuente. Elaboracién propia del autor

En el cuadro 46 se presenta la prueba Mann-Whitney para muestran
independientes de la fidelidad cognitiva que tienen los comensales del
restaurante en estudio. En el cuadro se observa que existe una diferencia de
medianas entre el post y el pre es significativa con un p-valor de 0,00 el cual

es menor al valor del alfa 0,05 esperado.

La mediana estadistica representa el valor central de un grupo de datos
ordenados, calculando el estadistico de Mann- Whitney con el paquete
estadistico Minitab se obtiene los siguientes datos cuando p # po la mediana
de la poblacién del pre test de la fidelidad cognitiva no es igual a la media de
la poblacién del post test de la fidelidad cognitiva se obtiene los siguientes

resultados en el cuadro 47:

Cuadro 47. Prueba de Mann-Whitney e IC: Pre_Cognitiva; Pos_Cognitiva.
N Mediana
Pre_Cognitiva 345 12,000
Pos_Cognitivo 345 21,000

Fuente. Elaboracién propia del autor

La estimacion del punto para p1 - y2 es -9,000
95,0 El porcentaje IC para p1 - y2 es (-9,000;-9,000)
W =60210,0
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Prueba de y1 = p2 vs. u1 # y2 es significativa en 0,0000
La prueba es significativa en 0,0000 (ajustado por empates)

La mediana del pre test es de 12,00 es diferente a la mediana del post test
que es de 21,00 es decir hay diferencia entre el pre test con el post test, y
como el nivel de significancia ajustado en empates es de 0,0000 y p<0,05 se

rechaza la hipétesis nula Ho y se acepta la hipétesis alternativa Hi.

Cuando la mediana del pre test es menor a la mediana del post test se obtiene
los siguientes valores calculados con Minitab:

La estimacion del punto para u1 - y2 es -9,000

95,0 El porcentaje IC para p1 - y2 es (-9,000;-9,000)

W =60210,0

Prueba de y1 = p2 vs. u1 < p2 es significativa en 0,0000

La prueba es significativa en 0,0000 (ajustado por empates)

De la misma forma cuando p1 < p2 es decir la mediana de la poblacién del
pre test es menor a la mediana de la poblaciéon del post test se obtiene los
siguientes resultados las medianas de la poblacién son diferentes y el nivel de
significancia es igual a 0,0000 y p<0,05 se rechaza la Hipotesis nula Ho y se
acepta la hipétesis alternativa Hi:

Por lo tanto, de este resultado se concluye que la estrategia CRM para
Servicios de Alimentacion de Mariscos influye positivamente en la dimensién
cognitiva de la fidelidad de los comensales de la cadena de restaurantes de
Brisa Marina con un nivel de significancia de 0,00.

4.6.3 Comprobacion de la hipotesis especifica 2 Influencia de la
estrategia de CRM en la fidelidad conativa

A la pregunta de investigacién especifica 2 que es: En qué grado influye la
Estrategia CRM para Servicios de Alimentacién de Mariscos en la dimensién
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conativa de la fidelidad de los comensales de la cadena de restaurantes de

Brisa Marina?

Con el problema especifico 2 planteado se redacta las hipotesis estadisticas
es decir la Hipdtesis especifica 2 Nula Ho y La hipbtesis especifica 2
alternativa H1 que para la presente Investigacion es:

Hipo6tesis Nula Ho: La Estrategia CRM para Servicios de Alimentacién de
Mariscos No influye de manera positiva en la dimension Afectiva de la
Fidelidad de los Comensales de |la cadena de restaurantes de Brisa Marina p-

valor>0,05.

Es decir, Ho: i = po si la mediana poblacional del pre test es igual a la mediana
poblacional del post test, se acepta la Hipbtesis Especifica 2 nula.

Hipotesis Alternativa Hi1: La Estrategia CRM para Servicios de Alimentacion
de Mariscos Si influye de manera positiva en la dimensién Afectiva de la
Fidelidad de los Comensales de la cadena de restaurantes de Brisa Marina p-

valor<0,05.

Es decir, H1: g # Mo, si la mediana poblacional del pre test no es igual a la
mediana poblacional del post test, se acepta la Hipétesis especifica 2

alternativa, es de dos colas y se acepta la hipo6tesis especifica 2 Alternativa

Una vez determinado la hipotesis nula y alternativa se define el nivel alfa o de
error que para la presente investigacion fue de a=0,05.

Se determina el nivel de Normalidad de la investigacién para el pre test y post
test de la variable fidelidad conativa como lo muestra el cuadro 48.
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Cuadro 48. Prueba de Normalidad de la variable fidelidad conativa

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Pre test Conativa 0,103 345 0,000 0,980 345 0,000
Post test Conativa 0,098 345 0,000 0,978 345 0,000

a. Correccion de significacién de Lilliefors

Fuente. Elaboracién propia del autor

En el cuadro 48 se presenta la prueba de normalidad para la muestra de la
variable fidelidad conativa que tienen los comensales de la cadena de
restaurantes Brisa Marina si la muestra es mayor a 30 personas se escoge la
prueba de Kolmogorov-Smirnov y si la muestra es menor a 30 personas se
escoge la prueba de Shapiro Wilk. En la presente investigacion con una
muestra de 345 clientes de la cadena de restaurantes Brisa marina se escoge

la prueba de Kolmogorov-Smirnov

Del resultado se observa que el nivel de significancia p-valor en la prueba de
Kolmogorov-Smirnov es en el pre test de 0,00 y en el post Test es de 0,00 el
cual es menor al nivel alfa o nivel de error de 0,05 por lo tanto los datos del
pre testy post test no provienen de una distribuciéon normal. De aqui se deduce
que la distribucion de los datos de la muestra para la variable fidelidad

conativa no se ajusta a una distribuciéon normal.

Al ser una distribucibn no normal, las muestras son aleatorias e
independientes se debe escoger una de las pruebas no paramétricas para la
presente investigacion se escoge la prueba U — Mann Whitney para muestras

independientes.

En el cuadro 49 se muestra las frecuencias del pre test y post test de los

niveles de fidelidad.
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Cuadro 49. Descripcion de los niveles de la fidelidad cognitiva antes y

después de aplicar la estrategia CRM.

Fidelidad Desviacion  Media de error
Conativa N Media estandar estandar
Post Test 345,00 14,020 2,218 0,121
Pre test 345,00 9,780 2,254 0,121

Fuente. Elaboracién propia del autor

En el cuadro 49 se presenta el promedio del nivel de la fidelidad conativa antes

y después de implementar la estrategia de CRM y se observa que en el pre

test el promedio de la fidelidad conativa es 9,780 con una desviacién estandar

de 2,254 de cual se deduce que la muestra en el grupo que se aplicé el pre

test es homogénea.

Y, después de implementar la estrategia el promedio de la fidelidad conativa

incrementa a 14,020 con una desviacién estandar de 2,218.

En el cuadro 50 se muestra la prueba U — Mann Whitney para muestras

independientes

Cuadro 50. Prueba de Mann-Whitney para muestras independientes para

la fidelidad conativa.

Conativa
U de Mann- Whitney 10899,500
W de Wilcoxon 70584,500
Z -18,394

Sig. asintotica (bilateral)

,000

a. Variable de agrupacion: Pre Test - Post Test

Fuente. Elaboracién propia del autor

En el cuadro 50 se presenta la prueba Mann-Whitney para muestran

independientes de la fidelidad conativa que tienen los comensales del

restaurante en estudio. En el cuadro se observa que existe una diferencia de
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medias entre el post y el pre es significativa con un p-value de 0,00 el cual es
menor al valor del alfa 0,05 esperado.

La mediana estadistica representa el valor central de un grupo de datos
ordenados, calculando el estadistico de Mann- Whitney con el paquete
estadistico Minitab se obtiene los siguientes datos cuando pu # po la mediana
de la poblacion del pre test de la fidelidad conativa no es igual a la media de
la poblacién del post test de la fidelidad conativa se obtiene los siguientes

resultados en el cuadro 51.

Cuadro 51. Prueba de Mann-Whitney e IC: Pre_Conativa; Pos_Conativa.
N Mediana

Pre_Conativa 345 10,000
Pos_Conativa 345 14,000

Fuente. Elaboracién propia del autor
La estimacion del punto para u1 - y2 es -4,000

95,0 El porcentaje IC para p1 - y2 es (-5,000;-4,000)
W =70635,0
Prueba de p1 = p2 vs. y1 # p2 es significativa en 0,0000

La prueba es significativa en 0,0000 (ajustado por empates)

La mediana del pre test en la fidelidad conativa es de 10,00 es diferente a la
mediana del post test de la dimensidn de la fidelidad conativa que es de 14,00
es decir hay diferencia entre el pre test con el post test, y como el nivel de
significancia ajustado en empates es de 0,0000 y p<0,05 se rechaza la

hipotesis nula Ho y se acepta la hipétesis alternativa Hi.

Cuando la mediana del pre test de la fidelidad conativa es menor a la mediana
del post test de la fidelidad conativa se obtiene los siguientes valores

calculados con Minitab:

La estimacion del punto para u1 - y2 es -4,000
95,0 El porcentaje IC para p1 - y2 es (-5,000; -4,000)
W =70635,0
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Prueba de y1 = p2 vs. y1 < p2 es significativa en 0,0000
La prueba es significativa en 0,0000 (ajustado por empates)

De la misma forma cuando u1 < y2 es decir la mediana de la poblacién del
pre test de la fidelidad conativa es menor a la mediana de la poblacion de la
fidelidad conativa del post test se obtiene los siguientes resultados las
medianas de la poblacién son diferentes y el nivel de significancia es igual a
0,0000 y p<0,05 se rechaza la Hipotesis nula Ho y se acepta la hipotesis
alternativa Hi:

Por lo tanto, de este resultado se concluye que la estrategia CRM para
Servicios de Alimentacion de Mariscos influye positivamente en la dimension
conativa de la fidelidad conativa de los comensales de la cadena de
restaurantes de Brisa Marina con un nivel de significancia de 0,000.

4.6.4 Comprobacion de la hipotesis especifica 3 Influencia de la
estrategia de CRM en la fidelidad afectiva

A la pregunta de investigacién especifica 3 que es: En qué grado influye la
Estrategia CRM para Servicios de Alimentacién de Mariscos en la dimensién
afectiva de la fidelidad de los comensales de la cadena de restaurantes de
Brisa Marina?,

Con el problema especifico 3 planteado se redacta las hipo6tesis estadisticas
es decir la Hipodtesis especifica 3 Nula Ho y La hipotesis especifica 3
alternativa H1 que para la presente Investigacion es:

Hipotesis Nula Ho: La Estrategia CRM para Servicios de Alimentacion de
Mariscos No influye de manera positiva en la dimension Conativa de la
Fidelidad de los Comensales de la cadena de restaurantes de Brisa Marina p-
valor>0,05.
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Es decir, Ho: 1 = Mo si la mediana poblacional del pre test de la fidelidad
afectiva es igual a la media poblacional del post test de la fidelidad afectiva,

se acepta la Hipotesis Especifica 2 nula.

Hipotesis Alternativa Hi: La Estrategia CRM para Servicios de Alimentacion
de Mariscos Si influye de manera positiva en la dimensién Conativa de la
Fidelidad de los Comensales de la cadena de restaurantes de Brisa Marina p-

valor<0,05.

Es decir, Hi: p # Mo, si la mediana poblacional del pre test de la dimensién
afectiva no es igual a la mediana poblacional del post test de la dimension
afectiva, se acepta la Hipdtesis especifica 3 alternativa, es de dos colas y se
acepta la hipétesis especifica 3 Alternativa

Una vez determinado la hipotesis nula y alternativa se define el nivel alfa o de

error que para la presente investigacion fue de a=0,05.

Se determina el nivel de Normalidad de la investigacion para el pre test y post

test de la variable fidelidad afectiva como lo muestra en el cuadro 52.

Cuadro 52. Prueba de Normalidad de la variable fidelidad Afectiva

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov2 Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico Gl Sig.
Pre test Afectiva 0,114 345 ,000 0,976 345 ,000
Post test Afectiva 0,084 345 ,000 0,982 345 ,000

a. Correccion de significacién de Lilliefors
Fuente. Elaboracién propia del autor

En el cuadro 52 se presenta la prueba de normalidad para la muestra de la
variable fidelidad afectiva que tienen los comensales de la cadena de
restaurantes Brisa Marina si la muestra es mayor a 30 personas se escoge la
prueba de Kolmogorov-Smirnov y si la muestra es menor a 30 personas se

escoge la prueba de Shapiro Wilk. En la presente investigacion con una
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muestra de 345 clientes de la cadena de restaurantes Brisa marina se escoge
la prueba de Kolmogorov-Smirnov

Del resultado se observa que el nivel de significancia p-valor en la prueba de
Kolmogorov-Smirnov es en el pre test de 0,00 y en el post Test es de 0,00 el
cual es menor al nivel alfa o nivel de error de 0,05 por lo tanto los datos del
pre test y post test no provienen de una distribucion normal. De aqui se deduce
que la distribucién de los datos de la muestra para la variable fidelidad afectiva

no se ajusta a una distribucién normal.

Al ser una distribucion no normal, las muestras son aleatorias e
independientes se debe escoger una de las pruebas no paramétricas para la
presente investigacion se escoge la prueba U — Mann Whitney para muestras
independientes.

En el cuadro 53 se muestra las frecuencias del pre test y post test de los
niveles de fidelidad afectiva

Cuadro 53. Estadistica de muestras independientes de la fidelidad
afectiva.

Fidelidad Afectiva Desviacion  Media de error

N Media estandar estandar
Post Test 345,00 20,980 2,641 0,144
Pre test 345,00 12,070 1,983 0,107

Fuente. Elaboracién propia del autor

En el cuadro 53 se presenta el promedio del nivel de la fidelidad afectiva antes
y después de implementar la estrategia de CRM y se observa que en el pre
test el promedio de la fidelidad afectiva es 12,070 con una desviacién estandar
de 1,983 del cual se deduce que la muestra en el grupo que se aplicé el pre
test es homogénea.

Después de implementar la estrategia el promedio de la fidelidad afectiva
incrementa a 20,980 con una desviacién estandar de 2,641.
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En el cuadro 54 se muestra la prueba de U - Mann Whitney para muestras

independientes para la fidelidad afectiva.

Cuadro 54. Prueba de Mann-Whitney para muestras independientes

para la fidelidad afectiva.

Afectiva
U de Mann-Whitney 274,000
W de Wilcoxon 59959,000
Z -22.511
Sig. asintética (bilateral) ,000

a. Variable de agrupacion: Pre Test - Post Test

Fuente. Elaboracién propia del autor

En el cuadro 54 se presenta la prueba Mann-Whitney para muestran
independientes de la fidelidad afectiva que tienen los comensales del
restaurante en estudio. En el cuadro se observa que existe una diferencia de
medias entre el post y el pre es significativa con un p-value de 0,00 el cual es
menor al valor del alfa 0,05 esperado.

La mediana estadistica representa el valor central de un grupo de datos
ordenados, calculando el estadistico de Mann- Whitney con el paquete
estadistico Minitab se obtiene los siguientes datos cuando p # po la mediana
de la poblacién del pre test de la fidelidad afectiva no es igual a la media de la
poblacion del post test de la fidelidad afectiva se obtiene los siguientes

resultados en el cuadro 55:

Cuadro 55. Prueba de Mann-Whitney e IC: Pre_Afectiva; Pos_Afectiva.
N Mediana
Pre_Afectiva 345 12,000
Pos_Afectiva 345 21,000

Fuente. Elaboracién propia del autor
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La estimacion del punto para p1 - 2 es -9,000

95,0 El porcentaje IC para p1 - y2 es (-9,000;-9,000)

W =59959,0

Prueba de p1 = p2 vs. y1 # p2 es significativa en 0,0000

La prueba es significativa en 0,0000 (ajustado por empates)

La mediana del pre test en la fidelidad afectiva es de 12,00 es diferente a la
mediana del post test de la dimension de la fidelidad afectiva que es de 21,00
es decir hay diferencia entre el pre test con el post test, y como el nivel de
significancia ajustado en empates es de 0,0000 y p<0,05 se rechaza la

hipotesis nula Ho y se acepta la hipétesis alternativa Hi.

Cuando la mediana del pre test de la fidelidad afectiva es menor a la mediana
del post test de la fidelidad afectiva se obtiene los siguientes valores

calculados con Minitab:

La estimacion del punto para p1 - y2 es -9,000

95,0 El porcentaje IC para p1 - y2 es (-9,000;-9,000)

W =59959,0

Prueba de p1 = p2 vs. 1 < p2 es significativa en 0,0000

La prueba es significativa en 0,0000 (ajustado por empates)

De la misma forma cuando u1 < y2 es decir la mediana de la poblacién del
pre test de la fidelidad afectiva es menor a la mediana de la poblacién de la
fidelidad afectiva del post test se obtiene los siguientes resultados las
medianas de la poblacién son diferentes y el nivel de significancia es igual a
0,0000 y p<0,05 se rechaza la Hipdtesis nula Ho y se acepta la hipotesis

alternativa Hi.

Por lo tanto, de este resultado se concluye que la estrategia CRM para
Servicios de Alimentacion de Mariscos influye positivamente en la dimensién
afectiva de la fidelidad de los comensales de la cadena de restaurantes de
Brisa Marina con un nivel de significancia de 0.000.
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4.6.5 Comprobacion de la Hipotesis especifica 4 Influencia de la
estrategia de CRM en la fidelidad en el campo conductual

A la pregunta de investigacién especifica 4 que es: En qué grado influye la
Estrategia CRM para Servicios de Alimentacién de Mariscos en la dimensién
de conductual la fidelidad de los comensales de la cadena de restaurantes de

Brisa Marina?

Con el problema especifico 4 planteado se redacta las hipotesis estadisticas
es decir la Hipdtesis especifica 4 Nula Ho y La hipbtesis especifica 4

alternativa H1 que para la presente Investigacion es:

Hipotesis Nula Ho: La Estrategia CRM para Servicios de Alimentaciéon de
Mariscos No influye de manera positiva en la dimensién de Conductual la
Fidelidad de los Comensales de la cadena de restaurantes de Brisa Marina p-
valor>0,05.

Es decir, Ho: 1 = Mo si la mediana poblacional del pre test de la dimensién
conductual de la fidelidad es igual a la mediana poblacional del post test de la
dimension de la fidelidad conductual, se acepta la Hipotesis Especifica 4 nula.

Hipotesis Alternativa Hi: La Estrategia CRM para Servicios de Alimentacion
de Mariscos Si influye de manera positiva en la dimension conductual de la
Fidelidad de los Comensales de la cadena de restaurantes de Brisa Marina
p-valor<0,05.

Es decir, Hi: g # Mo, si la media poblacional del pre test de la dimensién
conductual de la fidelidad no es igual a la media poblacional del post test de
la dimension conductual de la fidelidad, se acepta la Hip6tesis especifica 4
alternativa, es de dos colas y se acepta la hipotesis especifica 4 Alternativa

Una vez determinado la hip6tesis nula y alternativa se define el nivel alfa o de
error que para la presente investigacion fue de a=0,05.
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Se determina el nivel de Normalidad de la investigacidn para el pre test y post
test de la variable fidelidad conductual como lo muestra en el cuadro 56.

Cuadro 56. Prueba de Normalidad de la variable fidelidad de conductual

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov2 Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.

Pre test

0,114 345 0,000 0,976 345 0,000
Conductual
Post test

0,084 345 0,000 0,982 345 0,000
Conductual

a. Correccion de significacién de Lilliefors
Fuente. Elaboracién propia del autor

En el cuadro 56 se presenta la prueba de normalidad para la muestra de la
variable fidelidad conductual que tienen los comensales de la cadena de
restaurantes Brisa Marina si la muestra es mayor a 30 personas se escoge la
prueba de Kolmogorov-Smirnov y si la muestra es menor a 30 personas se
escoge la prueba de Shapiro Wilk. En la presente investigacion con una
muestra de 345 clientes de la cadena de restaurantes Brisa marina se escoge

la prueba de Kolmogorov-Smirnov

Del resultado se observa que el nivel de significancia p-valor en la prueba de
Kolmogorov-Smirnov es en el pre test de 0,00 y en el post Test es de 0,00 el
cual es menor al nivel alfa o nivel de error de 0,05 por lo tanto los datos del
pre testy post test no provienen de una distribuciéon normal. De aqui se deduce
que la distribucion de los datos de la muestra para la variable fidelidad

conductual no se ajusta a una distribuciéon normal.

Al ser una distribucibn no normal, las muestras son aleatorias e
independientes se debe escoger una de las pruebas no paramétricas para la
presente investigacion se escoge la prueba U — Mann Whitney para muestras

independientes.
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En el cuadro 57 se muestra las frecuencias del pre test y post test de los
niveles de fidelidad conductual

Cuadro 57. Estadistica de muestras independientes de la fidelidad
conductual.

Fidelidad Conductual Desviacién Media de error

N Media estandar estandar
Post Test 345,00 14,060 2,276 0,124
Pre test 345,00 8,000 1,631 0,088

Fuente. Elaboracién propia del autor

En el cuadro 57 se presenta el promedio del nivel de la fidelidad conductual
antes y después de implementar la estrategia de CRM y se observa que en el
pre test el promedio de la fidelidad conductual es 8.000 con una desviacion
estandar de 1,631 del cual se deduce que la muestra en el grupo que se aplicé
el pre test es homogénea. Después de implementar la estrategia el promedio
de la fidelidad conductual incrementa a 14,060 con una desviacion estandar
de 2,276.

En el cuadro 58 se muestra la prueba de U — Mann Whitney para muestras
independientes de la fidelidad conductual

Cuadro 58. Prueba de U - Mann-Whitney para muestras independientes
para la fidelidad conductual.

Conductual
U de Mann-Whitney 1889,000
W de Wilcoxon 61574,000
Z -21,910
Sig. asintética (bilateral) ,000

a. Variable de agrupacion: Pre Test - Post Test

Fuente. Elaboracién propia del autor
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En el cuadro 58 se presenta la prueba Mann-Whitney para muestran
independientes de la fidelidad conductual que tienen los comensales del
restaurante en estudio. En el cuadro se observa que existe una diferencia de
medias entre el post y el pre es significativa con un p-value de 0.000 el cual
es menor al valor del alfa 0.05 esperado.

La mediana estadistica representa el valor central de un grupo de datos
ordenados, calculando el estadistico de Mann- Whitney con el paquete
estadistico Minitab se obtiene los siguientes datos cuando p # po la mediana
de la poblacién del pre test de la fidelidad conductual no es igual a la media
de la poblacion del post test de la fidelidad conductual se obtiene los
siguientes resultados en el cuadro 59:

Cuadro 59. Prueba de Mann-Whithey e IC: Pre_Conductual;
Pos_Conductual.

N Mediana
Pre_Conductual 345 8,000
Pos_Conductual 345 14,000

Fuente. Elaboracién propia del autor

La estimacion del punto para u1 - y2 es -6,000

95,0 El porcentaje IC para p1 - y2 es (-6,000;-6,000)

W =61586,0

Prueba de u1 = p2 vs. u1 # y2 es significativa en 0,0000

La prueba es significativa en 0,0000 (ajustado por empates)

La mediana del pre test en la fidelidad conductual es de 8,00 es diferente a la
mediana del post test de la dimensidn de la fidelidad conductual que es de
14,00 es decir hay diferencia entre el pre test con el post test, y como el nivel
de significancia ajustado en empates es de 0,0000 y p<0,05 se rechaza la
hipotesis nula Ho y se acepta la hipétesis alternativa Hi.
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Cuando la mediana del pre test de la fidelidad conductual es menor a la
mediana del post test de la fidelidad conductual se obtiene los siguientes

valores calculados con Minitab:

La estimacion del punto para p1 - y2 es -6,000

95,0 El porcentaje IC para p1 - y2 es (-6,000;-6,000)

W =61586,0

Prueba de y1 = p2 vs. u1 < p2 es significativa en 0,0000

La prueba es significativa en 0,0000 (ajustado por empates)

De la misma forma cuando u1 < y2 es decir la mediana de la poblacién del
pre test de la fidelidad conductual es menor a la mediana de la poblacién de
la fidelidad conductual del post test se obtiene los siguientes resultados las
medianas de la poblacién son diferentes y el nivel de significancia es igual a
0,0000 y p<0,05 se rechaza la Hipodtesis nula Ho y se acepta la hipotesis
alternativa Hi:

Por lo tanto, de este resultado se concluye que la estrategia CRM para
Servicios de Alimentacion de Mariscos influye positivamente en la dimensién
conductual de la fidelidad de los comensales de la cadena de restaurantes de
Brisa Marina con un nivel de significancia de 0.000.
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CAPITULO V: MODELO DE LA ESTRATEGIA CUSTOMER
RELATIONSHIP MANAGEMENT APLICADA A LA CADENA DE
LOS RESTAURANTES BRISA MARINA DE LA CIUDAD DE
RIOBAMBA - ECUADOR

En la figura 5 se presenta el modelo de la Estrategia CRM disenado para
restaurantes y consiste en 6 fases que son: diagndéstico situacional o analisis
interno, direccionamiento estratégico, evaluacién de las capacidades,
planteamiento e implementacién de las soluciones, definicion de indicadores

y despliegue u hoja de ruta para la implementacién.

®

Diagnéstico

@ Vision/Estrategia
@ Capacidades
@ Desarrollo e Implementacion
de soluciones (Roadmap)

@ Indicadores/Medidas

Financieros| Clientes | Procesos Innovacion &
internos Aprendizaje

Despliegue

Figura 5. Enfoque metodoldgico de la Estrategia CRM para
restaurantes
Elaborado por: el autor
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5.1 DIAGNOSTICO SITUACIONAL

Para realizar un diagnéstico situacional se ha definido las siguientes variables
para evaluar: calidad del servicio, importancia, capacidad y lealtad del cliente.

La calidad del servicio permite identificar el conjunto de factores criticos de
éxito en base a la percepcién del cliente distribuido en cinco dimensiones que
son. Elementos tangibles, capacidad de respuesta, seguridad del servicio,

fiabilidad, y empatia.

La importancia se mide en base a los atributos de las variables de calidad de
los servicios para ver qué factores son mas importantes para el cliente. La
lealtad del cliente se mide en funcidn a cuatro dimensiones que son: cognitivo,

afectivo, conativo y conductual.

Para el diagnostico interno se ha utilizado la cadena de valor de Michael Porter
y se en base a ello se han identificado los procesos en tres dimensiones:

estratégicos, fundamentales y de apoyo.

En la figura 5 se presenta el mapa de procesos del restaurante en estudio y
contempla tres procesos a nivel estratégico, siete procesos fundamentales y
tres procesos de apoyo. Los detalles de la documentacién de cada proceso

se presentan en el anexo.
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s
W
G 'l?‘ld L P.3 P.4 P.5 P.6 P.7 )
Rest:on‘_ ed Gestién del Gesti6n de la Organizacioén Gestion de la Gestion de
ecepelon-ae Avance Producciéon de Barras Atencién de Cobranza

Pedidos Comensales
P.2 1B
Administrar la 'w
Orden de <

Produccioén

. Actividades de Soporte

A.1 Gestién del RRHH

A.2 Gestidn de Logistica

Mapa de Procesos V 1.0

Restaurantes
Brisas Marina

A.3 Gestion de los Servicios de T.I.C.

Figura 6. Mapa de procesos del restaurante
Elaborado por: El Autor

En la figura 6 se presenta la ficha del proceso de orden de produccién que
contempla el mapa de procesos, y se observa los diferentes componentes que

tiene los elementos necesarios para la ejecucién del proceso.

Para cada proceso se ha trabajado de manera similar y se ha documentado

para su posterior analisis.
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RESTAURANTE BRISAS MARINA

RESTAURAUTE PROCESO DE ORDEN DE PRODUCCION
BRISAS Realizado por: Revisado por:
MARINA

Fecha: Fecha:

Servicio de Alimentacién

Cédigo:  PO2
Version: 1,0

Aprobado por: Fecha: 13/06/2016
Estado
Fecha: ®  En proceso
" Propuesto
" Aprobado

Duefiio del Proceso: Encargada de Control de Calidad.

i En produccion

Objetivo:

Elaborar el plan de produccién.

Empieza

Con la revision de la agenda de pedido.

La encargada de Control de Calidad revisa la agenda de pedido para elaborar el plan de produccién
considerando el plan de ment ciclico, la cantidad de pedidos y la cantidad de alumnos internos.

Alcance

La encargada de Control de Calidad registra en el sistema informatico de nutricién la suma total de cantidad de
raciones. El sistema genera el Consolidado de Pedido semanal y la Hoja de Reporte de dosificacidn. El

Incluye Consolidado de pedido semanal es utilizado en el proceso de logistica, la Hoja de Reporte de dosificacion es
utilizada para el ajuste del reporte.
La encargada de Control de Calidad envia la Hoja de Reporte de dosificacidn a la Jefa de turno para que realice

el ajuste. La Jefa de Turno realiza el ajuste de cantidades del Reporte de dosificacion diaria y planifica las
preparaciones previas generando la Hoja de avance para el dia siguiente.

Termina Con la generacién de la Hoja de avance para el dia siguiente y el reporte de dosificacién ajustado.
Politicas y alineamientos que se aplican al proceso
No aplica
subprocesos Lider Subproceso Area
No aplica No aplica No aplica
Proveedores Entradas
Area de Planificacion Plan de menu ciclico
Finanzas Costos de produccién
Jefatura Cantidad de pedidos

Encargada de Control de Calidad

Plan de Produccién

Encargada de Control de Calidad

Hoja de Reporte de dosificacién

Salidas
Plan de Produccion

Encargada de Control de Calidad

Clientes

Hoja de Reporte de dosificacién

Jefa de turno

Consolidado de pedido semanal Encargada de Control de Calidad

Hoja de Reporte de dosificacién ajustada Jefa de turno

Hoja de avance para el dia siguiente Jefa de turno
Procedimientos

No aplica
Registros

Registro de cantidad de raciones: DAC.

Orden de pedido semanal.

Registro de Hoja de avance para el dia siguiente.

Registro de Hoja de Reporte de dosificacion ajustada.
Recursos

Encargada de Control de Calidad, Sistema informatico de nutricidn, Cuaderno de registro de eventos.

Variables de control del proceso
Stock Actualizado.

Reporte dosificado

Figura 7. Modelo de ficha de procesos
Elaborado por: El Autor

5.2DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO

Para el direccionamiento estratégico se ha considerado cuatro elementos que

son los principales: la vision, misidbn, mapa estratégico y valores del

restaurante.
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Mision: Somos la empresa local pionera de gastronomia costefa local, que
cumple con los mas altos estandares de calidad, precios razonables para el

consumidor y brinda un ambiente de calidez
Vision: Ser la cadena de marisquerias mas grande de la regién centro del
pais, preferida por los clientes por la exquisita preparaciéon y calidad de

nuestros productos, asi como por la excelencia en el servicio que brindamos

Valores: Pro actividad, Responsabilidad, Empatia y Cortesia.

Sociedad... 1.0

. Lograr un
# posicionamiento en
N el mercado 5
R

. 2
m Incrementar la

sostenibilidad

Financiero

N

a2 del servicio ;
Optimizar los Mejorar el
ahorro de
desperdicios

f]
3.2
Incrementar y

{ recursos
. econdémicos
mantener la cartera

LS \. 3.1 de comensales g |
: o A l \ Crear experiencia | | Lograr la lealtad |
W b\ \ \ inolvidables de los comensales J
: ‘ g /
—_— y

3.2 3.3 3.4
Mejorar el Optimizar la Mejorar la
control interno preparacién de atencion de los
. de los menis comensales
almacenes

Lograr una gestién
efectiva de
abastecimiento de
insumos

) os

Mejorar la gestién del control de calidad

Aprendizaje
Tecnologia
Infraestructura

85
Implementar un
sistema de
informacién
integrado

37
Implementar
la mejora
continua

812

SIM
Mejorar el desempeno
b del personal

3.6
Ampliar las areas
del servicio de
alimentacién

Desarrollar una SIES)
cultura de servicio Mejorar el
al cliente trabajo en
eauino

Bk
Mejorar el
clima laboral

Figura 8. Mapa estratégico del restaurante
Elaborado por: El Autor

En la figura 8 se presenta el mapa estratégico del restaurante que esta

compuesto por cinco perspectivas que son: aprendizaje, procesos,
comensales, financiero y sociedad. En la perspectiva de aprendizaje se
contempla siete objetivos, la perspectiva de procesos tiene cinco objetivos, la

perspectiva de comensales tiene tres objetivos, la perspectiva financiera tiene
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tres objetivos, y finalmente la perspectiva sociedad solo tiene un objetivo
estratégico.

5.3 ANALISIS DE LAS CAPACIDADES DEL RESTAURANTE.

Para analizar de manera sistémica las capacidades de la empresa se ha
considerado cuatro dominios que son: organizacién, procesos, tecnologia y

conocimiento.

* Cultura de Servicio\

« Cortesia 7/~ « Calidad del Servicio
« Empatia « Visibilidad
+ Habilidades > * Capacidad de
. y Organizacion Procesos repuesta.
+ Orientacion a la .
relacion ) * Seguridad
N\ « Fiabilidad
\ \_  Lealtad
. ln_formacién del N CR
cliente \
(Demografica y A<-//
Transaccional) . " . Indicadores
. - ecnologia ] . i6
Caplgg/dad de g Conocimiento de gestion
anaisis - Utilizacién de
« Soporte en los las
puntos de herramientas
contacto < de analisis
« Sistemas » Conocimiento
Transaccionales _/ del entorno y
del mercado
\_*/&D

Figura 9. Enfoque metodoldgico para el analisis de las capacidades
Elaborado por: el autor

En la figura 9 se presenta el enfoque metodolégico para el analisis de las
capacidades que tiene la empresa para atender la estrategia del CRM de
acuerdo a las prioridades de la filosofia del CRM.

El enfoque contempla cuatro dominios que son: organizacion, procesos,
tecnologia y conocimiento. En la organizacién se contempla aspectos como

la cultura de servicios, cortesia, empatia, habilidades y orientacién a la
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relacion; es decir, este dominio contempla aspectos con el factor humano y

sus competencias.

El dominio de procesos estd orientado a evaluar las operaciones que se
realizan en la empresa e identifican los indicadores que permiten mejorar la

eficiencia y la eficacia para mejorar los diferentes servicios que se ejecutan.

El dominio de tecnologia esta orientado a analizar la informacién que se tiene
de la base de datos de cliente utilizando algoritmos de segmentacion de
clientes, asi como aplicar mineria de datos para identificar patrones de
conducta de tal forma que permitan brindar un trato personalizado a los
comensales la Cadena de restaurantes Brisa Marina.

En el cuadro 60 se muestra la evolucién de la capacidad de los dominios

Cuadro 60. Evaluacion de la capacidad de los dominios

Orden de
Prioridad

Indice de

Factores Criticos de Exito Capacidad Importancia . 4. g

Ventas: Proceso de ventas, presupuestos, produccion, catalogo 4,8 39 8,7 1
Servicio: Proposicion de valor, Servicio en funcion al valor, canales, etc 1,7 438 6,5 2
Estrategia: Segmentacion, rentabilidad, integracidn de canales, etc.. 2,1 43 6,4 3
Tecnologia: Infraestructura de hwy sw, aplicaciones, seguridad, etc.. 2,5 38 6,3 4
eCommerce: internet como medio de marketing y servicio 18 43 6,1 5
CKM: Gestion de la Informacion del Cliente, disponibilidad, confiabilidad, 1 4,5 5,5 6
Marketing: Gestion de Campaiias, rendimiento de campafias, BD marketing 15 4 55 7
RRHH: Cultura de servicio, desempefio, capacitacion, ... 18 3,2 5 8
Visibilidad: Apariencia, decoracion, infraestructura moderna, etc.. 2 1,7 3,7 9

Fuente. Elaboracién propia del autor

En el cuadro 60 se presenta la evaluacién de la capacidad de los factores en
base al nivel de importancia que se necesita para ejecutar el proceso de CRM.
El proceso de evaluacién inicia con la valoracion de importancia de cada factor
en una escalade 1 al 5.

Luego se procedid a evaluar la capacidad que tiene actualmente la empresa
para ejecutar dichos procesos en una escala de 1 al 5. Para identificar la
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prioridad se realiza la sumatoria de ambas y el que tiene mayor puntaje es el

que tiene mayor prioridad para realizar una intervencién.

Prioridad de Intervencion

ESTADO IDEL

TRABAJAR ES ESTCS

{Concentrarse Aqui)
5 @ PRCGCESOS: SERVICIO
® 2
CKM APALANCARSE

® 6 eCommerce {Mantener Buen Trabajo)

® 5@ 3ESTRATEGIA
MARKETING VENTAS

4 e 7 TECNOLOGIA
® 2 !

W
o0
w

Promedio del nivel de importancia

RRHH
® 3

VISIBILIDAD
® 9 MAS DE LO QUE SE NECESITA
{Desperdiciar Recursos)
1 DEJARLOS COMQ ESTAN
{Baja Prioridad)

Promedioc de la Capacidad

Nivel de Importancia
w

N

(=]
v

0 1 2213 3 4 5 6
Capacidad Organizacional

Figura 10. Matriz de prioridad de intervencion para el proceso

Elaborado por: el autor

En la figura 10 se presenta la matriz de priorizacion de intervencion en los
factores criticos de éxito de acuerdo a su nivel de importancia. La matriz esta

dividida en cuatro cuadrantes.

Los factores que se encuentran en el cuadrante | son los que tienen una baja
capacidad y baja importancia, y la estrategia a realizar en este cuadrante es
dejarlos como estan ya que no son de importancia para la ejecucién del
proceso de CRM. En la evaluacién el factor de visibilidad sali6 en este
cuadrante y significa que no hay que intervenir en la decoraciéon e

infraestructura de local ya que no tiene mucha importancia.
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En el cuadran Il son los factores que tienen una alta capacidad y poca
importancia. La estrategia que se utiliza aqui es también no intervenir porque
se estaria desperdiciando mas de los que se necesita. En la evaluacién para

el restaurante no salié ni un factor en este cuadrante.

En el cuadrante Ill son los factores que tienen una alta importancia y la
empresa no tiene la capacidad para ejecutar con eficacia lo procesos que

involucran este factor.

La estrategia que se utiliza aqui es que hay que intervenir en estos factores
para desarrollar la capacidad ya que son necesarios para consolidar le
estrategia CRM. En la evaluacion de los factores del restaurante salié que los

factores de servicio, tecnologia, estrategia, e-Commerce.

Finalmente, en el cuadrante IV se encuentran los factores que tienen alta
importancia y la empresa si tiene la capacidad para ejecutar los procesos
relacionados a este factor. En la evaluacién del restaurante el factor que salié
en este cuadrante es el de ventas el cual hay que mantenerlo en este

cuadrante.

5.4FASES DE APLICACION DEL CRM

La metodologia para desarrollar a un cliente potencial contempla cuadro fases

que son: identificar, diferenciar, interactuar y personalizar.

Fase de Identificar: En esta primera fase otro de los puntos resaltados por
es la identificacion de los usuarios finales de los restaurantes que visiten por
lo menos una vez al mes la Cadena de Restaurantes Brisa Marina

Luego de ello se establece una identificacidn mas ampliada de cuales son los
principales platos que consumen y en que rango de tiempo lo realizan. Se
debe recopilar la mayor cantidad de informacién de los comensales finales y
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hacer un seguimiento de sus interacciones, investigar los factores que influyen

en la compra de los platillos.

Fase de diferenciar: Para empezar, los comensales han sido agrupados de
acuerdo a su valor que otorga al restaurante: los CMV (Clientes Mas Valiosos).
Conlos CMV, el objetivo principal es desarrollarlos y retenerlos en la categoria

de mayor rentabilidad.

Los clientes comprometidos, ademas de valiosos, son los que tienen un
potencial de crecimiento para el cual se puede calcular el valor en el tiempo,
en la capacitacion que se realizé a las meseras de los locales, se les ensend
de algunas habilidades para poder diferenciar a los clientes mas frecuentes,
de esta manera identificarlos en préximas visitas para darlos un trato mas

especializado.

También existe el cliente DC (debajo de cero) cuyo valor negativo esta por
debajo de los costos que tiene el restaurante para atender o servir a este
comensal, en este caso se recomienda a las meseras que la amabilidad en el
trato a este tipo de clientes, pero que no se exprese mayor esfuerzo en ser
serviciales con este tipo de clientes, puesto que este siempre tratara de

generar conflictos en cada encuentro.

El objetivo con estos clientes es eliminarlos porque generan perdida. Pero
antes de eliminarlos es necesario analizar si estos clientes tienen potencial de

crecimiento en la piramide del valor.

Se analiz6 las necesidades de los comensales, independientemente de los
productos que consumen con una frecuencia media y es ahi en donde las
estrategias se las aplica paulatinamente sin que este se dé cuenta y no causar

un efecto retaliante al mismo

Fase de interactuar: El dialogo es sinénimo de ganancia. El personal estéa lo
suficientemente entrenado para hacer saludos y gestos repetitivos al

momento de atender un nuevo comensal, es decir, una misma bienvenida, un



144

mismo ofrecimiento de la carta y promocion de los platillos de mas valia, dar
la sugerencia del chef, ser cortés y amable a cada instante e influir la confianza
en la mente del comensal para hacerlo sentir “como en casa”. La interaccion
es la tercera etapa de la estrategia CRM. En primer lugar, hay que saber
quiénes son sus clientes, que se hace la primera fase; luego diferenciarlos por

sus necesidades; a continuacién, es necesario interactuar con ellos.

Conocer las necesidades de los comensales para luego interactuar con ellos,
estudiando la mejor manera de satisfacer las necesidades, y asi fortalecer la

relacion.

En primer lugar, es necesario extraer la maxima informacion de cada cliente,
haciendo asociaciones como: "si el cliente vive en esta zona, tiene, por
supuesto, los problemas de aparcamiento" o "usted tiene una profesién muy

estresante podra disfrutar de un programa de descompresién ejecutivos, etc

Dicho esto, las interacciones de la empresa trataran de satisfacer las
necesidades no expresadas por el cliente, pero estan implicitos a su estilo de
vida. La gestion de eventos de vida puede centrarse también en las distintas
etapas de la vida de los comensales, tales como el nacimiento o la graduacion
de un nifo. En estos casos, la empresa puede hacer ofertas o apropiarse de

estos eventos para ofrecer promociones.

En principio; en el presente estudio se ha identificado que la mayoria de los
clientes siempre vienen al restaurante por motivos de celebracién de un

cumpleanos.

Con este nuevo descubrimiento se ha construido una base de datos de los
clientes con esta informacién importante para enviar de manera anticipada
una tarjeta de invitacién para la celebracién de sus cumpleafios y que si trae

a mas de cinco compaferos su plato le sale gratis.

Los comensales que respondieron algun plato tienen una alta probabilidad de

que puedan venir a consumir en la fecha de sus cumpleanos. Y los que no
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respondieron son los que tiene una minima probabilidad de que puedan venir

al restaurante a consumir con sus amigos algun plato favorito.

Fase de personalizar: Después de identificar quienes son nuestros clientes,
para diferenciarlos de acuerdo a sus necesidades e interactuar con ellos, es
necesario utilizar toda esta informacién para personalizar nuestra oferta en

funcion de cada cliente. En esta etapa se realizara las siguientes preguntas:

1) ¢Como utilizar la informacién recopilada para personalizar el tratamiento
para cada cliente?

2) ¢, Qué cambios en el servicio o producto se debe hacer para servir mejor a
cada cliente?

3) ¢ Como se puede hacer para que los clientes gasten menos tiempo, dinero
y trabajo cuando se le da el servicio y/o compra el producto?

4) ; Como automatizar el proceso de trato personalizado?
Luego de presentar el proceso de CRM, ahora se presenta en el cuadro 61 la
situacidén del restaurante en cada fase con respecto a los dominios de la

empresa. Y es necesario trabajar en base a este esquema.

Cuadro 61. Dominios Vs Fases del CRM

IDENTIFICAR DIFERENCIAR INTERACTUAR PERSONALIZAR
ORGANIZACION Existe una vision del Las funciones No estan desarrolladas Los productos/servicios
comensal mas analiticas limitadas a las habilidades para una | entregados a los
desarrollada para un informacion interaccion comensales no son
tipo de cliente, que en transaccional personalizada para los personalizados en
los demas casos. clientes. funcion de su valor y
necesidades.
PROCESOS Los procesos en el front | En el caso de algunos No todos los procesos Politicas de servicio no
FRONT OFFICE no identifican al tipos de cliente la estan diferenciados por definidas.
comensal. diferenciacion se el valor del cliente.
realiza por valor mas No todos los canales
no por necesidades. estan desarrollados en
su totalidad.
INFORMACION No existe una vision No existe informacion No existe el marco para Informacion no
unica del comensal(en para diferenciar a los capturar informacion del | apropiada para realizar
sus diferentes clases) clientes por valor y comensal en funcion de la personalizacion.
necesidades. su valor y necesidades
TECNOLOGIA Las BD no poseen la Falta de informacién,o | No se puede capturar No existe integracion
definicion completa de informacion precaria y toda la informacion en entre los diferentes
perfil de cliente. herramientas para todos los puntos de sistemas informaticos.
analisis de clientes. contacto.

Fuente. Elaboracion propia del autor
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ESTRATEGICAS Y

En esta seccidn se explica los procesos de definir las prioridades estratégicas

del CRM en base a la filosofia del CRM que es el punto de partida.

Prioridades Estratégicas r‘
Capacidades (‘

Atraer

Identificar

Diferenciar

Interactuar

Personalizar

Figura 11. Secuencia

estratégicas.

Elaborado por: el autor

légica del

Infraestructura/Informacion
Cliente

Servicio

Mercadeo y Ventas

Canales

RRHH

Factores Humanos

Servicio

Marketing

Ventas

Tecnologia

Conocimiento del Cliente

Comercio Electronico

Estrategia

Medicion de Desempeio

despliegue de

las prioridades

En la figura 11 se presenta secuencia légica del despliegue de las prioridades

estratégicas alineadas al proceso de CRM y este a las capacidades; y las

capacidades alineadas a las soluciones estratégicas.

En esta secuencia légica tiene como punto de partida las fases de la estrategia

de negocio de CRM y en base a estas fases o procesos se identifican las

capacidades que el restaurante debe tener, si en caso no tiene el restaurante

las capacidades desarrolladas para dar un buen soporte a las fases del CRM

entonces es necesario plantear soluciones que permitan desarrollar las

capacidades de la organizacion distribuido en diferentes areas.
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En el cuadro 62 se muestra las prioridades estratégicas alineadas al proceso
de CRM

Cuadro 62. Prioridades estratégicas alineadas al proceso de CRM

Prioridades Estratégicas

Atraer

= Cupones de Descuento

= Pedidos en Linea
Renovacién del Sitio Web

« Factor Diferenciador: Ingrediente Unico o Combinacién Excelente...

= Programa de Cliente Frecuente:

= Visita Social Codes WiFi: Una excelente idea de marketing fue la desarrollada por el restaurante
Comodo de Nueva York. Decidieron crear una carta con las imagenes que sus clientes publicaban
en Instagram. Con un sencillo hashtag las personas que acudian a su restaurante podian ver los
comentarios y asi poder decidir qué plato degustar.

Identificar

= Disefio de Ficha de Cliente para poblamiento de informacion

= Campanas de Marketing: Promociones y Regalos

= Politicas/estandares de administracion de informacion de los clientes

Diferenciar

= Creacion del Modelo de Segmentacion en funcion de valor/necesidades/ciclo de vida del cliente.

= Estimacion del valor actual y potencial de los clientes

= Establecer esfuerzos de mkt/ventas/ servicio en funcién de valor/necesidad/ciclo de vida del cliente.

Interactuar

= Establecer mecanismos de integracién entre el front/ back office

= Llevar a los clientes a los niveles mas rentables.

= Niveles de atencién y respuesta diferenciados por valor de cliente y escenario del mismo.

Personalizar

= Establecer estrategias de cross y up selling e identificar los aspectos de la entrega de
productos/servicios susceptibles de ser personalizados por valor/necesidad del cliente

Fuente. Elaboracién propia del autor

En el cuadro 62 se presenta la identificacion de las prioridades estratégicas
alineadas al proceso o fase del CRM. Y en la fase cero se ha realizado una
planificacion de diferentes tipos de estrategia para atraer a los clientes como,

por ejemplo: programa de cliente frecuente.

Este programa consiste en entregar una tarjera al cliente para que controle
sus visitas; cuando el cliente llena la tarjeta de acuerdo a su consumo, puede
solicitar una atencion gratis de ciertos productos seleccionados. Y asi en cada
etapa se definen las estrategias para desarrollar a un cliente con un potencial

de crecimiento.
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En el cuadro 63 se muestra las capacidades para el soporte de las prioridades

estratégicas

Cuadro 63. Capacidades para el soporte de las prioridades estratégicas

Capacidades

Infraestructura/Informacion Cliente

= Vision unificada del cliente/canales/puntos de contacto (Modelo Légico))

= Calidad y actualizacién de datos de los comensales de acuerdo a politicas establecidas
= Segmentacion de los comensales a nivel organizacional por valor y necesidad

= Arquitectura que soporte una visién Unica del comensal.

Servicio
= Diferenciados por valor y necesidad de cliente
= Acceso a la informacién de clientes

Mercadeo y Ventas
= Administracién Integral de campanas
= Integracién del cliente/los socios en la red de valor.

= Estrategias pro-activas de comunicacion integrales a través de todos los puntos de contacto.
= Medir reaccién de clientes a priori ante campanas
= Focalizacién por valor del cliente

Canales
= Gestién centralizada : comunicacién, flexibilidad, operaciones de ventas y entrega de servicio (rentabilidad por canales)

RRHH
= Seleccién de Recursos Humanos capacitados y flexibles: empowerment.

= Cultura de servicio, retencién y crecimiento del cte.
= Estructura Organizacional Orientada al Cliente

Medicion de Desempefio

= Seguimiento del mapa de valor de la industria: competidores, canales, proveedores, clientes, sustitutos, complementos,
gobierno (Sistema de Inteligencia Competitiva)

= Alinear prioridades estratégicas con medicion del desempefio y compensacion (Tablero de Control o Balance Scorecard)

= Medicion del retorno de las iniciativas estratégicas (CRM, Supply Chain Management, IT, etc)

Fuente. Elaboracion propia del autor

En el cuadro 63 se presenta las capacidades que el restaurante debe tener
para dar soporte a la ejecucién 6ptima del proceso de CRM distribuido en seis
areas que son: infraestructura e informacion del cliente, servicio, Marketing y

ventas, canales, recursos humanos y medicion del desempefio.

Para la primera capacidad se considera desarrollar una vision unificada del

cliente a través de los diferentes canales o puntos de contacto.

Ademas, también se debe contar con un sistema que permite actualizar los
datos de los comensales en cada interaccidn que pueda existir, luego se debe
segmentar a los comensales de acuerdo a su valor o aporte a la empresa y

luego a sus necesidades para poder interactuar de manera personalizada, y
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finalmente la organizacién toda debe tener una vision unica del comensal para
no entrar en incoherencias al momento en que el comensal interactia con el
representante de la empresa.

En el cuadro 64 se muestra las Capacidades vs las prioridades estratégicas

Cuadro 64. Capacidades Vs Prioridades estratégicas

Capacidades

Prioridades Estratégicas
Capacidad 1 Capacidad 2 Capacidad 3 Capacidad 4

Atraer Prioridad 1

Prioridad 2

Identificar

Diferenciar Prioridad 4

Prioridad 5

@
Prioridad 3 ’
[ J

Interactuar

Prioridad 6

Personalizar Prioridad 7 .

Fuente. Elaboracion propia del autor

En el cuadro 64 se presenta la alineacién de las capacidades y las prioridades
estratégicas. Se hace este analisis de alineacion con el objetivo de identificar
como una capacidad puede atender o soportar una, dos 0 mas prioridades

estratégicas.

Esto se hace con el objetivo de que ninguna prioridad quede sin ser
implementada o atendida ya que si se deja una prioridad estratégica sin
soporte el proceso de CRM no se desarrollara.

En el cuadro 60 se presenta las capacidades y las soluciones en base a
proyecto que se ejecutaran para desarrollar dichas capacidades de acuerdo

al analisis que se realizd anteriormente.



150

Este andlisis se realiza con el objetivo de unificar esfuerzos entre los
proyectos; es decir, es posible que un proyecto también sea un aporte como

solucién a mas de una capacidad.

Por ejemplo, el proyecto de procesos que se ejecutd en el presente trabajo de
investigacién que ha sido el de BPM (Business Process Managment) y este
proyecto ha logrado desarrollar a diferentes capacidades que necesita el
restaurante. En el cuadro 65 se muestra las capacidades vs las soluciones

Cuadro 65. Capacidades Vs. soluciones

Categoria 1 Categoria 2 Categoria 3

Capacidades
Proyecto 1 ~ Proyecto 2 Proyecto 3 Proyecto 4 Proyecto 5 Proyecto 6

Capacidad 1 ‘ ‘ ‘
@

@
Capacidad 3 ‘ ‘

Capacidad 4 ‘

Capacidad 2 ‘

Fuente. Elaboracién propia del autor

5.6IMPLEMENTACION ESTRATEGIAS EN RESTAURANTES DE
CADENA BRISA MARINA

5.6.1 Estrategias de Marketing

5.6.1.1 Pagina Web

La empresa adquirié un dominio para su pagina web, en donde se detalla toda
la informacion de la Cadena de Restaurantes Brisa Marina de manera visual
e informativa, en ella se podré encontrar localizacién de los establecimientos,
valores corporativos de la empresa, productos que ofrecen los restaurantes y
promociones vigentes.
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En el mundo tecnoldégico en el que vivimos es de suma importancia la
presencia de las empresas en el mundo virtual, sino esa empresa
practicamente no existe, ya que el turismo moderno encuentra los
establecimientos mediante un buscador de la web.

En la figura 12. Podemos observar la pagina web de la empresa que lo

podemos acceder mediante la direccion www.brisamarina.wix.com.ec

i

€ | D ntrpy/www.brisamarinawix.com.ec

e
- . T “
l N\ -
FOSRIES RoES Checs

COMBOS

Figura 12. Pagina Web de restaurantes Brisa Marina

Fuente: pagina web de Brisa Marina

5.6.1.2 Redes Sociales

e Facebook:

La empresa debe tener presencia enredes sociales, puesto que es la
herramienta publicitaria nimero uno en el mundo, debido a su bajo costo de
inversibn 'y gran alcance de seguidores que se puede obtener

promocionandolo eficientemente.
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Figura 13. Perfil de Facebook de Restaurantes de Brisa Marina

Fuente: perfil de Facebook de Brisa Marina

La figura 13 se encuentra la pagina de promocion y difusion de la empresa en
las cuales se da a conocer a sus comensales que previamente colocaron un
“me gusta” en la pagina, todos los descuentos y promociones que se van
realizando con motivo de la fidelizacidon de los clientes. A demas aqui
podemos ver la frecuencia con que los visitantes comentan las fotos y ofertas
gue la empresa va subiendo con motivo de la estrategia CRM, de esta manera
el administrador sabe los gustos y preferencias de los comensales a
determinados platillos.

e WhatsApp

Es una aplicacion de mensajeria instantanea para teléfonos inteligentes, que
envia y recibe mensajes mediante Internet, complementando servicios de
correo electronico, mensajeria instantanea, servicio de mensajes cortos o
sistema de mensajeria multimedia. En la figura 14 se presenta el grupo de

comensales de Brisa Marina.
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Figura 14. Grupo para comensales de Restaurantes Brisa Marina

Fuente: Grupo de comensales de Brisa Marina administrado por el gerente

La figura 14 se encuentra la aplicacion de WhatsApp, que es la mas utilizada
de tipo en el mundo, mediante la cual la empresa realiza promociones
permanentes dependiendo las promociones ofertadas y ademas notifica a los
usuarios de la misma en cumplearnos o fechas importantes que arroja la base

de datos recopilada.

5.6.2 Estrategias de Ventas

e Promociones

Consiste en incentivos de corto plazo, a los consumidores, a los miembros del
canal de distribucion o a los equipos de ventas, que buscan incrementar la
compra o la venta de un producto o servicio, en la misma se trata de dar mayor
venta a los platillos en los dias en que las ventas son menores, de esta manera
se trata de dar mayor salida a esos platillos y generar mayor venta en los dias

de baja afluencia.
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Figura 15. Promociones realizadas por Restaurantes Brisa Marina

Fuente: restaurantes Brisa Marina

En la figura 15 se puede observar los platillos de los restaurantes que son
ofrecidos en promocién determinado dia, ese estudio se lo realiz6 segun la
frecuencia de venta de dichos platillos para tratar de dar mayor salida en esos
dias de baja afluencia.

5.6.3 Estrategias de Organizacion

En esta fase del modelo CRM, la empresa Brisa Marina mejord los flujogramas
en los procesos de produccién y ventas con la implementaciéon de manuales
de procesos y con la ayuda de flujogramas, estableciendo de manera
sistematica y eficiente cada una de las funciones del personal que trabaja en

los restaurantes.

En esta parte la empresa buscd asesoramiento con profesionales en la
gastronomia, se redujo procesos y se eliminé cuellos de botella que

demoraban con la entrega de los platillos.

Se realizé de manera conjunta manuales de funciones y flujogramas de

procesos para tener los mejores resultados.



155

¢ Flujogramas

Segun Gémez, (1997) el flujograma es un diagrama que expresa graficamente
las distintas operaciones que componen un procedimiento o parte de este,
estableciendo su secuencia cronolégica. Segun su formato o propésito, puede
contener informacién adicional sobre el método de ejecucion de las
operaciones, el itinerario de las personas, las formas, la distancia recorrida el

tiempo empleado

MARISQUERIA BRISA MARINA
Flujograma de Funciones

MARISQUERIA BRISA MARINA
Flujograma de Funciones

Responsable: Ana Pilco Constante Responsable: Marianela Bastidas
PROCESO DE ATENCION

(1) Darlabienvenida

PROCESO DE PRODUCCION

Operacion - Inspeccion

Supervisor: Jairo Carrillo Hernandez Supervisor: Jairo Carrillo Hernandez

Figura 16. Flujogramas de procesos de Restaurantes de Brisa Marina

Elaborado por: el autor

En la figura 16 se puede visualizar los flujogramas de procesos que se realiza
en restaurantes Brisa Marina, los mismos que fueron socializados con todo el
personal de le empresa para que sepan a cabalidad las funciones que deben
realizar. En estos se detalla los pasos secuenciales y tiempos estimados que
amerita cada uno de los procesos realizados en el trabajo diario. Esta
informacion se la fue levantando a base de las experiencias de los

administradores y principalmente del personal operativo.
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e Manuales de Funciones

Es un instrumento o herramienta de trabajo que contiene el conjunto de
normas y tareas que desarrolla cada funcionario en sus actividades cotidianas
y sera elaborado técnicamente basados en los respectivos procedimientos.
Con este precepto la cadena de restaurantes de Brisa Marina y con la ayuda
de su jefe de produccion el Chef Jairo Carrillo, se establecié los manuales
para todos los puestos del personal de los restaurantes, de esa manera definir
las competencias laborales que se debe tomar en cuenta al momento de
contratar personal.

NOMBRE DE LA EMPRESA: MARISQUERIA BRISA MARINA NOMBRE DE LA EMPRESA: MARISQUERIA BRISA MARINA

DATOS DE IDENTIFICACION DATOS DE IDENTIFICACION
Localizacién GASTRONOMIA Localizacién GASTRONOMIA &
Nivd  de  reporte| CHEF NIVEL DE REPORTE MESEROS *
inmediato INMEDIATO

Mision del Cargo

Misién del Cargo F
Encargado de la atencion a los clientes BRLSE i

Encargado de preparar los alimentos elaborados a base de mariscos
paralos clientes

Colaboradores Contactos Internos Contactos externos
Colaboradores Contactos Internos Contactos externos directos
directos Chef Area del restaurante Clientes y Trabajadores de la
Ayudante de cocina Todos las areas de la empresa Clientes y Trabajadores de la marisqueria
dNAHSGUCHAL Formacién Conocimientos adicionales Idiomas Nivel de Experiencia
Formaciéon Conocimientos adicionales Idiomas Nivel de Experiencia Académica necesarios
Académica necesarios — |Conocimientoen e Tener conocimientos de|Ingles Basico |De 2 a 3 afios en
Espedalista en e Conocer la forma adecuada de |Ninguno De 3 a5 aios en posiciones o =l hotcleriay . osiciones o funciones
B | gastronomia y ; fundiones similares B o enay etiqueta y protocolo. L
= 5 preparadién de alimentos turismo similares
S |Preparacion de comida i - _——— ol
S e Coordinar tareas para la preparadién Tedisposicion en servicio al
de alimentos. cliente.
e Supervisar los productos alimenticios
sean de buena calidad. Responsabilidades del cargo
Responsabilidades del cargo 1. Da la bienvenida y sugerencias.
1. Supervisar la puntualidad, aseo y disciplina del personal que esta a su cargo. 2. Desbarata y monta las mesas.
2. Controlar los estandares de las recetas. 3. Toma las ordenes de los clientes.
3. Serd el responsable de bodega, controlara la salida de todos los insumos y que no exista mal uso de 4. Conocer la carta de alimentos y bebidas.
los productos. 5. Montar las mesas.
4. Esel responsable de hacer los pedidos de materia prima al administrador. 6. Conocer la terminologia utilizada en alimentos y bebidas.
;- g‘l‘lfms?fla la 11“%‘en§ C}e 1:;“‘“- 7. Promociona el producto del establecimiento.
- Elaboraralos patos de fa carta. 8. Supervisar la limpieza del area de servicio.
7. Colaboracién diaria en la preparacién de la mise en place. ] e 5e - . .
3 5 9. Elaborar los informes para reposicion de utensilios perdidos o destruidos.
8. Mantener limpia su area de trabajo. 10.C | | orden del 1
9. Preparacion diaria de los alimentos para los clientes y para el personal. - Controla que el orden del lugar este correcto.

10. Colaborar con el control de stock de alimentos.
11. Encargado de montar los platos. Indicadores de medicion
12. Controla el correcto almacenamiento de los alimentos

Indicador Empresarial Indicador de Proceso

Indicadores de medicién

R bilidad de la Compaiiia Cumplimiento del Plan Estratégico

Indicador Empresarial jmdicadoid SBEncest Satisfaccion del cliente
Rentabilidad de la Compatiia Flujo de Caja
Satisfaccion del cliente Cumplimiento del Plan Estratégico Condiciones de trabajo
Flujo de Caja

Condiciones de trabajo

“Desarrolla la mayor parte de sus tareas en condiciones agradables, con adecuada ventilacion e
iluminacion, con pocas posibilidades de accidentarse. Las funciones del cargo requieren de

“Desarrolla la mayor parte de sus tareas en condiciones agradables, con adecuada ventilacion e desplazamientos y movilizaciones fuera de la Empresa”

iluminacion, con pocas posibilidades de accidentarse. Las funciones del cargo i de;
desplazamientos y movilizaciones fuera de la Empresa”.

Figura 17. Manuales de funciones de los puestos de trabajo en
Restaurantes Brisa Marina.

Elaborado por: el autor y Chef Jairo Carrillo

En la figura 17 se puede visualizar los manuales de funciones que se
elaboraron para la aplicacién de la estrategia CRM, puesto que la empresa

carecia de un ordenamiento organizativo.
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5.6.4 Estrategias de Infraestructura

Mediante esta estrategia se realiz6 una remodelacién y reacondicionamiento
de los establecimientos de Brisa Marina, contemplando un disefio que incluye
las paredes de un patrdn de colores estandares en todos los establecimientos,
asi como presentacion visual en sus paredes del logotipo y los principales
platos que ofrece cada uno de los establecimientos.

Asi también en el area operativa y de produccién la inclusién de maquinas y
aparatos de cocina que ayudan a mejorar los tiempos de entrega de la comida.

ANTES REMODELADO

samén Crema  Patrdn de colores de las paredes

Figura 18. Remodelacion establecimientos de Brisa Marina

Fuente: fotos remodelacién

En la figura 18 se puede observar el cambio total que se realiz6 en el aspecto
fisico de las instalaciones en los cuales predomina como colores principales

el color salmén y crema.
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5.6.5 Recursos Humanos

Dentro de la estrategia CRM de defini6 como herramienta interna aplicado a
los trabajadores de la empresa a la Capacitacion y a la mejora de uniformes
del personal de los restaurantes.

e Capacitaciones

La capacitaciéon es el conjunto de medios que se organizan de acuerdo a un
plan, para lograr que un individuo adquiera destrezas, valores o conocimientos
tedricos, que le permitan realizar ciertas tareas o desempefarse en algun
ambito especifico. La empresa creyd conveniente realizar capacitaciones
cada mes en las que se aprendidé temas muy importantes como Atencion al
Cliente, manejo adecuado de productos perecibles, técnicas de preparacion

de alimentos y modales en eventos especiales.

A a.
Figura 19. Capacitaciones al personal de Restaurantes Brisa Marina

Fuente: fotos capacitaciones

e Estandarizacion de uniformes y ropa de trabajo

Finalmente aplicd una estandarizacion en los uniformes del personal tanto
operativo como administrativo, para de esta manera generar en el cliente la

confianza de salubridad y hegemonia en la atencion prestada.
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AUIRNTE DE COCENA 1

3| <

Figura 20. Estandarizacion de uniformes y ropa de trabajo

Fuente: fotos personal

En la figura 20 se observa los colores y el tipo de vestimenta que utiliza el
personal de trabajo de restaurantes de Brisa Marina.

5.7HOJA DE RUTA DE IMPLEMENTACION DEL CRM.

La estrategia de negocio de CRM es un modelo que involucra tres procesos
fundamentales en la empresa que son: Marketing, venta y servicio. Estas
areas son complejas y cruzan por toda la cadena de valor. Este cruce hace
que la implementacién no sea tan sencilla y es necesario considerar una
metodologia distribuida por etapas de tal forma que se logre una

implementacion de éxito.

Bajo este contexto, en la figura 21 se presenta la metodologia de
implementacion distribuida en siete etapas y separada por areas de trabajo.
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Dentro de cada etapa se considera las actividades que hay que desarrollar

para ir implementando de manera progresiva.

Etapall

Cliente -
litica de adi
giradets IR S *l'l Campafias de Poblamiento |
e >| Segmentacién || Rentabilidad Clientes |
i Def. de los procesos » Estrategia de Mkt|
Marketmg por s_IegmenIo
Definicion de elementos
» Datamart Marketing
Def. de los procesos Estrategiadevts|
de ventas por segmento
Definicion de elementos
Modulares ventas Datamart Ventas
Servicio Def.delos procesos  |[NENNN strat. de servicigf | .
de servicio por segmento
Definicion de elementos A 4
Modulares servicio >| Datamart Servicio | | Centro de Servicio

=
Infragstructura [Cinfraestructura Analfica ] T nfraestructura Operaional |

Etapalll Etapa IV Etapa VI

Integracion FO/BO _I P Integracién Canales
Internet _ Implementacion Mkt/Vts/Ser. P{Implementacion MWSsr. (I
[ Extranet |

Estrategia igencia Competitivd ___Estrategia de Canales |

Implementacion Tablero de Mando del Cliente Datawarehouse

T [T B Y | Definicion de Politicas RRHH Intranet Corporativa
Programa de Capacitacion

Figura 21. Metodologia de implementacion del CRM

Elaborado por: el autor

En la primera columna de la figura 21 se presenta las areas de trabajo que se
tiene que considerar para su implementacién que son las capacidades que el

restaurante tiene que desarrollar para dar un soporte al proceso de CRM.
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CONCLUSIONES

De acuerdo a los resultados obtenidos se tiene las siguientes conclusiones:

Al aplicar la prueba Mann-Whitney para muestras independientes de la
fidelidad que tienen los comensales del restaurante en estudio. Se
encontrd que existe una diferencia significativa de medias entre el post
y el pre test con un p-valor de 0.000. Por lo tanto, de este resultado 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 Brisa Marina de la ciudad de Riobamba -
Ecuador.

Al realizar la prueba Mann-Whitney para muestras independientes de
la fidelidad cognitiva que tienen los comensales del restaurante en
estudio, se encontrd que existe una diferencia significativa de medias
entre el post y el pre con un p-valor de 0.000. Por lo tanto se concluye
que la Estrategia CRM para Servicios de Alimentacion de Mariscos
influye positivamente en la dimension cognitiva de la fidelidad de los
comensales de la cadena de restaurantes Brisa Marina de la ciudad de
Riobamba — Ecuador.

De manera similar, al aplicar la prueba Mann-Whitney para muestran
independientes de la fidelidad conativa que tienen los comensales del
restaurante en estudio. Se encontré6 que existe una diferencia
significativa de medias entre el post y el pre test con un p-valor de 0,00.
Por lo tanto de este resultado se concluye que la estrategia CRM para
Servicios de Alimentacion de Mariscos influye positivamente en la
dimensién cognitiva de la fidelidad de los comensales de la cadena de
restaurantes Brisa Marina.

También se encontré que existe una diferencia significativa de medias
entre el post y el pre test con un p-valor de 0,000. Por lo tanto, de este
resultado se concluye que la estrategia CRM para Servicios de
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Alimentacién de Mariscos influye positivamente en la dimension

afectiva de la fidelidad de los comensales de la cadena de restaurantes.

Con respecto a la dimensién conductual de la fidelidad, también se
encontrd que existe una diferencia significativa de medias entre el post
y el pre test con un p-value de 0,00. Por lo tanto, de este resultado se
concluye que la estrategia CRM para Servicios de Alimentacion de
Mariscos influye positivamente en la dimensién conductual de la
fidelidad de los comensales de la cadena de restaurantes Brisa Marina
de la ciudad de Riobamba - Ecuador.

Los niveles de la fidelidad cognitiva antes de aplicar la estrategia CRM,
se observa que el 37,97% de los comensales no tenian conocimiento
de la variedad, ubicacion y promociones del restaurante, el 60,87%
tenian un conocimiento bajo, y solo el 1,16% tienen un conocimiento

promedio.

Se puede observar que el 45.8% tenia un compromiso bajo; es decir,
gue los comensales manifestaban poco compromiso en recomendar,
actitud de volver, compromiso de hablar bien y de defender cuando
alguien habla mal del restaurante en estudio, y solo se tiene que el
2.32% de los comensales tienen un compromiso alto y no existen

comensales apostoles.

Los niveles de la fidelidad afectiva después de aplicar la estrategia de
CRM, luego de aplicar la estrategia se puede observar que el 51,20 %
de los comensales estan satisfechos con el servicio, el 39,10% de los
comensales se muestran indiferentes con respecto al servicio y solo el

4,30% de los comensales manifiestan estar encantados con el servicio.

Finalmente, el incremento de la afluencia de comensales de un 20 al
35 por ciento en periodos similares histéricos, ademas mejoré el
conocimiento y empoderamiento de los trabajadores de los
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restaurantes, con las funciones claras a desempenar sin importar el tipo

de tiempo que trabaje en la empresa.

RECOMENDACIONES

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; se recomienda para futuras
investigaciones realizar de manera especifica a través de una matriz
de coherencia para ver cuales son las estrategias que influyen de
manera directa en las diferentes dimensiones para asi mejorar el
modelo en su implementacion. También se recomienda a los directivos
que puedan realizar el diagnéstico de la fidelidad de los clientes cada
cierto tiempo para medir cdmo evoluciona en el tiempo la fidelidad de
los comensales ya que seria como una guia para plantear medidas

correctivas y mantener un alto porcentaje de clientes fieles.

Sabiendo que estrategia CRM para Servicios de Alimentacion de
Mariscos influyen positivamente en la dimensién cognitiva de la
fidelidad de los comensales de la cadena de restaurantes de Brisa
Marina, en la cual se refiere al conocimiento que el cliente tiene con
respecto a los servicios de restaurante; se recomienda para futuras
investigaciones ampliar la dimensién de conocimiento a una dimension
de posicionamiento del restaurante en la mente del cliente para
identificar otros indicadores que ayuden a mejorar la fidelidad de los

comensales.

Puesto que se ha encontrado que estrategia CRM para Servicios de
Alimentacién de Mariscos influye positivamente en la dimension
conativa de los comensales de la cadena de restaurantes Brisa Marina;
se recomienda para futuras investigaciones ampliar el estudio de la
dimension conativa considerando el compromiso del cliente ya que la

dimension conativa considera el compromiso como un indicador.
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A los Directivos de los restaurantes se les sugiere capacitar y estimular
al personal que labora en estos establecimientos ya que de ello
depende la motivacidn que ellos tengan para la atencion a los

comensales.

Los programas de marketing son esceciales para tener un canal de
comunicaciéon directa con los comensales que necesitan estar
informados de las promociones que tenemos dentro de los

establecimientos.

Finalmente, al sector académico se recomienda que se apliquen
investigaciones de este tipo ya que son muy importantes para el
desarrollo econémico y social de las ciudades medias del Ecuador.
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ANEXO No 1 Modelo de la encuesta aplicada a los comensales de la
Cadena de Restaurantes Brisa Marina

UNIVERSIDAD NACIONAL MAYOR DE SAN MARCOS
Unidad de Post grado
Facultad de Ingenieria Industrial

Cuanto conoce de Brisa Marina.... s
Lealtad cognitiva

Conoce usted la variedad de platos que se ofrecen en el

Conozco 100%
"Brisa Marina" D DConozmun75%

[ Conozcoun 50% [ Conozcoun 25% ] No conozco

|Cuando alguien le pide que recomiende un restaurante, el
primero que se acuerda es "Brisa Marina".

5| s —— [J Conozco100%  [JConozwun 75% [ Conozcoun50% [ Conozcoun 25% [ No conozco

'Oonsideraa Brisa Marina ...
Lealtad Conativa

;Piensa acudir de nuevo a este restaurante?

Sobre su satisfaccion....
Lealtad Afectiva

Esta satisfecho con nuestros servicios [ Completamente Satisfecho[ ] Satisfecho [] Indiferente [ ]insatisfecho [[] Conpletamente satisfecho

Comparando con otros restaurantes, estoy muy satisfecho } ) ; i :
Al n ol restarait Brisa Marina. [ Conpletamente Satisfecho [ Satisfecho [ indferente (] Insatisfecho [ completamente satisfecho

Considero al Restaurant Brisa Marina como la primera

opcién de compra [ oefintivamentesi [ Probablementesi [ Tal vezsi []Probablementeno [] Definitivamente no

Visitas al Restaurante Brisa Marina.uuuum
Lealtad en Accion

{Basandose en su experiencia, visitard el restaurante Brisa
¢ ; .
A e [JSeguroquesi [] Probablementesi [] Probablementeno [T Seguroqueno []No estoy sequro/a

L-V Fines de Semana
Desayuno O O

Almuerzo O @




174

ANEXO N¢ 2 ANALISIS DE FIABILIDAD DEL CUESTIONARIO

Dirigido a los comensales de la Cadena de Restaurantes Brisa Marina de
la ciudad de Riobamba de la Republica del Ecuador

Método: Alfa de Combrach (S.P.S.S.)

***xxx Method 1 (space saver) will be used for this analysis ******

RELIABILITY ANALYSIS - SCALE (ALPHA)

Reliability Coefficients

N of Cases= 4 N of ltems = 18

Alpha = 0,792
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ANEXO N2 3 ATENCION PERSONALIZADA A COMENSALES

1. Estrategia Atencion personalizada Comensales




