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RESUMEN

Nuestro trabajo de investigacién tuvo como finalidad disefiar un sistema de gestion de
relaciones con los clientes (CRM) para mejorar la fidelizacién de clientes en la empresa
Tanty Gourmet, ubicada en el distrito del Rimac, Lima, en el afio 2026. Este estudio se
justifica en la necesidad de fortalecer la relacion con los clientes y promover su continuidad
y recomendacién dentro de un contexto empresarial constantemente mas competitivo. Se
desarrollé bajo un enfoque cuantitativo, con un tipo de investigacion aplicada, de nivel
descriptivo—correlacional y un disefio no experimental de corte transversal. Asimismo, la
poblacion estuvo compuesta por los clientes de la empresa Tanty Gourmet, y la técnica
utilizada para la recoleccion de datos fue la encuesta, aplicandose un cuestionario
estructurado con escala Likert como instrumento. Por consiguiente, los resultados
evidencian que el disefio de un sistema CRM contribuye significativamente a mejorar la
fidelizacion de clientes, al permitir una mejor gestiéon de la informacién, una comunicacion
mas personalizada y un seguimiento oportuno de los clientes, lo que se evidencia en
mayores hiveles de satisfaccién, recompra y recomendacion. En conclusion, el disefio de
un sistema CRM constituye una herramienta estratégica para fortalecer la fidelizacion de
clientes en la empresa Tanty Gourmet.

Palabras clave: sistema CRM, fidelizacion de clientes, gestiébn empresarial, comunicacion

con clientes, Tanty Gourmet.
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ABSTRACT
Our research aimed to design a Customer Relationship Management (CRM) system to
improve customer loyalty at Tanty Gourmet, a company located in the Rimac district, Lima,
in 2026. This study is justified by the need to strengthen customer relationships and promote
their continuity and recommendations within an increasingly competitive business
environment.
It was developed under a quantitative approach, with an applied type of research, a
descriptive-correlational level, and a non experimental cross sectional design. Likewise, the
population consisted of Tanty Gourmet’s customers, and the data collection technique used
was the survey, applying a structured questionnaire with a Likert scale as the instrument.
Therefore, the results show that the design of a CRM system significantly contributes to
improving customer loyalty by enabling better information management, more personalized
communication and timely customer follow-up, which is reflected in higher levels of
satisfaction, repurchase and recommendation.
In conclusion, the design of a CRM system constitutes a strategic tool to strenghten
customer loyalty at Tanty Gourmet.
Keywords: CRM system, customer loyalty, businees management, customer

communication, Tanty Gourmet.

12



Disefio de un sistema CRM para mejorar la fidelizacion de clientes en la IS I I-
empresa Tanty Gourmet, Rimac, Lima, 2026

INTRODUCCION

En el escenario actual del sector gastrondmico, caracterizado por una competencia
intensa y consumidores con mayor acceso a informacion y alternativas de eleccion,
las organizaciones enfrentan el desafio no solo de captar nuevos clientes, sino de
consolidar relaciones duraderas con los ya existentes. En este contexto, la
permanencia del cliente adquiere un rol estratégico, dado que su continuidad
impacta directamente en la estabilidad financiera y el crecimiento sostenible del

negocio.

La fidelizacién, entendida como la capacidad de una empresa para generar vinculos
sélidos y recurrentes con sus consumidores, se convierte en un factor determinante
para la rentabilidad. Los clientes leales no solo incrementan la frecuencia de
compra, sino que también actlan como promotores de la marca mediante la
recomendacion a terceros. Sin embargo, en el caso de las micro y pequefias
empresas gastronémicas, suelen identificarse limitaciones en el registro y analisis
de datos, en la personalizacion de la comunicacion y en el seguimiento sistematico
de la experiencia del cliente, lo que dificulta la construccion de relaciones a largo

plazo.

Frente a esta problematica, los sistemas de gestién de relaciones con el cliente
(Customer Relationship Management — CRM) emergen como herramientas
tecnoldgicas orientadas a integrar, organizar y analizar informacion estratégica del
consumidor. Su implementacién permite optimizar procesos comerciales, fortalecer
la comunicacion personalizada y facilitar la toma de decisiones basadas en datos,

contribuyendo a una gestion mas eficiente de la relacion empresa—cliente.

13
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En el caso de Tanty Gourmet, empresa ubicada en el distrito del Rimac, Lima, se
evidencia la existencia de una base de clientes recurrentes; no obstante, se
identifican oportunidades de mejora en la sistematizacion de la informacion, en el
seguimiento postventay en la aplicacion estructurada de estrategias de fidelizacion.
Esta situacion justifica la necesidad de disefiar un sistema CRM adaptado a su
realidad organizacional, que permita fortalecer la interaccion con el cliente y mejorar

indicadores como la satisfaccion, la intencion de recompra y la recomendacion.

En consecuencia, la presente investigacion tiene como propésito disefiar un
sistema CRM orientado a mejorar la fidelizacién de clientes en la empresa Tanty
Gourmet, bajo un enfoque cuantitativo. La propuesta contempla dimensiones clave
como la gestibn de la informacion, la comunicacién personalizada y la
automatizacion de procesos, buscando generar una solucién aplicable que

contribuya a la mejora continua del desempefio comercial.

Finalmente, el trabajo se estructura en capitulos que desarrollan el planteamiento
del problema, los objetivos y la justificacién; el marco teérico y conceptual; la
metodologia aplicada; el analisis de resultados; y el disefio de la propuesta del

sistema CRM, concluyendo con las respectivas conclusiones y recomendaciones.
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CAPITULO I: INFORMACION GENERAL

1.1 Titulo del Proyecto

Disefio de un sistema CRM para mejorar la fidelizacion de clientes en la

empresa Tanty Gourmet, Rimac, Lima, 2026

1.2 Area estratégica de desarrollo prioritario

La investigacion se vincula con el eje aplicado denominado “Mejora de procesos y
operaciones”, dado que plantea el disefio de un sistema orientado a transformar la
gestiébn comercial mediante el uso de tecnologia. La propuesta no se limita a la
incorporacion de una plataforma digital, sino que busca reconfigurar la manera en
que la empresa organiza, analiza y utiliza la informacién proveniente de sus

clientes.

Desde esta aproximacion, el CRM se concibe como un modelo de gestiéon que
integra datos, procesos y decisiones, permitiendo una mayor trazabilidad de las
interacciones comerciales y una respuesta mas alineada con las preferencias del
consumidor. Esta integracién favorece la eficiencia operativa y aporta mayor

coherencia en la experiencia del cliente.

En el caso de Tanty Gourmet, fortalecer esta dimensién estratégica resulta
relevante, ya que la sistematizacion de la informacion y el seguimiento estructurado
de los clientes impactan directamente en variables como la satisfaccion percibida,
la recompra y la recomendacion. Estos factores constituyen indicadores clave

dentro de los procesos de fidelizacion.
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Por ello, el estudio centra su propuesta en el disefio de un sistema CRM adaptado
a la realidad de la empresa, con el propdsito de consolidar relaciones comerciales
sostenibles y reforzar su posicionamiento competitivo dentro del sector

gastronoémico.
1.3 Actividad econdémica en la que se aplicaria la investigacion

La presente investigacion se desarrolla dentro del sector gastronémico,
especificamente en el rubro de concesionarios y servicios de alimentacién. Este
sector se caracteriza por una alta dinamica competitiva, variabilidad en las
preferencias de los consumidores y una fuerte dependencia de la experiencia del

cliente como factor diferenciador.

En este contexto, las empresas gastronOmicas requieren mecanismos que les
permitan organizar y analizar informacién relacionada con habitos de consumo,
frecuencia de compra y niveles de satisfaccion, a fin de disefiar estrategias
comerciales mas efectivas. La aplicacion de un sistema CRM en este ambito busca
contribuir a la mejora de la gestiébn comercial, la sistematizacion de datos y el

fortalecimiento de las relaciones con los clientes.

En el caso de Tanty Gourmet, cuya actividad principal es la prestacion de servicios
de alimentacion, la implementacién de esta propuesta se orienta a optimizar la
administracion de su cartera de clientes y consolidar procesos de fidelizacion que

impacten positivamente en la sostenibilidad del negocio.
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1.4 Alcance de lasolucién

La propuesta planteada comprende el disefio estructural y funcional de un sistema
CRM adaptado a la realidad operativa de la empresa Tanty Gourmet. El estudio se
orienta a definir los procesos, mddulos y criterios de gestion necesarios para
organizar la informacion de los clientes, estructurar acciones de comunicacion

segmentada y establecer mecanismos basicos de seguimiento comercial.

El alcance del proyecto se limita al desarrollo conceptual y estratégico del sistema,
excluyendo su programacion, implementacion tecnolégica y analisis de viabilidad
financiera. En consecuencia, la investigacién se concentra en la formulacion de
lineamientos operativos e indicadores que permitan evaluar el impacto potencial del

CRM en variables como la satisfaccion, la recompra y la recomendacion.

De esta manera, la solucion propuesta busca aportar una base estructurada para
la mejora de la gestiébn comercial y el fortalecimiento de la relacién con el cliente

dentro del contexto del sector gastronémico.

17
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CAPITULO IIl: DESCRIPCION DE LA INVESTIGACION APLICADA

2.1 Descripcion de larealidad problemética

En el &mbito internacional, la industria gastronémica ha mostrado un crecimiento
sostenido en los ultimos afios, impulsado por el aumento del consumo y la
diversificacion de preferencias de los clientes. Segun datos de Statista, en 2023 los
ingresos globales por servicios de comida y bebida alcanzaron aproximadamente
4,5 billones de délares, con un crecimiento esperado anual de alrededor del 5 %
entre 2023 y 2027, lo que evidencia la importancia de mantener altas tasas de

satisfaccion y fidelidad de clientes en un mercado altamente competitivo.

A nivel nacional, el sector gastronémico peruano representa una parte significativa
del Producto Bruto Interno (PBI) del pais. El Ministerio de Comercio Exterior y
Turismo (MINCETUR) reporté que, previo al impacto de la pandemia, el turismo
gastronomico generaba mas de 2 millones de empleos directos y un gasto promedio
de 1 300 dolares por turista extranjero, evidenciando la fuerte demanda por
experiencias culinarias en el Pera.
No obstante, segun un informe del Instituto Nacional de Estadistica e Informatica
(INEIl), durante la pandemia de COVID-19 el sector servicios, incluido el
gastrondémico, experimento una contraccion de hasta 30 % en nimero de negocios
activos entre 2019 y 2021, lo que ha generado una mayor presion por implementar
estrategias que fortalezcan la retencion de clientes en el periodo de recuperacion

econdmica.

En el contexto local, la empresa Tanty Gourmet, ubicada en el distrito del Rimac,

Lima, opera en el sector gastrondmico con una cartera de clientes recurrentes. Sin

18
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embargo, se ha identificado que no cuenta con un sistema estructurado de gestion
de relaciones con los clientes (CRM), lo que limita la centralizacién de informacion,
el andlisis del historial de compras y la personalizacion de la comunicacion. Esta
ausencia de un CRM adecuado dificulta registrar datos detallados del cliente,
automatizar el seguimiento postventa y generar meétricas que permitan tomar

decisiones oportunas basadas en el comportamiento del consumidor.

Este déficit en la gestion de la informacidn y comunicacion con los clientes
constituye un factor que impacta negativamente en los niveles de satisfaccion,
intencidn de recompra y recomendacién del negocio, especialmente en un entorno
donde los consumidores esperan experiencias personalizadas y una atencion
eficiente. Segun Adobe Digital Insights, el 80 % de los consumidores afirma que la
experiencia que ofrece una empresa es tan importante como sus productos o
servicios, por lo que fallas en la gestion relacional pueden traducirse en pérdida de

lealtad.

Desde el punto de vista del diagndstico, Tanty Gourmet no dispone de una
plataforma CRM que permita gestionar eficientemente la informacion del cliente,
automatizar procesos de comunicacion y seguimiento, ni consolidar datos utiles
para la toma de decisiones estratégicas. Esto se traduce en una gestion
fragmentada de los clientes y en la pérdida de oportunidades para generar vinculos

duraderos.

En cuanto al prondstico, de mantenerse esta situacion, la empresa enfrentara una
mayor rotacion de clientes, menor fidelizacion y disminucion en la frecuencia de
recompra, lo que se traduciria en pérdidas de ingresos y menor competitividad en

un mercado gastronomico en recuperacion. El contexto competitivo conocido y las
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expectativas de los consumidores hacen imperativo que los negocios del sector

mejoren sus estrategias relacionales para evitar la erosion de su base de clientes.

Finalmente, respecto al control del problema, se considera necesario disefiar un
sistema CRM que permita centralizar y analizar la informacion del cliente,
personalizar la comunicacion, automatizar procesos de seguimiento y generar
indicadores clave de desempefio (KPIs) que soporten decisiones estratégicas. La
implementacion de este sistema contribuira a mejorar la fidelizacion de clientes,
incrementar la satisfaccion general, fomentar la intencién de recompra y aumentar
las recomendaciones positivas, fortaleciendo asi la posicion competitiva de Tanty

Gourmet en el mercado gastronémico.

2.2 Formulacién del problema
2.2.1 Problema general

¢,De qué manera el disefio de un sistema CRM contribuye a mejorar la
fidelizacion de clientes en la empresa Tanty Gourmet, ubicada en el

distrito del Rimac, Lima, durante el afno 20267

2.2.2 Problemas especificos

e /;De qué manera la gestion de la informacion del cliente del sistema
CRM contribuye a mejorar la fidelizacion de clientes en la empresa
Tanty Gourmet?

e ;De qué manera la gestion de la comunicacion con el cliente del
sistema CRM contribuye a mejorar la fidelizacion de clientes en la

empresa Tanty Gourmet?
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e ;De qué manera la automatizacion de procesos del sistema CRM
contribuye a mejorar la fidelizacion de clientes en la empresa Tanty

Gourmet?

2.3 Objetivos de investigacion
2.3.1 Objetivo general

Determinar de qué manera el disefio de un sistema CRM contribuye a
mejorar la fidelizacion de clientes en la empresa Tanty Gourmet, ubicada en

el distrito del Rimac, Lima, durante el afio 2026.

2.3.2 Objetivos especificos

e Determinar de qué manera la gestion de la informacion del cliente del
sistema CRM contribuye a mejorar la fidelizacién de clientes de la
empresa Tanty Gourmet.

e Determinar de qué manera la gestion de la comunicacién con el
cliente del sistema CRM contribuye a mejorar la fidelizacion de
clientes de la empresa Tanty Gourmet.

e Determinar de qué manera la automatizacién de procesos del sistema
CRM contribuye a mejorar la fidelizacion de clientes de la empresa

Tanty Gourmet.
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2.4 Justificaciéon de lainvestigacion

2.4.1 Justificacion teorica

El sustento conceptual de la investigacién se fundamenta en la articulacién entre el disefio
de sistemas de gestion de relaciones con clientes (CRM) y los procesos de fidelizacion en
entornos competitivos. Esta relacion se aborda desde los principios del marketing relacional
y los modelos que explican la construccion de vinculos sostenibles entre empresa y

consumidor.

Kotler y Keller (2016) sostienen que la gestion estratégica de clientes implica la generacion
de valor en el largo plazo mediante el conocimiento profundo de sus preferencias y
comportamientos. Bajo esta perspectiva, el CRM no se limita a una herramienta
tecnolégica, sino que representa un enfoque estructurado para integrar informacion,

personalizar la interaccion y fortalecer la relacién comercial de manera continua.

De forma complementaria, Peppers y Rogers (2017) destacan que la utilizacion sistematica
de bases de datos y procesos de seguimiento permite anticipar necesidades y desarrollar
propuestas individualizadas, incrementando la probabilidad de permanencia del cliente.
Estas aproximaciones tedricas permiten establecer una conexién conceptual solida entre
la administracion estratégica de informacion y los resultados asociados a la recompra y

recomendacion.

En relacién con la fidelizacién, Oliver (1999) conceptualiza la lealtad como un compromiso
sostenido que se mantiene adn frente a estimulos competitivos. En el sector gastronémico,
dicha lealtad esta condicionada por la experiencia integral del cliente y la consistencia en
la comunicacion. En este contexto, un sistema CRM puede actuar como soporte estructural

para consolidar relaciones duraderas.
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En consecuencia, la investigacion integra estos fundamentos tedricos para sustentar la
propuesta de disefio de un sistema CRM aplicado a una microempresa gastronémica,

aportando una aproximacion académica contextualizada al caso de Tanty Gourmet.

2.4.2 Justificacion metodoldgica

El disefio metodoldgico del estudio responde a la necesidad de examinar
empiricamente la relacidn entre el sistema CRM propuesto y los niveles de
fidelizacion en la empresa Tanty Gourmet. Para ello, se adopta un enfoque
cuantitativo, el cual permite operacionalizar las variables, establecer indicadores

medibles y analizar los resultados mediante procedimientos estadisticos.

De acuerdo con Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), la investigacion
cuantitativa se fundamenta en la medicion objetiva de fendmenos y en el
tratamiento numérico de los datos, lo que posibilita obtener conclusiones
sustentadas en evidencia verificable. En coherencia con este planteamiento, se
empleara la encuesta como técnica de recoleccion y el cuestionario estructurado
como instrumento, orientado a captar informacién sobre la percepcion de los

clientes respecto a la gestion de datos, la comunicacion y el seguimiento comercial.

Bernal (2010) sefiala que la encuesta resulta adecuada cuando se pretende
analizar percepciones y comportamientos dentro de una poblacion definida bajo
criterios sistematicos. En ese sentido, la aplicacion de herramientas estadisticas y
procedimientos de validacién permitira asegurar consistencia interna, confiabilidad

y solidez en la contrastacion de las hipotesis formuladas.
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2.4.3 Justificacion practica

Desde una perspectiva aplicada, el estudio plantea el disefio de un sistema CRM
adaptado a la realidad operativa de Tanty Gourmet, con el propésito de optimizar
la organizacioén de la informacion de clientes y estructurar acciones de seguimiento
comercial mas sistematicas. La propuesta busca traducir el andlisis tedrico en
lineamientos concretos que puedan ser incorporados en la gestion cotidiana del

negocio.

Payne y Frow (2005) sefalan que los sistemas CRM permiten articular procesos
internos con estrategias orientadas al cliente, generando una experiencia mas
coherente y sostenible en el tiempo. En sectores altamente competitivos, como el
gastrondmico, esta integracion resulta clave para diferenciar la oferta no solo por el

producto, sino por la calidad de la relacion establecida con el consumidor.

En el caso especifico de Tanty Gourmet, la aplicacién de la propuesta podria incidir
en variables como la satisfaccién percibida, la recurrencia de compra y la
recomendacion, elementos que influyen directamente en la estabilidad y proyeccion
del negocio. Asimismo, el modelo disefiado puede servir como referencia para otras
micro y pequefias empresas que enfrenten limitaciones similares en la gestion de

sus relaciones con clientes.
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CAPITULO lIl: MARCO REFERENCIAL

3.1 Antecedentes de lainvestigacion

3.1.1 Antecedentes nacionales

De acuerdo con el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI), la actividad
de restaurantes en el pais ha mostrado un crecimiento sostenido en los ultimos
afos. En marzo de 2024, el sector restaurantes registré un incremento de 5,32%
en comparacion con el mismo mes del afio anterior, impulsado principalmente por
el desempenio positivo de restaurantes, servicios de comidas rapidas, cafeterias y
establecimientos turisticos (INEI, 2024). Este crecimiento evidencia un mayor
dinamismo del consumo gastronOmico y una creciente competencia entre

empresas del sector.

Asimismo, el INEI reporté que en enero de 2025 la actividad de restaurantes crecié
3,03%, reflejando la consolidacion de la recuperacion econdmica del sector tras la
pandemiay el aumento de la demanda de servicios de alimentacién fuera del hogar
(INEI, 2025). De manera similar, durante abril de 2025, el sector registré6 un
crecimiento de 4,46 %, destacando el incremento en restaurantes turisticos,
pollerias, carnes y parrillas, asi como cafeterias, o que confirma la alta rotacion de

clientes y la necesidad de estrategias que permitan retenerlos (INEI, 2025).

Desde una perspectiva sectorial, el Ministerio de la Produccién (PRODUCE)
inform6 que el subsector restaurantes crecid 2,56% durante el afio 2023,
consolidandose como uno de los principales motores del sector servicios Yy
generando oportunidades para la mejora de procesos comerciales y de atencién al

cliente (PRODUCE, 2024).
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Segun datos de PromPeru en el 2023, aproximadamente el 81% de los turistas
extranjeros que visitan el Peru realizan actividades gastronomicas, generando un
movimiento economico estimado en 300 millones de dolares anuales. Ante este
entorno, se reafirma la importancia de la fidelizacion del cliente y de la calidad del
servicio como elementos fundamentales para la competitividad de los negocios

gastronémicos (PromPeru, 2023).
3.1.2 Antecedentes internacionales

Diversas investigaciones internacionales han evidenciado la relacién directa entre
la gestion estratégica de informacién del cliente y los procesos de fidelizacion en
distintos sectores empresariales. Hernandez y Rodriguez (2021) sefialan que los
sistemas CRM facilitan la estructuracion y andlisis de datos del consumidor, lo que
permite desarrollar acciones comerciales mas alineadas con sus preferencias. En
su estudio, destacan que la continuidad en la comunicacién y el seguimiento

sistematico influyen significativamente en la permanencia del cliente.

En una linea similar, Lopez, Pérez y Ramirez (2020) identifican que la incorporacion
de herramientas tecnoldgicas orientadas a la gestion de clientes impacta
positivamente en la satisfaccion y en los niveles de lealtad. Sus resultados
muestran que la personalizacién de la atencion y la capacidad de respuesta

oportuna fortalecen la relacién comercial y favorecen la intencion de recompra.

Por su parte, Martinez y Gomez (2019) enfatizan que la automatizacion de procesos
y el registro detallado de preferencias permiten optimizar la experiencia del cliente,
particularmente en sectores de alta interaccion como el gastronémico, donde la

frecuencia de consumo y la calidad del trato influyen en la decisién de retorno.
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Asimismo, un estudio desarrollado por la Universidad Complutense de Madrid
(2021) concluye que la implementacion estructurada de estrategias de fidelizacion
apoyadas en sistemas CRM contribuye a mejorar el posicionamiento competitivo y
la sostenibilidad organizacional, al permitir un conocimiento mas profundo del

comportamiento del consumidor.

En conjunto, estos antecedentes internacionales refuerzan la importancia de
integrar herramientas tecnoldgicas en la gestion comercial como mecanismo para

consolidar relaciones duraderas con los clientes.

3.2 Marco teérico

3.2.1 Gestion del sistema CRM

La gestion del sistema Customer Relationship Management (CRM) se define como
una estrategia empresarial orientada a la gestion integral de las relaciones con los
clientes, mediante el uso de herramientas tecnoldgicas que permiten recopilar,
organizar y analizar informacion relevante sobre ellos, con el fin de mejorar la toma

de decisiones y fortalecer la relacion empresa—cliente.

Segun Kotler y Keller (2016), el CRM es un proceso que permite a las
organizaciones administrar detalladamente la informacién de sus clientes,
facilitando una comunicacion personalizada y generando valor a largo plazo. En
este sentido, el CRM integra procesos, personas y tecnologia para maximizar la

satisfaccion del cliente.

Desde una perspectiva operativa, el sistema CRM permite centralizar datos como
informacion personal, historial de compras, preferencias de consumo y canales de

contacto, lo cual contribuye a una atencion mas eficiente y oportuna. Peppers y
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Rogers (2017) sostienen que el uso adecuado del CRM posibilita conocer
profundamente al cliente y anticiparse a sus necesidades, incrementando la

probabilidad de recompra.

Asimismo, Rababah (2010) considera al CRM como la construccién de una cultura
orientada al cliente, por el que se crea una estrategia para adquirir, mejorar la

rentabilidad de los clientes y la retencion.

La evolucion del CRM refleja un cambio del enfoque transaccional, centrado en
ventas puntuales y volumen, hacia el relacional, que prioriza la lealtad y relaciones
a largo plazo con clientes individuales. Este transito surgié en los afios 80 como

respuesta a mercados saturados y un crecimiento en la competencia.

Segun Gummesson (2002), el marketing transaccional, el cual ha sido un modelo
clasico dominado durante décadas, se enfoca en cuatro variables para convencer
al consumidor que compre un producto determinado: producto, precio, promocion

y plaza. Funcionaba en entornos de baja competencia.

Es entonces que en los afios 80 surge el marketing relacional. El pionero en
desarrollar este enfoque fue Leonard Berry, quien la incluyé en su investigacion de
servicios financieros y lo define como “una estrategia de atraer, mantener y -en
organizaciones de servicios-mejorar las relaciones con los clientes.” Berry(1983).
Al mismo tiempo, en Europa, el académico finlandés Christian Gronroos propuso
qgue el marketing relacional consistia en entender y satisfacer mejor al cliente,

fomentando relaciones mas estrechas y duraderas.

Los afios noventa marcan la integracion tecnolégica: surgen los primeros CRM

(Customer Relationship Management), sistemas que permitian almacenar datos,
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segmentar clientes y automatizar relaciones. Las llamadas y correos forman parte

de las bases de datos digitales, esto posibilita el manejo de datos, programas de

lealtad y una constante retroalimentacion.

Al dia de hoy, el sistema CRM posee beneficios claves para transformar la gestion

de relaciones con el cliente:

Mejora la relacion con los clientes: La principal ventaja de un CRM es la
optimizacién de las relaciones con los clientes. Conocer sus preferencias,
los tipos de comportamiento e historial de compras de los consumidores es
clave para segmentar clientes, impulsar relaciones mas cercanas y hacer
seguimiento en cada etapa, de esa manera se efectian respuestas mas
rapidas, experiencias Unicas e interacciones mas fluidas.

Aumento de la productividad de los agentes: Automatizar actividades
permite que los agentes dediqguen mas tiempo para relacionarse con los
clientes y cerrar ventas. Esto impacta directamente en la productividad de
los equipos. El papel del CRM es fundamental para organizar las tareas y
lograr las metas de ventas con menor esfuerzo.

Colaboracién entre los equipos: Esto se debe al centralizar los datos de
los clientes en una Unica plataforma. Todas las areas de la empresa poseen
acceso a la misma informacién para posibilitar una gestién mas eficiente con
respecto a las relaciones con los clientes.

Monitoreo al usuario: Gracias al CRM, se posee acceso a métricas clave
tales como la tasa de conversion, indice de satisfaccion del cliente o tasa de

retencion. Tomando en cuenta estos indicadores, el sistema analiza tu
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proceso de ventas en tiempo real, asi como supervisa el desempefio de los

agentes y toma decisiones fundamentadas en datos.
El CRM posee tres tipos: operativo, analitico y colaborativo.

Con respecto al CMR operativo, de acuerdo con Matos(2006), se centra en la
automatizacion y optimizacion de los procesos front-office, es decir, todas aquellas
interacciones directas y diarias con los usuarios por medio de canales como ventas,
marketing y servicio al cliente. Segun analisis académicos, este tipo de CRM busca
eliminar tareas manuales repetitivas mediante herramientas que gestionan el ciclo
completo de ventas: desde la captura de leads iniciales, pasando por el seguimiento
automatizado de oportunidades, hasta el cierre de transacciones y el postventa. Por
ejemplo, integra funcionalidades como la generacion de campafias de emalil
personalizadas, la programacion automatica de citas y la creacion de tickets de
soporte que rastrean cada interaccion en tiempo real. Asimismo, su implementacion
reduce significativamente el tiempo de respuesta a consultas, mejorando la
productividad de los equipos en un entorno donde la velocidad es clave para la
retencién. Ademas, incorpora reglas de negocio para priorizar leads calificados, o
gue permite a los vendedores enfocarse en actividades de alto valor, como
negociaciones complejas, en lugar de labores administrativas. En contextos
académicos, se enfatiza su rol en la estandarizacion de procesos customer-facing,
fomentando una experiencia consistente que alinea con las expectativas modernas
de inmediatez y personalizacién, aunque requiere una integracion solida con

sistemas legacy para evitar silos de datos.

Por otra parte, segun Reinares (2025), el CRM analitico “utiliza datos relacionados

con los clientes para respaldar las decisiones de marketing, ventas y servicios que
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permiten la gestion de la relacion con el cliente, aumentando el valor aportado por
la empresa. Es una herramienta para la explotacién y analisis de la informacion
sobre el cliente, permite el analisis de la informacion de clientes y su actividad,
productos, campafias. Estara soportado en el data warehouse corporativo y los
posibles data marts (almacén de datos especifico centrado en un tema o un area
de negocio de una organizacion). ldentifica el por qué suceden las cosas, ademas

de prever por qué sucederan.”

Por ultimo, esta el CRM colaborativo, segun Reinares(2025), es el responsable de
promover y optimizar la interaccion entre el cliente y la organizacion, integrando los
recursos destinados a la personalizacion de la comunicacion. Representa el
componente visible del sistema CRM para el consumidor y centraliza informacion
bidireccional proveniene de los diversos canales de comunicacion disponibles
como los puntos de venta fisicos, el sitio web corporativo, call center, las redes
sociales y la fuerza de ventas. Asimismo, recopila de manera integrada informacién
clave sobre los patrones de comportamiento del cliente, lo cual constituye la base
para el disefio y desarrollo de la estrategia CRM. Sus funcionalidades permiten
implementar una gestidon integral del cliente desde una perspectiva de 360°,
incorporando el enfoque omnicanal. En este sentido, la gestibn omnicanal del
cliente se orienta a conocer, contactar y asistir al cliente a través de todos los

canales, garantizando la mejor experiencia posible.

3.2.2 Fidelizacion de clientes

La fidelizacidn de clientes constituye un proceso estratégico orientado a consolidar

relaciones sostenibles entre la empresa y el consumidor, trascendiendo la simple
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repeticion de compra. Implica la construccidén de vinculos estables basados en la
confianza, la satisfaccion y el valor percibido, con el propésito de generar
permanencia, preferencia y recomendacibn en el tiempo. En entornos
caracterizados por una elevada competencia y una amplia oferta de alternativas —
como ocurre en el sector gastronomico— la fidelizacién se posiciona como un
elemento determinante para la estabilidad financiera y el crecimiento

organizacional.

Desde el enfoque del marketing relacional, la fidelizacibn no se limita a una
transaccion exitosa, sino que responde a una légica de interaccion continua. Oliver
(1999) conceptualiza la lealtad como un compromiso profundo de recompra que se
mantiene incluso frente a presiones competitivas o cambios circunstanciales. Este
compromiso no surge de manera inmediata, Sino que se construye progresivamente
a partir de experiencias satisfactorias reiteradas y de una percepcion favorable del

desempefio empresarial.

En términos estratégicos, la fidelizacion representa un activo intangible de alto
valor. Reichheld (2003) sostiene que el incremento en la retencion de clientes
impacta directamente en la rentabilidad, al reducir costos asociados a la captacion
y fortalecer la estabilidad de los ingresos. Bajo esta perspectiva, la lealtad del
cliente no solo refleja satisfaccién, sino que constituye una ventaja competitiva

sostenible.

En el sector gastronomico, la fidelizacion adquiere una dimension particularmente
relevante debido al caracter experiencial del servicio. Kotler y Keller (2016) sefalan
gue la satisfaccion se convierte en el principal antecedente de la recompra y de la

recomendacion interpersonal. En este tipo de negocios, la experiencia del cliente
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esta influenciada por multiples factores: calidad del producto, atencion del personal,
rapidez del servicio, ambiente del establecimiento y coherencia en la comunicacion.
La interaccion constante con el consumidor convierte la fidelizacion en un proceso

dindmico que requiere gestion continua.

Desde un enfoque multidimensional, la fidelizacion puede analizarse a partir de tres
dimensiones interrelacionadas: cognitiva, afectiva y conductual. La dimension
cognitiva se vincula con la evaluacion racional que el cliente realiza sobre el
desempeiio del servicio en comparacién con sus expectativas. Cuando esta
evaluacion resulta favorable, se genera satisfaccion, la cual actia como base para

el fortalecimiento de la relaciéon comercial.

La dimension afectiva se desarrolla cuando el cliente establece un vinculo
emocional con la empresa o la marca. Gronroos (2004) destaca que las emociones
positivas derivadas de experiencias consistentes influyen significativamente en la
percepcion de valor y en la construccion de confianza. Este componente emocional
resulta clave en entornos de servicio, donde la interaccion personal incide

directamente en la experiencia global.

Por su parte, la dimension conductual se manifiesta en acciones observables, tales
como la recompra frecuente, la preferencia reiterada y la recomendacién a terceros.
Oliver (1999) plantea que la fidelizacién alcanza su nivel més sélido cuando el
cliente demuestra su compromiso mediante comportamientos repetitivos de
consumo. En restaurantes y negocios gastronomicos, estos comportamientos se
evidencian en visitas recurrentes, eleccion preferencial del establecimiento y

promocion boca a boca.
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Entre los factores que influyen en la consolidacion de la fidelizacion destacan la
satisfaccion del cliente, la calidad del servicio, la personalizacion de la atencion y la
adecuada gestion de la informacion. Parasuraman, Zeithamly Berry (1988) explican
que la calidad del servicio se determina por la comparacion entre expectativas y
percepciones reales. En el ambito gastrondmico, la estandarizaciéon de procesos,
el control de calidad y la capacitaciéon del personal inciden directamente en la

percepcion del cliente y, por ende, en su disposicion a mantener la relacion.

La personalizacion constituye otro elemento esencial. Peppers y Rogers (2018)
sostienen que las organizaciones que adaptan su comunicaciéon y oferta en funcién
de las caracteristicas individuales del cliente logran mayores niveles de
compromiso. La personalizacion incrementa la percepcion de valor, refuerza la
confianzay favorece relaciones de largo plazo. En establecimientos gastronémicos,
puede manifestarse mediante el reconocimiento de clientes frecuentes,

promociones segmentadas y seguimiento posterior a la compra.

En este escenario, la gestidn de la informacion del cliente se convierte en un recurso
estratégico. El conocimiento detallado de hébitos de consumo, frecuencia de
compra y preferencias permite disefiar acciones comerciales mas efectivas. Buttle
(2016) sefiala que los sistemas CRM facilitan la recopilacién, almacenamiento y
andlisis estructurado de datos, integrando procesos comerciales con estrategias

orientadas al cliente.

La aplicacion estratégica del CRM no solo optimiza la organizacién interna, sino
que fortalece la coherencia en la experiencia ofrecida al consumidor. La

automatizacion de recordatorios, promociones personalizadas y seguimiento
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postventa contribuye a mantener una interaccion constante, elemento clave en

mercados altamente competitivos como el gastronémico.

Asimismo, la fidelizacion guarda una relacion estrecha con la competitividad
empresarial. Organizaciones con una base solida de clientes leales presentan
mayor estabilidad, previsibilidad de ingresos y capacidad de diferenciacion. En este
contexto, la fidelizacion no debe entenderse como un resultado aislado, sino como
el producto de wuna gestion integral que articula calidad, satisfaccion,

personalizacién y tecnologia.

Para empresas gastrondmicas como Tanty Gourmet, fortalecer la fidelizacion
mediante el disefio de un sistema CRM representa una oportunidad estratégica
para consolidar relaciones duraderas, incrementar la recompra y potenciar la
recomendacion, asegurando asi un posicionamiento competitivo sostenido dentro

del mercado local.

3.3 Definiciéon de términos basicos

Automatizacién de procesos:

Aplicacién de tecnologias de la informacion para automatizar tareas rutinarias, con
el propésito de optimizar el uso de recursos, minimizar errores y elevar la eficiencia

operativa dentro de la gestion empresarial (Laudon & Laudon, 2021)
CRM (Customer Relationship Management):

Sistema de enfoque estratégico empresarial dirigido a administrar de manera

integral las relaciones con los clientes, a través del uso en conjunto del talento
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humano, los procesosy la tecnologia, con la finalidad de incrementar la satisfaccion

y fortalecer la fidelizacion del cliente (Kotler & Keller, 2016).
Comunicacion personalizada:

Proceso mediante el cual la empresa adapta sus mensajes, canales y contenidos
de comunicacibn de acuerdo con las caracteristicas, preferencias y

comportamiento del cliente (Peppers & Rogers, 2018).
Datos del cliente:

Informacidn recopilada sobre las caracteristicas, habitos de consumo e historial de
compras de los clientes, los cuales sirven como base para la toma de decisiones

estratégicas dentro de la organizacion (Buttle, 2016).
Experiencia del cliente:

Se entiende como la valoracion global que el consumidor construye a partir de todas
las interacciones y puntos de contacto que mantiene con una empresa a lo largo
del ciclo de relacion, incluyendo las fases previas a la compra, el momento de
consumo Yy las acciones posteriores. Segun Lemon y Verhoef (2016), esta
experiencia integra dimensiones cognitivas, emocionales y conductuales que
influyen en la percepcion del servicio y en la disposicion futura del cliente hacia la

organizacion.
Fidelizacion de clientes:

Proceso estratégico orientado a consolidar vinculos sostenibles entre la empresa y
sus consumidores, mediante acciones que fomentan la continuidad en la compra,

la preferencia reiterada y la recomendacion del servicio. Kotler y Keller (2016)

36



Disefio de un sistema CRM para mejorar la fidelizacion de clientes en la IS I I-
empresa Tanty Gourmet, Rimac, Lima, 2026

plantean que la fidelizacién se sustenta en la creacion de valor a largo plazo y en

la construccion de relaciones que trascienden la transaccion puntual.
Gestion de la informacion:

Conjunto organizado de actividades destinadas a recolectar, almacenar, procesar
y analizar datos relevantes para la organizacién, con el propdsito de respaldar
decisiones estratégicas y operativas. Segun Laudon y Laudon (2021), una
adecuada administracion de la informacion permite transformar datos en

conocimiento Gtil para mejorar el desempefio empresarial.
Historial de compras:

Registro estructurado de las adquisiciones realizadas por un cliente a lo largo del
tiempo, el cual posibilita identificar tendencias de consumo, frecuencia de compra
y preferencias especificas. De acuerdo con Buttle (2016), este historial constituye
una fuente clave para desarrollar acciones comerciales segmentadas y fortalecer

la relacién empresa—cliente.

Intencién de recompra:

Probabilidad percibida de que un consumidor vuelva a adquirir productos o servicios
de la misma empresa, basada en la evaluacion de experiencias previas. Oliver
(1999) vincula esta intencién con niveles elevados de satisfaccion y con la

disposicion del cliente a mantener la relacion comercial en el futuro.
Lealtad del cliente:

Estado de compromiso continuo hacia una marca u organizacion, reflejado en la

preferencia sostenida, la repeticion de compray la recomendacion activa a terceros.
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Oliver (1999) sefiala que la lealtad implica no solo satisfaccion, sino una actitud

firme frente a alternativas competitivas.
Marketing relacional:

Enfoque del marketing orientado a establecer, desarrollar y consolidar relaciones
duraderas con los clientes, creando valor tanto para la organizacion como para el

consumidor (Gronroos, 2004).
Personalizacion del servicio:

Adaptacion del servicio ofrecido segun las necesidades y preferencias especificas
de cada cliente, con la finalidad de incrementar su nivel de satisfaccion (Peppers &

Rogers, 2018).
Recomendacion del cliente:

Accion mediante la cual un cliente sugiere un producto, servicio 0 empresa a

terceros como consecuencia de una experiencia positiva (Lemon & Verhoef, 2016).
Recompra:

Accién mediante la cual un cliente realiza nuevamente la adquisicion de un producto
o0 servicio de la misma empresa después de una experiencia previa (Kotler & Keller,

2016).
Satisfaccion del cliente:

Nivel en que el desempefio percibido de un producto o servicio alcanza o excede

las expectativas del cliente (Kotler & Keller, 2016).
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CAPITULO IV: HIPOTESIS Y VARIABLES

4.1 Formulacion de hipotesis

4.1.1 Hipotesis general

El disefio de un sistema CRM contribuye a mejorar significativamente la fidelizacion

de clientes en la empresa Tanty Gourmet, Rimac, Lima, 2026.

4.1.2 Hipotesis especificas

La gestion de la informacion del cliente del sistema CRM contribuye a mejorar

significativamente la fidelizacion de clientes de la empresa Tanty Gourmet.

La gestion de la comunicacién con el cliente del sistema CRM contribuye a mejorar

significativamente la fidelizacion de clientes de la empresa Tanty Gourmet.

La automatizacibn de procesos del sistema CRM contribuye a mejorar

significativamente la fidelizacion de clientes de la empresa Tanty Gourmet.
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4.2 Operacionalizacion de variables

Tabla 1. Variable 1: Sistema CRM

ISIL

Definicién Escala de
Variable Dimensiones Indicadores
conceptual medicién
Registro de datos del cliente
1. Gestion de
informacioén del
cliente
Actualizacion de
informacion
Ordinal:
Herramienta de
gestion que
permite 1.- Nunca
administrar la
Sistema mformamqn de Seguimiento a clientes 2.- Casi nunca
CRM los clientes
para mejorar la 3.- Aveces
relaciéon la ,
] 2. Gestion de la .
atencion y la . o 4- Casi
N comunicacion
fidelizacion. !
con el cliente .
siempre

Uso de canales digitales

3.
Automatizacién
de procesos

Automatizacion de
promociones
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Gestion de pedidos

La medicion de la variable sistema CRM se realizar4 a través de un cuestionario
con escala ordinal tipo Likert de cuatro categorias (Nunca, Casi nunca, A veces y
Casi siempre), aplicado a los clientes de la empresa Tanty Gourmet. El instrumento
fue diseiflado considerando las dimensiones e indicadores establecidos en la

presente matriz de operacionalizacion.

Definicion conceptual:

El sistema CRM (Customer Relationship Management) se define como una
herramienta de gestion que permite a las empresas administrar de manera
integral la informacion de sus clientes, facilitando la organizacion de datos, la
personalizacion de la comunicacion y la automatizacion de procesos con el

propdsito de fortalecer la relacion empresa—cliente y mejorar la fidelizacion.

Definicién operacional:

La variable sistema CRM se medira a través de un cuestionario de enfoque
cuantitativo, estructurado bajo una escala tipo Likert de cinco niveles. Esta
variable esta compuesta por tres dimensiones: gestion de la informacion del
cliente, gestion de la comunicacion con el cliente y automatizacion de procesos.
Cada dimension sera evaluada mediante indicadores e items que permiten medir
la percepcidn de los clientes respecto al uso y efectividad del sistema CRM en la

empresa Tanty Gourmet.
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Tabla 2. Variable 2: Fidelizacion de clientes

. Definicién . . . Escala de
Variable Dimensiones Indicadores . .
conceptual medicién

Calidad percibida de los
productos

1. Satisfaccion del

cliente
Cumplimiento de expectativas
Frecuencia de compra
Proceso
mediante el Ordinal:
cual laempresa 2 |ntencion de
mantiene recompra 1.-
..., clientes Necesita
Fidelizacion .
) frecuentes y mejorar
de clientes comprometidos 2.- Regular
Continuidad de consumo .
con la marca, 3.- Bien
generando 4- Muy
relaciones de bien
largo plazo.
Comentarios positivos
3.

Recomendaci
on del cliente

Lealtad hacia la marca
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Nota: La medicion de la variable fidelizacion de clientes se realizar a través de un
cuestionario con escala ordinal tipo Likert de cuatro categorias (Necesita mejorar,
Regular, Bien y Muy bien), aplicado a los clientes de la empresa Tanty Gourmet. El
instrumento se disefid considerando las dimensiones: satisfaccion del cliente,

intencion de recompra y recomendacion del cliente.
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Definicion conceptual:
La fidelizacidon de clientes se entiende como el conjunto de estrategias y acciones
orientadas a mantener relaciones duraderas con los clientes, promoviendo la
recompra, la lealtad y la recomendacién del negocio, a partir de experiencias

positivas, satisfaccion constante y confianza en la empresa.

Definicion operacional:
La variable fidelizacion de clientes se medira mediante un cuestionario cuantitativo
con escala tipo Likert de cinco puntos. Esta variable estda conformada por tres
dimensiones: satisfaccion del cliente, intencion de recompra y recomendacion del
cliente. Cada dimensién sera evaluada a través de indicadores e items que
permiten identificar el nivel de fidelizacion de los clientes de la empresa Tanty

Gourmet en funcién de su experiencia y relacién con el negocio.
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CAPITULO V: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

5.1 Disefio metodoldgico

Tipo:

La presente investigacion es de tipo aplicada, ya que a partir del andlisis
tedrico y del diagndstico de la situacion actual de la empresa Tanty Gourmet,
se propone el disefio de un sistema CRM como una solucion practica
orientada a mejorar la fidelizacion de los clientes. Este tipo de investigacion
permite generar conocimientos con aplicacion directa en la organizacion

estudiada.
Enfoque:

El enfoque de la investigacion es cuantitativo, debido a que se recolectaran
datos numéricos mediante la aplicacion de encuestas estructuradas, lo que
permitira medir de forma objetiva las variables sistema CRM Yy fidelizacion
del cliente, asi como analizar la relacion existente entre ambas a través de

procedimientos estadisticos.
Disefio:

El estudio presenta un disefio no experimental, dado que no se manipulan
deliberadamente las variables de estudio, sino que se observan tal como se
presentan en su contexto natural. Asimismo, es de corte transversal, ya que
la recoleccion de datos se realizard en un Unico momento del tiempo.
Finalmente, corresponde a un disefo descriptivo-correlacional, debido a que
se describen las caracteristicas de las variables sistema CRM Yy fidelizacion

del cliente, y se analiza la relacion existente entre ellas.
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Nivel de investigacion:

El nivel de la investigacion es correlacional, ya que se pretende determinar
la relacion significativa entre la implementacion del sistema CRM vy la
fidelizacion de clientes en la empresa Tanty Gourmet, sin establecer

relaciones de causalidad directa.

5.2 Poblacion

La poblacion de estudio estuvo conformada por los clientes de la empresa
Tanty Gourmet, ubicada en el distrito del Rimac, Lima, durante el afio 2026.
Debido a que la empresa no cuenta con un registro formal del total de

clientes, se considerd una poblacion de tamafio desconocido.

5.3 Muestra

La muestra estuvo conformada por 100 clientes de la empresa Tanty
Gourmet, ubicada en el distrito del Rimac, Lima, quienes participaron

voluntariamente en la investigacién durante el afio 2026.
Muestreo:
Tipo de muestreo no probabilistico

Modalidad de muestreo:

Muestreo por conveniencia, debido a que los participantes fueron
seleccionados considerando la accesibilidad, disponibilidad y disposicion de
los clientes para responder el instrumento durante el periodo de recoleccion

de datos.

Criterios de inclusion:
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Clientes que hayan realizado al menos una compra en la empresa Tanty
Gourmet.

Clientes mayores de 18 afos.

Clientes que aceptaron participar voluntariamente en la investigacion.
Clientes que respondieron correctamente el cuestionario aplicado.

Criterios de exclusion:

Clientes menores de edad.

Clientes que no completaron el cuestionario en su totalidad.
Clientes que no aceptaron participar en la investigacion.

El tamafio de la muestra se considera adecuado para el desarrollo de un
estudio de tipo descriptivo y correlacional, permitiendo el analisis estadistico

de las variables sistema CRM y fidelizacion del cliente.

5.4 Técnica e instrumentos de recoleccion de datos

La técnica empleada para la recoleccién de datos fue la encuesta, debido a
gue permitié obtener informacion directa de los clientes respecto al sistema
CRM vy la fidelizacién. El instrumento utilizado fue un cuestionario
estructurado, conformado por 19 items, elaborados en funcién de las
dimensiones de las variables sistema CRM vy fidelizacion del cliente,
utilizando una escala tipo Likert de cinco alternativas de respuesta. El
cuestionario fue aplicado a los clientes de la empresa Tanty Gourmet durante
el periodo de estudio, con el propdsito de recopilar informacion que permita

analizar la relacion entre el sistema CRM y la fidelizacion del cliente.
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CONFIABILIDAD

La presente investigacion presenté una alta confiabilidad del instrumento,
determinada mediante la aplicacion del estadistico Alfa de Cronbach para la
variable Sistema CRM. La interpretacion de los valores obtenidos se realizd
considerando los criterios propuestos por George y Mallery (2003), quienes
sefialan que valores del Alfa de Cronbach entre 0.90 y 1.00 indican una
confiabilidad excelente. El coeficiente obtenido demuestra que los items del
cuestionario presentan una adecuada consistencia interna, por lo que el
instrumento es confiable para la recoleccion de datos en la presente

investigacion.

Tabla 3. Escala del Coeficiente de Cronbach

Coeficiente Alfa de Cronbach Valoracion
0.90-1.00 Excelente
0.80-10.89 Bueno
0.70-10.79 Aceptable
0.60 — 0.69 Cuestionable
0.50 - 0.59 Pobre

Menor a 0.50 Inaceptable

Fuente: George y Mallery (2003).
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Tabla 4. Coeficiente Alfa de Cronbach: Sistema CRM

Alfa de Cronbach

escala 0.931

Para la variable Sistema CRM se obtuvo un coeficiente Alfa de Cronbach de 0.931,
lo cual evidencia una confiabilidad excelente del instrumento aplicado. Este
resultado indica que los items presentan adecuada consistencia interna y una
variacion homogénea en las respuestas, permitiendo medir de manera confiable la
percepcion de los clientes sobre el sistema CRM implementado en la empresa

Tanty Gourmet.

Tabla 5. Escala de Alfa de Cronbach: Fidelizacién de clientes

Alfa de Cronbach

Escala 0.882

Para la variable Fidelizacion de clientes se obtuvo un coeficiente Alfa de Cronbach
de 0.882, lo cual indica una confiabilidad buena del instrumento, segun los criterios
de George y Mallery (2003). Este valor demuestra que los items presentan
coherencia interna y una adecuada variacion en las respuestas, siendo apropiados

para evaluar el nivel de fidelizacion de los clientes de la empresa Tanty Gourmet.
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5.5 Técnica de procesamiento de la informacién

La informacion recolectada mediante el cuestionario fue organizada, codificada y
registrada en una base de datos utilizando el programa Microsoft Excel.
Posteriormente, los datos fueron procesados y analizados mediante el software
estadistico Jamovi. El analisis estadistico se desarroll6 en dos niveles: descriptivo
e inferencial, con el proposito de cumplir con los objetivos planteados en la

investigacion.

5.6 Resultados
5.7 Andlisis descriptivo

Variable 1: Sistema CRM

Tabla 6. Frecuencias del Sistema CRM

Sistema CRM Frecuencias % del Total % Acumulado
Bueno 87 87.0% 87.0%

Malo 6 6.0% 93.0%
Regular 7 7.0% 100.0%
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Figura 1. Porcentaje de Sistema CRM

Sistema CRM

8% 7% 87%
Frequency (%)
Malo Regula Bueno
Analisis:

A patrtir de la encuesta aplicada a los clientes de la empresa Tanty Gourmet, se
analizé la percepcion del Sistema CRM implementado por la organizacion. Los
resultados obtenidos reflejan una valoracion mayoritariamente favorable por parte

de los encuestados.

Segun lo presentado en la Tabla 2 y la Figura 1, el 87,0% de los participantes
considera que el Sistema CRM se encuentra en un nivel bueno, lo que evidencia
una adecuada gestidn de la relacion con los clientes. Por otro lado, el 7,0% de los
encuestados percibe el sistema en un nivel regular, mientras que solo el 6,0% lo

califica como malo.

En términos generales, estos resultados indican que la empresa Tanty Gourmet
viene desarrollando acciones positivas en la implementacion de su Sistema CRM;
no obstante, aln se identifican oportunidades de mejora orientadas a optimizar
determinados aspectos del sistema, con el fin de fortalecer la experiencia del cliente

y consolidar la fidelizacion.
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Tabla 7. Frecuencias de Gestion de informacion del cliente

Gestion de informacion del cliente  Frecuencias % del Total % Acumulado

Malo 4 4.0% 4.0%
Regular 9 9.0% 13.0%
Bueno 87 87.0% 100.0%

Figura 2. Porcentaje de Gestion de Informacion del cliente

Gestion de informacion del cliente

4% 9% 87%
Frequency (%)
Malo Regular Bueno
Andlisis:

En relacion con la gestidn de la informacién del cliente desarrollada por la empresa
Tanty Gourmet, los resultados obtenidos permiten identificar el nivel de valoracion
gue presentan los clientes respecto al uso y manejo de sus datos dentro del sistema
CRM. Conforme a lo expuesto en la tabla y figura correspondientes, se evidencia

una percepcion predominantemente favorable por parte de los encuestados.
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En ese sentido, el 87,0% de los participantes considera que la gestion de la
informacion del cliente se encuentra en un nivel bueno, lo que refleja un adecuado
aprovechamiento de la informacién para la atencion y seguimiento de los clientes.
Por otro lado, el 9,0% manifiesta una apreciacion regular, mientras que un 4,0% la
califica como mala, lo cual representa una proporcion reducida dentro del total

evaluado.

De manera general, los resultados sugieren que la empresa cuenta con practicas
eficientes en el manejo de la informacién de sus clientes; no obstante, se identifican
oportunidades de mejora orientadas a fortalecer el uso estratégico de dichos datos,
con la finalidad de optimizar la experiencia del cliente y reforzar los procesos de

fidelizacion.

Tabla 8. Frecuencias de Gestidn de la comunicacion con el cliente

Gestion de la

comunicacion con el Frecuencias % del Total % Acumulado
cliente
Malo 5 5.1% 5.1%
Regular 7 7.1% 12.1%
Bueno 87 87.9% 100.0%

Figura 3. Porcentaje de Gestion de la comunicacion con el cliente

Gestion de la comunicacion con el cliente
5% 7% 88%

Frequency (%)

Malo Regular Bueno
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Analisis:

Respecto a la gestion de la comunicacion con el cliente en la empresa Tanty
Gourmet, los resultados obtenidos permiten identificar la percepcion que tienen los
clientes sobre la forma en que la empresa interactia y mantiene contacto con ellos.
De acuerdo con la informacién presentada en la tabla y figura correspondientes, se

observa una valoracién mayoritariamente positiva por parte de los encuestados.

En ese contexto, el 87,9% de los participantes considera que la gestion de la
comunicacion con el cliente se situa en un nivel bueno, lo cual evidencia la eficacia
de los canales y estrategias comunicacionales empleadas por la empresa.
Asimismo, un 7,1% de los encuestados la califica como regular, mientras que un
5,1% manifiesta una percepcion mala, representando un porcentaje reducido

dentro del total analizado.

En términos generales, los resultados reflejan que la empresa mantiene una
comunicacién adecuada con sus clientes; sin embargo, la presencia de
valoraciones regulares y negativas sugiere la necesidad de reforzar ciertos
aspectos, tales como la claridad de los mensajes, la oportunidad de respuesta y la
personalizacién de la comunicacién, con el fin de fortalecer la relacion con los

clientes y contribuir a su fidelizacién.

Tabla 9. Frecuencias de Automatizacion de procesos

. ., 0
Automatizacion de Frecuencias % del Total %
procesos Acumulado
Malo 92 92.0% 92.0%
Regular 8 8.0% 100.0%
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Figura 4. Porcentaje de Automatizacion de procesos

Automatizacion de procesos
92% 8%

Frequency (%)

Malo Regular

Anélisis:

De acuerdo con los resultados presentados en la Tabla 5 y la Figura 4, se observa
que el 92 % de los encuestados califica la automatizacion de procesos como mala,
mientras que solo el 8 % la considera regular. Estos resultados evidencian que la
empresa Tanty Gourmet presenta un bajo nivel de automatizacién en sus procesos

relacionados con la gestién de clientes.

La alta concentracion de respuestas en la categoria “malo” indica que actualmente
la empresa no cuenta con herramientas tecnoldgicas que permitan optimizar tareas
como el seguimiento de pedidos, la gestion de promociones o el registro
automatizado de informacion, lo cual puede generar retrasos, errores operativos y

una atencion poco eficiente al cliente.

En este contexto, la ausencia de automatizacion limita la capacidad de la empresa
para brindar un servicio agil y personalizado, afectando negativamente la
experiencia del cliente y, en consecuencia, la fidelizacion. Por ello, los resultados

refuerzan la necesidad de disefiar un sistema CRM que contribuya a mejorar la
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automatizacion de procesos, permitiendo una gestion mas eficiente y orientada a

fortalecer la relaciéon con los clientes de Tanty Gourmet.

Tabla 10. Frecuencias de Fidelizacion de clientes

Fidelizacion de

. Frecuencias % del Total % Acumulado
clientes
Regular 7 7.0% 7.0%
Bueno 93 93.0% 100.0%

Figura 5. Porcentaje de Fidelizacion de clientes

Fidelizacion de clientes

7% 93%
Frequency (%)
Regular Bueno
Analisis:

Segun la Tabla 5, sobre el porcentaje de Fidelizacion de los clientes, el 93% de los
encuestados percibe a la empresa como Bueno, seguido de un 7% que lo considera
Regular. Los resultados evidencian un reconocimiento favorable de la empresa,
esto refleja una alta intenciéon de los clientes comprar nuestros productos, y en
ocasiones considerables, ser la primera opcién, e incluso al necesitar productos

similares a los que esta buscando el cliente.
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Tabla 11. Frecuencias y porcentajes de Satisfaccion del cliente

Satisfaccion del cliente Frecuencias % del Total % Acumulado
Regular 13 13.0% 13.0%
Bueno 87 87.0% 100.0%

Figura 6. Porcentaje de Satisfaccion del cliente

Satisfaccion del cliente
13% 87%

Frequency (%)

Regular Bueno

Analisis:

En relacion con la satisfaccion del cliente en la empresa Tanty Gourmet, los
resultados permiten identificar el nivel de conformidad de los clientes respecto a su
experiencia con el servicio recibido. De acuerdo con la informacion presentada en
la tabla y figura correspondientes, se evidencia una valoracion predominantemente

favorable.

En ese sentido, el 87,0% de los encuestados considera que su nivel de satisfaccion
es bueno, lo que refleja una percepcion positiva sobre el desempefio general de la
empresa en cuanto a la atencion brindada, la calidad del servicio y el cumplimiento
de expectativas. Por otro lado, un 13,0% califica su experiencia como regular, lo

cual indica la existencia de ciertos aspectos que podrian ser optimizados.
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En términos generales, los resultados muestran que la mayoria de los clientes se
encuentra satisfecha con los servicios ofrecidos por Tanty Gourmet; no obstante, la
presencia de valoraciones regulares sugiere la conveniencia de implementar
mejoras orientadas a fortalecer la experiencia del cliente, lo cual contribuiria a

consolidar su fidelizacion y reforzar la relacion a largo plazo.

Tabla 12. Frecuencias de Intencién de recompra

Intencién de recompra Frecuencias % del Total % Acumulado
Regular 5 5.0% 5.0%
Bueno 95 95.0% 100.0%

Figura 7. Porcentaje de intencién de recompra

Intencién de recompra
5% 95%

Frequency (%)

Regular Bueno
o

La figura 6 presenta la frecuencia de intencién de recompra de los 100 participantes
de la encuesta. Se observa que hay una alta probabilidad a la recompra con un
porcentaje del 95% del total de encuestados percibido como bueno. Asimismo, se

muestra que en regular se percibe un 5% como intencion de recompra.
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Ante esto, los resultados muestran que la mayoria de clientes de Tanty Gourmet
tienen disposicion a consumir nuevamente sus productos. Por consiguiente, la
mayoria se consolida la fidelizacion del cliente, aunque se debe mejorar la

experiencia del usuario que abarca el 5%.

Tabla 13. Frecuencias de Recomendacion del cliente

Recomendacién del cliente Frecuencias % del Total % Acumulado

Malo 1 1.0% 1.0%
Regular 9 9.0% 10.0%
Bueno 90 90.0% 100.0%

Figura 8. Porcentaje de Recomendacion del cliente

Recomendacion del cliente

% S% 90%
Frequency (%)
Malko Regular Bueno
Andlisis:

En base a la figura 7, sobre el porcentaje de Recomendacion del cliente, podemos

observar una alta variacién positiva sobre las preferencias de nuestros clientes, al
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sentirse satisfechos, ya sea con la atencion al cliente como también la confianza

gue tienen para sus futuras compras, con un porcentaje del 90% de Bueno.

Sin embargo, también hay un porcentaje reducido, del 1%, sobre la desaprobacion

sobre la preferencia de la empresa Tanty Gourmet.

Por otro lado, también podemos observar sobre el 9% de nuestros encuestados, en
el cual, no estan seguros con nosotros, pero tampoco descartan la opcién de
comprar en nuestras tiendas en un futuro, siendo asi una recomendacion por el

lado de Regular.

Tabla 14. Pruebas de normalidad

Test of normality statistic p

Sistema CRM Shapiro-Wilk 0.832 <.001

Kolmogorov-Smirnov 0.2194 <.001

Anderson-Darling 5.04 <.001
Gestion de informacion del  Shapiro-Wilk 0.848 <.001
cliente

Kolmogorov-Smirnov 0.2464 <.001

Anderson-Darling 4.93 <.001
Gestidon de la Shapiro-Wilk 0.832 <.001
comunicacion con el
cliente Kolmogorov-Smirnov 0.1858  0.002

Anderson-Darling 4.16 <.001
Automatizacion de Shapiro-Wilk 0.793 <.001
procesos

Kolmogorov-Smirnov 0.3037 <.001

Anderson-Darling 7.67 <.001
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Fidelizacion de clientes Shapiro-Wilk 0.937 <.001

Kolmogorov-Smirnov 0.0969 0.304
Anderson-Darling 1.23 0.003
Satisfaccion del cliente Shapiro-Wilk 0.917 <.001
Kolmogorov-Smirnov 0.1768 0.004
Anderson-Darling 3.07 <.001
Intencion de recompra Shapiro-Wilk 0.866 <.001
Kolmogorov-Smirnov 0.2306 <.001
Anderson-Darling 4.48 <.001¢
Recomendacion del cliente  Shapiro-Wilk 0.893 <.001

Kolmogorov-Smirnov 0.1796 0.003

Anderson-Darling 3.62 <.001

5.7.1 Andlisis ligados alas hipétesis

Correlacién de la hipotesis general

Paso 1: Planteamiento de la hipotesis

Ho: El disefio de un sistema CRM no mejora significativamente la fidelizacion

de clientes en la empresa Tanty Gourmet, Rimac, Lima, 2026.

Hi: El disefio de un sistema CRM mejora significativamente la fidelizacion de

clientes en la empresa Tanty Gourmet, Rimac, Lima, 2026.

Paso 2: Establecer el valor de significancia
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El valor de significancia: 0.05

Paso 3: Prueba de hipotesis

Tabla 15. Correlacion de Sistema CRM y Fidelizacién de clientes

Correlacién
Sistema CRM E;i‘i';idén de

Sistema CRM Rho de Spearman — 0.586

valor p — <.001

N — 100
Fidelizacidn de clientes Rho de Spearman 0.586 —

valor p <.001 —

N 100 —

Paso 4: Andlisis

Tomando en cuenta que si el valor p es mayor que 0.05 se acepta la hipotesis

nula. Por otra parte, si el valor p es menor que 0.05 se rechaza la hipétesis

nula.

En esta prueba, se evidencia que el valor p es <.001 es menor al nivel de

significancia usual, lo que permite rechazar la hip6tesis nula y aceptar la

hipétesis general.

Paso 5: Conclusion

Tomando en cuenta la escala del coeficiente de correlacion:

0.00-0.20 Relaciéon muy baja
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0.21-0.40 Relacién baja

0.41-0.60 Relacion moderada
0.61-0.80 Relacion significativa
0.81-1.00 Relacién muy significativa

Los resultados evidencian una correlacion positiva moderada entre el
sistema CRM vy la fidelizacion de clientes. El Rho de Spearman es 0.586, lo
que equivale a un 58.6% y el valor de p es < 0.01, lo que concluye el disefio
de un sistema CRM mejora significativamente la fidelizacion de clientes en

la empresa Tanty Gourmet.

Correlacion de la hipotesis especifica 1
Paso 1: Planteamiento de la hipétesis

Ho: La gestién de la informacién del cliente del sistema CRM no influye

significativamente en la fidelizacion de clientes de Tanty Gourmet.

Hi: La gestion de la informacion del cliente del sistema CRM influye

significativamente en la fidelizacidn de clientes de Tanty Gourmet.
Paso 2: Establecer el valor de significancia
El valor de significancia: 0.05

Paso 3: Prueba de hipotesis
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Tabla 16. Correlacion de fidelizacion de clientes y gestion de la informacién del

cliente
Correlacion
Fidelizacion de Gestién de la
clientes informacion del cliente
Fidelizacidn de clientes Rho de Spearman — 0.498
valor p — <.001
N — 100
Gestién de lainformacién  Rho de Spearman  0.498 —
del cliente
valor p <.001 —
N 100 —

Paso 4: Andlisis

Tomando en cuenta que si el valor p es mayor que 0.05 se acepta la hipoétesis

nula. Por otra parte, si el valor p es menor que 0.05 se rechaza la hipétesis

nula.

En esta prueba, se evidencia que el valor p es <.001 es menor al nivel de

significancia usual, lo que permite rechazar la hipotesis nula y aceptar la

hipotesis general.

Paso 5: Conclusion

Tomando en cuenta la escala del coeficiente de correlacion:

0.00-0.20 Relaciéon muy baja

0.21-0.40 Relacion baja
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0.41-0.60 Relacion moderada
0.61-0.80 Relacion significativa
0.81-1.00 Relacion muy significativa

Los resultados evidencian una correlacion positiva moderada entre el
sistema CRM vy la gestion de la informacion de la cliente considerada V1D1.
El Rho de Spearman es 0.498, lo que equivale a un 49.8% y el valor de p es
< 0.01, lo que concluye que la gestion de la informacion del cliente del
sistema CRM influye significativamente en la fidelizacion de clientes de Tanty

Gourmet.

Correlacion de la hipotesis especifica 2:
Paso 1: Planteamiento de la hipétesis

Ho: La gestion de la comunicacion con el cliente del sistema CRM no influye

significativamente en la fidelizacidn de clientes de Tanty Gourmet.

Hi: La gestion de la comunicacién con el cliente del sistema CRM influye

significativamente en la fidelizacion de clientes de Tanty Gourmet.
Paso 2: Establecer el valor de significancia
El valor de significancia: 0.05

Paso 3: Prueba de hipotesis
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Tabla 17. Correlacion de fidelizacion de clientes y gestion de la comunicacion del

cliente

Correlacién

Fidelizacion de

Gestion de la
comunicacion del

clientes .
cliente

Fidelizacién de clientes  Rho de Spearman _ 0.628

valor p — <.001

N — 100
Gestion de la Rho de Spearman 0.628 —
comunicacion con el
cliente valor p <.001 —

N 100 —

Paso 4: Andlisis

Tomando en cuenta que si el valor p es mayor que 0.05 se acepta la hipotesis

nula. Por otra parte, si el valor p es menor que 0.05 se rechaza la hipétesis

nula.

En esta prueba, se evidencia que el valor p es <.001 es menor al nivel de

significancia usual, lo que permite rechazar la hipo6tesis nula y aceptar la

hipétesis general.

Paso 5: Conclusion

Tomando en cuenta la escala del coeficiente de correlacion:

0.00-0.20 Relacion muy baja

0.21-0.40 Relacién baja
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0.41-0.60 Relacion moderada
0.61-0.80 Relacion significativa
0.81-1.00 Relacion muy significativa

Los resultados evidencian una correlacion positiva significativa entre la
fidelizacion de clientes y la gestibn de comunicacion con la cliente
considerada V1D2. El Rho de Spearman es 0.628, lo que equivale a un
62.8% y el valor de p es < 0.01, lo que concluye que la gestion de la
comunicacién con el cliente del sistema CRM influye significativamente en la

fidelizacion de clientes de Tanty Gourmet.

Correlacion de la hipotesis especifica 3:
Paso 1: Planteamiento de la hipétesis

Ho: La automatizacion de procesos del sistema CRM no influye

significativamente en la fidelizacidn de clientes de Tanty Gourmet.

Hi: La automatizacion de procesos del sistema CRM influye

significativamente en la fidelizacion de clientes de Tanty Gourmet.
Paso 2: Establecer el valor de significancia
El valor de significancia: 0.05

Paso 3: Prueba de hipotesis
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Tabla 18. Correlacion de fidelizacion de clientes y automatizacion de procesos

Correlacién
Fidelizacion de Automatizacion de
clientes procesos
Fidelizacion de clientes Rho de — 0.798
Spearman
valor p — <.001
N — 100
Automatizacion de Rho de 0.798 —
procesos Spearman
valor p <.001 —
N 100 —

Paso 4: Andlisis

Tomando en cuenta que si el valor p es mayor que 0.05 se acepta la hipotesis
nula. Por otra parte, si el valor p es menor que 0.05 se rechaza la hipétesis

nula.

En esta prueba, se evidencia que el valor p es <.001 es menor al nivel de
significancia usual, lo que permite rechazar la hipétesis nula y aceptar la

hipotesis general.

Paso 5: Conclusion

Tomando en cuenta la escala del coeficiente de correlacion:

0.00-0.20 Relacion muy baja

0.21-0.40 Relacién baja

0.41-0.60 Relacion moderada
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0.61-0.80 Relacion significativa
0.81-1.00 Relaciéon muy significativa

Los resultados evidencian una correlacion positiva significativa entre el
sistema CRM y la automatizacion de procesos considerada V1D3. El Rho de
Spearman es 0.798, lo que equivale a un 79.8% y el valor de p es < 0.01, lo
que concluye que la automatizacion de procesos del sistema CRM influye

significativamente en la fidelizacion de clientes de Tanty Gourmet.
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CAPITULO VI: PROPUESTA DE INNOVACION

6.1 Alcance esperado

6.1.1

El presente proyecto tiene como propdsito disefiar un sistema de gestion de
relaciones con los clientes (CRM) orientado a contribuir a mejorar la
fidelizacion de clientes en la empresa Tanty Gourmet, ubicada en el distrito
del Rimac, Lima. El objetivo de este disefio es optimizar los procesos criticos
asociados con el seguimiento y la atencion postventa, reforzar la gestioén de

informacion del cliente y mejorar la comunicacion.

La compafia tendra a su disposicion, gracias al sistema CRM sugerido, una
herramienta que posibilitara que se centralice la informacion de sus clientes
y que se registren y actualicen datos importantes. Ademas, permitira llevar
un control sistematico de las interacciones comerciales. Asi, Tanty Gourmet
sera capaz de brindar un servicio mas personalizado, puntual y eficaz, lo que

producira una experiencia superior para el cliente.

El disefio del sistema CRM es el Unico alcance de la propuesta, asi que no
se tiene en cuenta su implementacion ni la evaluacion de impacto. No
obstante, el disefio servirh como base para futuras acciones orientadas a

mejorar la fidelizacion y la rentabilidad del negocio.

Descripcién del mercado objetivo del producto o servicio

Actualmente, Tanty Gourmet gestiona la informacion de sus clientes de
manera dispersa, utilizando principalmente registros manuales y canales
digitales sin integracion, lo que dificulta el seguimiento adecuado de los

clientes y la personalizacion de la atencion.
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6.1.2

Si bien la empresa mantiene una relacion cercana con sus clientes, no
cuenta con un sistema que le permita consolidar informacion, analizar
patrones de compra ni automatizar procesos de comunicacion. Esta
situacion limita la capacidad de la empresa para desarrollar estrategias
orientadas a la fidelizacion y al fortalecimiento de la relacion a largo plazo

con los clientes.

Frente a este contexto, se identifica la necesidad de disefiar un sistema CRM
gue permita ordenar la informacién, optimizar la comunicacion y mejorar la
experiencia del cliente, contribuyendo asi al logro de los objetivos

comerciales de Tanty Gourmet.

Fuentes de ingreso

La fuente de ingreso de Tanty Gourmet se basa en la comercializacion
directa de productos gastronémicos hacia clientes finales y corporativos.
Con la implementacion del CRM, se busca no solo mantener la fuente de
ingresos actual, sino también incrementarla mediante estrategias de

fidelizacion, recompra y personalizacion.

Las principales fuentes de ingreso son:

Ventas directas al consumidor final (B2C):

e Compras presenciales y por pedidos.

e Ingresos por consumo individual y familiar.

Ventas por delivery:
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e Pedidos realizados a través de canales digitales (WhatsApp, redes
sociales u otros).

e Representa una fuente clave por su alcance y facilidad.
Ventas corporativas (B2B):

e Pedidos por volumen para reuniones, eventos Yy actividades
empresariales.

e Genera ingresos sostenidos y oportunidades de convenios.
Pedidos por temporada o fechas especiales:

e Campafias por San Valentin, Dia de la Madre, Fiestas Patrias,
Navidad, etc.

e Incremento de demanda por compras emocionales.
Servicios complementarios (opcional):

e Personalizacion de pedidos (packs, presentaciones especiales).

e Promociones por suscripcion (clientes frecuentes).

6.1.3 Canales de distribucion
Los canales de distribucién de Tanty Gourmet son esenciales para garantizar
la entrega oportuna y la satisfaccién del cliente. Con la implementacion del
CRM se busca optimizar estos canales, reforzando el seguimiento y control

de pedidos.
Los canales de distribucién identificados son:

Venta presencial:
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e Atencion directa al cliente.

e Canal clave para experiencia de marca.
Delivery propio:

e Distribucién directa desde el negocio hacia el cliente.

e Mayor control sobre tiempos y calidad del servicio.
Redes sociales como canal de contacto y venta:

e Facebook e Instagram como medios de promocion.

e Comunicacion directa con el cliente.
WhatsApp Business:

e Canal principal de ventas rapidas.

e Facilita pedidos recurrentes y atencidén personalizada.
Canal corporativo:

e Atencidn por contacto directo con empresas o instituciones.
e Seguimiento formal, cotizaciones y pedidos programados.
6.1.4 Estrategias de penetracion en el mercado

Las estrategias de penetracion buscan incrementar la participacion de Tanty
Gourmet en el mercado, especialmente en un entorno competitivo donde los

clientes tienen multiples opciones gastronémicas.
Se plantean las siguientes estrategias:
Estrategia de fidelizacion:

e Creacién de campafas dirigidas a clientes frecuentes.

e Beneficios exclusivos por recompra.
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e Descuentos personalizados segun historial.
Estrategia de marketing segmentado:

e Promociones diferenciadas segun tipo de cliente.
e Campaifias por fechas especiales y preferencias de consumo.

e Comunicacién automatizada (CRM).
Estrategia de recomendacion:

e Descuentos por traer nuevos clientes.

e Incentivos por recomendacion a familiares o colegas.
Estrategia de posicionamiento por calidad:

e Reforzar la propuesta de valor basada en sabor, presentacion y
experiencia.

e Campafias destacando calidad e ingredientes.
Estrategia de expansion corporativa:

e Paquetes para empresas (desayunos, coffee break, eventos).

e Convenios con instituciones cercanas.

Estas estrategias seran potenciadas por el CRM, ya que permite medir

resultados y corregir campafas rapidamente.

6.1.5 Alianzas estratégicas

Las alianzas estratégicas son fundamentales para aumentar el alcance de
Tanty Gourmet, mejorar su logistica y fortalecer su posicionamiento en el

mercado.

Se proponen alianzas con:
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Plataformas de delivery o repartidores independientes:

e Para ampliar cobertura y atender alta demanda.

e Reducir tiempos de entrega.
Proveedores de insumos gastrondmicos:

e Acceso a mejores precios por volumen.

e Garantia de calidad y continuidad en abastecimiento.
Empresas y oficinas cercanas:

e Convenios para pedidos recurrentes.

e Generacion de ingresos estables.
Organizadores de eventos:

e Promocion directa hacia clientes que requieren catering o pedidos
grandes.

e Aumento de ventas por temporada.
Instituciones educativas o centros de capacitacion:
e Eventos internos, celebraciones o consumo programado.

El CRM permitira registrar estas alianzas como “clientes institucionales”,

facilitando su seguimiento, comunicacién y control.

6.1.6 Benchmarking

El benchmarking consiste en comparar practicas de Tanty Gourmet con
negocios similares que ya han implementado herramientas de gestion

comercial y fidelizacion, con el objetivo de adoptar mejoras competitivas.

Benchmarking directo:
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Negocios gastrondémicos locales que ofrecen productos similares.
Comparacion en:

e Atencidn al cliente

e Tiempo de respuesta

e (Canales de venta

e Promociones y fidelizacién

e Delivery y seguimiento
Benchmarking indirecto:
Empresas con alto enfoque en experiencia del cliente:
Comparacion en:

e Programas de fidelizacion
e Personalizacion
e Gestion de reclamos

e Automatizacion de campafas
Aprendizajes aplicables:

e Implementacion de base de datos organizada.
e Promociones por segmentacion.
e Recordatorios automatizados.

e Experiencia postventa (encuestas, resefias, recompensas).

Este benchmarking respalda que el CRM no solo es una innovacion

tecnoldgica, sino una mejora estratégica alineada al mercado actual.

76



Disefio de un sistema CRM para mejorar la fidelizacion de clientes en la IS I I-
> empresa Tanty Gourmet, Rimac, Lima, 2026

6.2 Desarrollo del proyecto de innovacion
El desarrollo del proyecto de innovacion contempla una implementacion
estructurada del CRM, garantizando que Tanty Gourmet adopte la

herramienta de forma progresiva, medible y sostenible.

6.2.1 Etapa 1: Diagndéstico inicial
Evaluacion de la situacién actual del negocio.
Identificacion de problemas en:
e Gestion de clientes
e Reqgistro de pedidos
e Comunicacion comercial

e Seguimiento postventa

6.2.2 Etapa 2: Disefio de la propuesta CRM
Definicién de objetivos del CRM.
Seleccion del tipo de CRM (basico, intermedio o completo).

Disefio de la estructura de datos:

e Clientes
e Historial de compra
e Preferencias
e Campafias
e Segmentacion
6.2.3 Etapa 3: Implementacion y configuracion

Carga inicial de clientes existentes.

Configuracion de:

e (Categorias de clientes
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6.2.7

Campafias automatizadas
Recordatorios

Reportes basicos

Etapa 4: Capacitacion del personal
Entrenamiento en el uso del CRM.
Protocolos de registro y seguimiento.
Establecimiento de responsables.

Etapa 5: Prueba piloto

Implementacién con un grupo de clientes recurrentes.

Evaluacion de resultados iniciales

Ajustes segun retroalimentacion.

Etapa 6: Implementacién completa
Integracién con todos los canales de venta.
Aplicacion de segmentacion total.
Campafias activas mensuales.

Etapa 7: Control y mejora continua

Seguimiento mediante indicadores:

tasa de recompra
ticket promedio
retencion

satisfaccion del cliente

Ajustes estratégicos segun reportes.

6.3 Presupuesto
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Tabla 19. Presupuesto

Actividad

Mes

1

Diagnostico de X

la gestion actual

de clientes

Identificacion de X

necesidades del

sistema CRM

Disefio de Ila
base de datos

de clientes

Definicién de
funcionalidades

del CRM

Seleccidn del

tipo de CRM

Mes

2

Mes Mes Mes Mes Presup Quiénlova
3 4 5 6 uesto arealizar
(S/))
0 Administrad
ora
0 Administrad
ora
X 0 Administrad
ora /
Responsabl
e de
marketing
X 0 Administrad
ora
X 0 Administrad
ora
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Configuracion X 400 Asesor Consultor
bésica del externo CRM
sistema CRM
Disefio de X X 0 Responsabl Marketing
campafias e de
automatizadas marketing
Segmentacion X 0 Responsabl Marketing
de clientes e de

marketing
Capacitacion X 200 Asesor Capacitador
del personal en externo
el uso del CRM
Implementacion X 0 Administrad Tanty
piloto con ora Gourmet
clientes
frecuentes
Seguimiento de X 0 Administrad Area
interacciones 'y ora administrativa
pedidos
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Evaluacion de
resultados

iniciales

Ajustes finales
del disefio del

CRM
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CONCLUSIONES

En la presente investigacidn se concluye que el disefio de un sistema de gestion de
relaciones con los clientes (CRM) contribuye a mejorar la fidelizacion de clientes en
la empresa Tanty Gourmet, ubicada en el distrito del Rimac, Lima. A partir del
diagndstico realizado, se evidencio que la empresa no cuenta con un sistema formal
que permita organizar, centralizar y analizar la informacion de sus clientes, lo cual
limita el seguimiento postventa, la personalizacion de la atencion y el desarrollo de

estrategias orientadas a la fidelizacion.

Asimismo, los resultados del analisis descriptivo muestran que la automatizacion
de procesos relacionados con la gestidon de clientes es deficiente, ya que la mayoria
de los encuestados percibe esta dimension en un nivel malo. Esta situacion refleja
la necesidad de implementar una herramienta que permita optimizar los procesos
comerciales, mejorar la comunicacién con los clientes y fortalecer la relacion a largo

plazo con ellos.

Por otra parte, se llega a la conclusion de que el sistema CRM sugerido mejora la
gestion de la informacion del cliente, ya que posibilita un registro ordenado de
datos, da seguimiento al historial de compras y segmenta a los clientes en funcion
de sus preferencias y caracteristicas. Esto hara mas facil la formulacién de
campafas personalizadas y el establecimiento de decisiones estratégicas, con el

objetivo de elevar la recompra y la satisfaccion del cliente.

Asimismo, se determina que el CRM ayuda a optimizar la comunicacion y el
seguimiento posterior a la venta, puesto que posibilitard crear recordatorios,

campafas automatizadas y vias de contacto mas efectivas. Esto favorecera una
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atencion mas oportuna y personalizada, generando una mejor experiencia para el

cliente y fortaleciendo su vinculo con la empresa.

En fin, se determina que es factible y relevante el disefio del sistema CRM para
Tanty Gourmet, pues se ajusta a las particularidades de la empresa y satisface los
requerimientos detectados en el transcurso del estudio. Su futura aplicacién va a
mejorar la lealtad de los clientes, optimizar los procesos comerciales y ayudar a que
la compafia crezca de manera sostenible en un ambiente cada vez mas

competitivo.
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RECOMENDACIONES
En funcién de los hallazgos obtenidos y de las conclusiones derivadas del andlisis
empirico, se plantean las siguientes recomendaciones orientadas a la mejora de la

gestién comercial en la empresa Tanty Gourmet:

En primer lugar, se propone la implementacion progresiva del sistema CRM
disefiado en la presente investigacion, priorizando su adaptacion a los procesos
actuales de la empresa. Esta adopcion gradual permitira optimizar la organizacion
de la informacion de los clientes, fortalecer la comunicacion comercial y consolidar

estrategias de fidelizacion sustentadas en datos estructurados.

Asimismo, resulta pertinente priorizar la automatizacién de actividades vinculadas
al servicio al cliente y al seguimiento postventa, tales como el registro sistematico
de pedidos, el envio segmentado de promociones y la programaciéon de
recordatorios personalizados. Los resultados del estudio evidencian una relacion
significativa entre la gestion estructurada de procesos y el incremento en los niveles
de fidelizacién, por lo que la estandarizacién y automatizacién constituyen acciones

estratégicas.

De igual manera, se recomienda integrar los distintos canales de interaccion con el
cliente —atencion presencial, WhatsApp Business y redes sociales— dentro de una
Gnica plataforma CRM. Esta integracion permitira evitar la fragmentacion de la
informacion, mejorar la trazabilidad de las interacciones y fortalecer el control sobre

la experiencia del cliente.

Otro aspecto clave consiste en la capacitacién del personal en el uso adecuado del

sistema CRM. Para ello, se sugiere establecer lineamientos claros para el registro,
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actualizacion y analisis de datos, garantizando consistencia en la informacion y una

atencion coherente y personalizada.

Finalmente, se recomienda que investigaciones futuras evallen el impacto de la
implementacion del CRM en indicadores cuantificables como la frecuencia de
recompra, el volumen de ventas y los niveles de satisfaccion del cliente. Este
analisis permitira validar empiricamente la efectividad de la propuesta y contribuir a

la mejora continua de la gestidbn empresarial.
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ANEXOS
ANEXO 1
Registro de impacto y resultados

Tipo de documento: Trabajo de investigacion
Titulo del Trabajo de Investigaciéon o Tesis
Disefio de un sistema CRM para mejorar la fidelizacion de clientes en la empresa Tanty
Gourmet, Rimac, Lima, 2026
Integrantes:

1. Betalleluz Tobar, Ruben Alonso

2. Cordova Robles, Katherine Jazmin

3. Palacios Saavedra, Melanie Jazmine
Asesor: Velasquez Tapullima, Pedro Alfonso

Impacto de la investigacion

El impacto de unainvestigacion se refiere a los efectos, tanto esperados como inesperados,
que esta puede generar, abarcando aspectos econdmicos, politicos, culturales,

ambientales, tecnoldgicos, sociales, entre otros.

La investigacidn posee impacto tecnoldgico ya que se afirma que la implementacién de un
sistema CRM representa una mejora significativa en los procesos comerciales y atencion
al cliente. Asimismo, posee impacto social ya que el mayor efecto del estudio es el cambio
hacia el enfoque relacional porque se prioriza la lealtad y relaciones a largo plazo con los

clientes, humanizando la interaccion comercial y mejorando la calidad del servicio.

Resultado del proceso de investigacion

Los resultados de un proyecto de investigacion son los descubrimientos o conclusiones
alcanzadas después de realizar el estudio. Estos reflejan los datos obtenidos durante el

proceso investigativo y responden a las preguntas o hipotesis formuladas al comienzo del
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proyecto. Los resultados son fundamentales para evaluar, interpretar y comprender los

efectos o la validez de lo investigado.

Se determina que es factible y relevante el disefio del sistema CRM para Tanty Gourmet,
porque se ajusta a las particularidades de la empresa y satisface los requerimientos
detectados durante el estudio. La futura aplicacion va a mejorar la lealtad de los clientes,
optimizar los procesos comerciales y ayudar a que la empresa crezca de manera sostenible

en un entorno mas competitivo.
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ANEXO 2

Titulo de la investigacidn: Disefio de un sistema CRM para mejorar la fidelizaciéon de clientes en la empresa Tanty Gourmet, Rimac, Lima, 2026
Linea de investigacidn Gestion empresarial y marketing
Autor{es) Melanie Jazmine Palacios Saavedra-Katherine Jazmin Cédrdowva Robles
PROBSLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES METODOLOGIA
Problema general Objetivo general Hipdtesis general
D1: Gestion de informacidn del cliente |+« Enfoque:
W D2: Gestidn de la comunicacion con el | Cuantitativo
cliente = Tipo:
~ _ ~ Sistema CRM O3: Automatzacidn de procesos Aplicada
£De gqué manera el disefio El disefic de un sistema « Alcance:
de un sistemma CRM mejora |Disefiar un sistema CRM para CRM mejora Desc:riptil;a Correlacional
la fidelizacion de clientes mejporar la fidelizacidn de significativamente la « Disefio:
en la empresa Tanty clientes en la empresa Tanty fidelizacion de clientes en Mo ex ﬁmentsl _
Gourmet, Rimac, Lima, Gourmet, Rimac, Lima, 2026 |la empresa Tanty Gourmet, TrsnsE:rsal
20267 Rimac, Lima. 2026. W2 O: Satisfaccion de clientes « Unidad de analisis:
D2Z: Intencion de recompra .
Fidelizacion de clientss D3: Recomendacién del clients Empresa Tanty Gourmet,

Medios de Certificacion
Problemas especificos Objetivos especificos Hipdtesis especificos Indicadores {Técnica / Instrumento)

Registro de datos personales del
Gestion de la informacidon del | cliente

cliente 5
: Registro de datos de contacto del
LComo la gestion de la pnalizar como la gestion de la | . f La g:stédrll dF :_ﬁ del cliente
informacicn del diente del | informacion del diente del | '™ ‘;?;::za”c:;”"i:ﬁu:‘e =
Tacizacion de cientes de | hdelizacion de ciiontes do |  SgMicatvamente en a Uso del historial de compras del cliente
Tanty Gourmet?? Tanty Gourmet. fidelizacion de clientes de | gastisn del historial del
Tanty Gourmet. cliente

Actualizacion del historial de consumo

Personalizacion de mensajes segin el | oo oo ista de cotejo

£ Como la gestion de la i ) La gestidn de la N _ clienta
X ) - Dreterminar como la stion . - - Comunicacidn personalizada
cclrnu_nlcac:ujn mn_el cliente de |a unicacidrlge &l d:'.omun_lcacudn con e_l cliente Claridad de la informacion brindada al
del sisterma CRM influye en - ] del sisterma CRM influye cliente
" . " cliente del sisterma CRM i -
la fidelizacion de clientes influye en la fidelizacisn de significativamente en la
de Tanty Gourmet? p 3""; T otmee | fidelizacicn de clientes de
1=n 5 Tanty Gourmmat. Tanty Gourmet. Agilidad en la atencitn de pedidos
£Como la automatizacion Ewvaluar cémo la La automatizacidn de Automatizacion operativa
de procesos del sistema automatizacion de procesos |procesos del sisternma CRM _ .
CRM influye en la del sistema CRM influye en la | influye significathvamente Ea%mn del iempo de respuesta al
fidelizacion de clientes de fidelizacion de clientes de en la fidelizacion de
Tanty Gourmet? Tanty Gourmet. dientes de Tanty Gourmet.
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ANEXO 3

MATRIZ DE CONSISTENCIA

Titulo de la
investigacion:

Disefio de un sistema CRM para mejorar la fidelizacion de clientes en la empresa Tanty Gourmet,
Rimac, Lima, 2026

Linea de
investigacion

Gestion empresarial y marketing

Autor(es) Melanie Jazmine Palacios Saavedra-Katherine Jazmin Cérdova Robles
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS
VARIABLES DIMENSIONES METODOLOGIA
Problema general| Objetivo general |Hipotesis general
* Enfoque:
g,De.quie manera el o _ El .dlseﬁo de un D1: Gestion de informacién |Cuantitativo
disefio de un Disefiar un sistema sistema CRM del cliente
sistema CRM | CRM para mejorar la mejora V1 * Tipo:
mejora la fidelizacion de significativamente ' D2: Gestion de la :
e . A ) L. Aplicada
fidelizacion de clientes en la la fidelizacién de comunicacién con el
clientes en la empresa Tanty clientes en la . cliente * Alcance:
empresa Tanty Gourmet, Rimac, empresa Tanty Sistema CRM D3 A i6n d .
Gourmet, Rimac, Lima, 2026. Gourmet, Rimac, - Automatzacion de Descriptiva
Lima, 20262 Lima, 2026. procesos Correlacional
* Disefo:
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V2:

Fidelizacion de

D1: Satisfaccién de
clientes

D2: Intencion de recompra

D3: Recomendacion del

ISIL

No experimental -
Transversal

* Unidad de
analisis:

Empresa Tanty
Gourmet, Rimac -
Lima

clientes )
cliente
Medios de
Problemas Objetivos Hipotesis . Certificacion
e . e Indicadores
especificos especificos especificos (Técnica/
Instrumento)

¢,Cémo la gestidén
de lainformacion
del cliente del
sistema CRM
influye en la
fidelizacion de

Analizar como la
gestion de la
informacioén del
cliente del sistema
CRM influye en la
fidelizacion de

La gestiéon de la
informacioén del
cliente del sistema
CRM influye
significativamente
en lafidelizacion

Gestion de la
informacion del
cliente

Registro de datos
personales del cliente

Encuesta - Lista de

Registro de datos de
contacto del cliente

cotejo
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clientes de Tanty
Gourmet??

clientes de Tanty
Gourmet.

de clientes de
Tanty Gourmet.

Gestion del historial
del cliente

Uso del historial de
compras del cliente

Actualizacién del historial
de consumo

¢,Como la gestion
de la
comunicaciéon con
el cliente del
sistema CRM
influye en la
fidelizacion de
clientes de Tanty
Gourmet?

Determinar como la
gestiéon de la
comunicacion con el
cliente del sistema
CRM influye en la
fidelizacion de
clientes de Tanty
Gourmet.

La gestion de la
comunicacién con
el cliente del
sistema CRM
influye
significativamente
en lafidelizacion
de clientes de
Tanty Gourmet.

Comunicacion
personalizada

Personalizaciéon de
mensajes segun el cliente

Claridad de la informacion
brindada al cliente

Automatizacion
operativa

Agilidad en la atencién de
pedidos

ISIL
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;Como la
automatizacion de
procesos del
sistema CRM
influye en la
fidelizacion de
clientes de Tanty
Gourmet?

Evaluar cémo la
automatizaciéon de
procesos del
sistema CRM influye
en lafidelizacion de
clientes de Tanty
Gourmet.

La automatizacion
de procesos del
sistema CRM
influye
significativamente
en lafidelizacion
de clientes de
Tanty Gourmet.

Reduccién del tiempo de
respuesta al cliente

ISIL
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ANEXO 4

Tabla 1
Operacionalizacion de la variable 1

Variable: Sistema CRM

Definicion conceptual: El sistema de gestion de relaciones con los clientes (CRM) es una herramienta
estratégica que permite recopilar, organizar y analizar informacién de los clientes con el fin de mejorar la
toma de decisiones, personalizar la atencion y fortalecer la relacion empresa—cliente (Kotler y Keller, 2016).

Instrumento: Cuestionario (escala Likert)

Variable Definicién conceptual Dimensiones Indicadores Escqlg Eje
medicion
Herramienta de gestion Registro de datos del cliente Ordinal:
. gue permite administrar la
Sistema informacion de los 1. Gestién de informacion 1.- Nunca
CRM clientes para mejorar la  del cliente 2.- Casi nunca
relacion, la atencion y la 3.- A veces
fidelizacion. Actualizacién de informacion 4- Casi siempre
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Seguimiento a clientes

2. Gestion de la
comunicacion con el
cliente

Uso de canales digitales

Automatizacién de promociones

3. Automatizacién de
procesos

Gestion de pedidos
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ANEXO 5

Tabla 2
Operacionalizacion de la variable 2

Variable: Fidelizaciéon de clientes

Definicion conceptual: La fidelizacidén de clientes es el proceso mediante el cual una
empresa logra que sus clientes mantengan una relacion continua y duradera, expresada a
través de la recompra, preferencia por la marca y recomendacioén a terceros (Oliver, 1999).

Instrumento: Cuestionario

Variable Definicion conceptual Dimensiones Indicadores Escqlg Eje
medicion
Proceso mediante el cual la Calidad percibida de los productos Ordinal:
. . ., empresa mantiene clientes
Fidelizacion frecuentes y 1. Satisfaccion del 1.- Necesita mejorar
de clientes comprometidos conla  cliente 2.- Regular
marca, generando 3.- Bien
relaciones de largo plazo. Cumplimiento de expectativas 4- Muy bien
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2. Intencioén de
recompra

Frecuencia de compra

Continuidad de consumo

3. Recomendacion
del cliente

Comentarios positivos

Lealtad hacia la marca

ISIL
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INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS
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VALIDACION DE EXPERTOS
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HOJA DE IMPACTOS
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