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RESUMEN 

La presente investigación sobre la influencia del CRM en la experiencia de compra de 

los clientes en la Ferretería Central, Manta, 2024, tiene como objetivo general determinar 

cómo la gestión de relaciones con el cliente afecta esta experiencia. Se plantearon objetivos 

específicos para analizar las dimensiones de identificación, diferenciación, interacción y 

personalización en relación con la satisfacción del cliente. Para esto se estableció una 

metodología con un enfoque cuantitativo, con alcance correlacional no experimental y se 

estudió a una muestra de 381 clientes. Los resultados revelaron una fuerte relación positiva 

entre el CRM y la experiencia de compra, con una correlación de Pearson de 0,850. Entre las 

dimensiones evaluadas, "Diferenciar" mostró la correlación más alta (0,858), indicando que 

la capacidad de la ferretería para reconocer a sus clientes es crucial para la satisfacción. Las 

dimensiones "Interactuar" e "Identificar" también presentaron correlaciones significativas 

(0,847 y 0,782, respectivamente), subrayando la importancia de una interacción efectiva y la 

identificación de las necesidades de los clientes. Por otro lado, la dimensión "Personalizar" 

tuvo una correlación menor (0,629), sugiriendo áreas de mejora en la atención personalizada. 

Para optimizar esta dimensión, se aplicó una propuesta de mejora que constó de una 

estrategia que mejoren la recopilación y análisis de datos sobre las preferencias de los 

clientes, así como capacitaciones para el personal en técnicas de investigación. En conjunto, 

fortalecer la dimensión de personalización, junto con diferenciación, interacción e 

identificación, puede mejorar de manera integral la experiencia de compra en la Ferretería 

Central, aumentando así la satisfacción y lealtad del cliente. 

PALABRAS CLAVES. 

Metodología (B41), Análisis (C11), Investigación (C44), Cuantitativo (C54) 
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ABSTRACT 

The present research on the influence of CRM on the shopping experience of 

customers at Ferretería Central, Manta, 2024, has the general objective of determining how 

customer relationship management affects this experience. Specific objectives were set to 

analyze the dimensions of identification, differentiation, interaction and personalization in 

relation to customer satisfaction. For this, a methodology with a quantitative approach was 

established, with a non-experimental correlational scope and a sample of 381 customers was 

studied. The results revealed a strong positive relationship between CRM and the shopping 

experience, with a Pearson correlation of 0.850. Among the dimensions evaluated, 

"Differentiate" showed the highest correlation (0.858), indicating that the hardware store's 

ability to recognize its customers is crucial for satisfaction. The dimensions "Interact" and 

"Identify" also presented significant correlations (0.847 and 0.782, respectively), underlining 

the importance of effective interaction and the identification of customer needs. On the other 

hand, the "Personalize" dimension had a lower correlation (0.629), suggesting areas for 

improvement in personalized attention. To optimize this dimension, an improvement proposal 

was applied that consisted of a strategy to improve the collection and analysis of data on 

customer preferences, as well as training for staff in research techniques. Overall, 

strengthening the personalization dimension, along with differentiation, interaction and 

identification, can comprehensively improve the shopping experience at Ferretería Central, 

thus increasing customer satisfaction and loyalty. 

KEYWORD. 

Methodology (B41), Analysis (C11), Research (C44), Quantitative (C54) 
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CAPÍTULO I 

1. Introducción 

La gestión de relaciones con el cliente (CRM) se ha convertido en un pilar 

fundamental para las empresas que buscan mejorar su competitividad y satisfacción del 

cliente. En un entorno comercial cada vez más dinámico y orientado al consumidor, entender 

cómo las empresas pueden utilizar las herramientas de CRM para optimizar la experiencia de 

compra es esencial. Este enfoque no solo se aplica a sectores tradicionales, sino que también 

se extiende a nichos específicos, como el de las ferreterías, donde la atención al cliente y la 

personalización son vitales para la fidelización. 

En el contexto de la Ferretería Central, ubicada en Manta, la implementación de 

estrategias de CRM podría transformar significativamente la interacción con los clientes. La 

experiencia de compra no se limita a la simple transacción; abarca la identificación de las 

necesidades del cliente, la diferenciación de productos y servicios, la interacción entre el 

personal y los consumidores, y la personalización de la atención. Estos factores son 

determinantes para crear una experiencia satisfactoria que fomente la lealtad y las 

recomendaciones de boca a boca, que son cruciales en un mercado tan competido. 

El interés por este tema es doble. Por un lado, se busca contribuir al entendimiento 

académico sobre la aplicación de CRM en ferreterías, un área que, aunque menos explorada, 

tiene un gran potencial de desarrollo. Por otro, se persigue mejorar la práctica comercial en la 

Ferretería Central, identificando las dimensiones más influyentes del CRM en la experiencia 

de compra. 

La novedad de esta investigación radica en su enfoque en un sector específico, donde 

la aplicación del CRM puede ofrecer soluciones únicas para mejorar la experiencia del 

cliente. La viabilidad del proyecto se sustenta en la posibilidad de implementar cambios 
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concretos basados en los hallazgos, permitiendo a la Ferretería Central no solo adaptarse a las 

demandas del mercado, sino también anticiparse a las necesidades de sus clientes. 

Así, este estudio se propone determinar cómo la gestión efectiva del CRM puede ser 

un catalizador para enriquecer la experiencia de compra en la Ferretería Central de Manta, 

abordando cuestiones fundamentales que afectan tanto a la satisfacción del cliente como a la 

rentabilidad del negocio. A través de un análisis exhaustivo de la identificación, 

diferenciación, interacción y personalización, se espera generar recomendaciones prácticas 

que impulsen la mejora continua de la experiencia de compra en este contexto específico. 
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1.1. Justificación  

El modelo del CRM es una estrategia fundamental dentro de una empresa esta se 

enfoca en la gestión de interacción y relación entre los clientes potenciales actuales y futuros 

de una compañía. La presente investigación es pertinente porque se va a explicar cómo los 

modelos del CRM pueden mejorar los procesos operativos dentro de la Ferretería Central. 

Dicho modelo permite mejorar varios aspectos dentro de esta organización, mediante el CRM 

la empresa conseguiría ofrecer un servicio de alto nivel y personalizado con el fin de 

fortalecer y mejorar vínculos con los clientes. Implementar el CRM en la ferretería Central 

que tiene una organización tradicional es esencial para mejorar la gestión con los clientes, 

mediante las herramientas tecnológicas para recopilar, organizar y analizar datos, la ferretería 

puede comprender las necesidades y preferencias de sus clientes, así como desarrollar 

programas de fidelización.  

Por otra parte, si se ejecuta el CRM incrementaría el desempeño de los colaboradores 

y proporcionaría una atención mucho más efectiva hacía el comprador en la que se podrían 

brindan recomendaciones acordes a sus necesidades y enfrentar los desafíos de forma más 

productiva. Además, otorga las técnicas para el análisis de información que permite detectar 

el rendimiento del negocio en general e identificar las tendencias de compras, instrumento 

que ayudaría a aplicar las estrategias adecuadas para alcanzar los objetivos. Desde un enfoque 

práctico este trabajo aporta a las empresas como las ferreterías, a universitarios, 

investigadores y a la sociedad que desee ampliar sus conocimientos en este campo de estudio 

y desde un punto teórico esta investigación otorga un aporte científico, ya que diversos 

expertos coinciden en que la implementación del CRM es primordial para optimizar los 

procesos comerciales. En cuanto a la utilidad metodológica tiene por objetivo estudiar como 

el modelo CRM influye en la experiencia de compra de una ferretería, aplicando el método 
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cuantitativo y como herramienta la encuesta que facilitará la recolección de datos precisos 

para su respectivo análisis. 

1.2. Perspectiva teórica 

1.2.1. Antecedentes de investigación 

Fiallos (2020) en “Estrategias de CRM para la fidelización de los clientes de la 

empresa Figaimsa en la ciudad de Guayaquil.”. El objetivo fue enfocar el análisis y los 

impactos que generan las estrategias de CRM; La metodología aplicada será cualitativo y 

cuantitativo, la herramienta utilizada será la encuesta en la cual constara de 10 ítems las 

mismas que serán tabuladas mediante la escala de Likert, también se realizó una entrevista a 

los varios departamentos de la empresa que tienen contacto con el cliente.  

Vásquez (2022) en “Customer Relationship Management para la fidelización de 

clientes de la empresa 'Repuestos Eléctricos Kennedy 2, ciudad de Santo Domingo'” propuso 

un modelo de Gestión de CRM para fortalecer la lealtad de los clientes. Se empleó un 

enfoque mixto cuantitativo-cualitativo y un diseño no experimental-transversal, usando 

encuestas de 26 ítems para evaluar la fidelización. Los resultados indican que las estrategias 

de CRM son efectivas para mejorar la lealtad de los clientes. Se sugiere implementar el 

modelo de CRM a través de la plataforma digital HubSpot, ya que se adapta bien a las 

características del servicio de la empresa y facilitar la ejecución de estrategias comerciales 

actuales. 

Punguil (2021) en “Modelos de los sistemas de información CRM para la gestión de 

ventas en el sector automotriz en PYMES del Ecuador” examina cómo los sistemas CRM 

pueden optimizar la gestión de ventas. Usó un enfoque descriptivo cualitativo y cuantitativo, 

con entrevistas al personal. Los resultados señalaron problemas en ventas, marketing, 

atención al cliente, y promociones, afectando la imagen y causando pérdida de clientes. Se 

concluye que los CRM, como SuiteCRM, son efectivos y económicos. 



19 
 

Vásquez (2022) en “Modelo CRM enfocado en la Calidad de Servicios en las 

Empresas Familiares de Cuenca” buscó desarrollar un modelo CRM enfocado en mejorar la 

calidad del servicio en empresas familiares. Utilizó encuestas y entrevistas a funcionarios y 

empleados, aplicando una metodología descriptiva con enfoques cualitativo y cuantitativo. 

Las dimensiones del modelo CRM incluyen tecnología, operativa y toma de decisiones, 

mientras que para la calidad de servicio se evalúan atención personalizada, agilidad, 

disponibilidad, empatía y aspectos tangibles. La investigación concluye que un modelo CRM 

bien implementado mejorará la eficiencia de los departamentos y ayuda a cumplir los 

objetivos establecidos.  

Castro (2020) en “Estrategia Customer Relationship Management (CRM) para la 

fidelización de los clientes de la empresa Indupac Cía. Ltda.” propuso implementar una 

estrategia CRM para mejorar la fidelización y fortalecer la marca Escribe. Aplicó una 

metodología cuantitativo-cualitativa con encuestas a 44 clientes, revelando que estos estaban 

medianamente satisfechos y que era necesario mejorar la gestión. Recomendó desarrollar un 

plan piloto de CRM a corto y mediano plazo y evaluar su efectividad mediante encuestas para 

medir los logros de la fase inicial de ejecución. 

Zamora (2020) en “Customer Relationship Management y su influencia en la 

Fidelización de los clientes de la Ferretería Verdún – 2020” investigó cómo el CRM afecta la 

fidelización de clientes. Utilizó un enfoque cuantitativo correlacional con un diseño no 

experimental y transversal, estudiando a 291 clientes mediante un cuestionario de 22 ítems. 

Las dimensiones del CRM incluyen procesos, tecnología y ventas, mientras que las de 

fidelización son confiabilidad, profesionalidad, cortesía, comunicación y seguridad. Se 

recomienda que la empresa implemente una estrategia CRM para registrar adecuadamente 

datos sobre gustos, preferencias y necesidades. 
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Espinoza (2021) en “Estrategia de CRM y captación de clientes en Newport Capital 

SAC, San Isidro, 2021” estudió la relación entre la estrategia CRM y la captación de clientes. 

La investigación, de diseño no experimental y transversal con enfoque cuantitativo, utilizó 

encuestas a 60 clientes. Las dimensiones del CRM analizadas fueron CRM analítico, 

operativo y colaborativo, mientras que para la captación de clientes se evalúan atención al 

cliente, calidad de servicio y satisfacción. Los resultados mostraron una relación positiva 

significativa entre el CRM y la captación de clientes. Se recomienda a la Gerencia de 

Operaciones diseñar estrategias CRM que gestionen la información del cliente, adaptándose a 

sus necesidades. 

Ruiz & Kiara (2022) en “Marketing digital y la experiencia de compra en los clientes 

de la empresa GNIX SRL, Lima 2022” analizan cómo el marketing digital influye en la 

experiencia de compra. Utilizando un enfoque cuantitativo y un diseño no experimental, 

encuestaron a 32 clientes de la empresa. Evaluaron el marketing digital a través de la 

recepción del mensaje, canales de difusión y nivel de interacción, mientras que la experiencia 

de compra se midió en términos de ambiente, servicio y comunicación. Los resultados 

mostraron una relación significativa entre el marketing digital y la experiencia de compra. Se 

recomienda mejorar la comunicación para satisfacer mejor las necesidades y expectativas de 

los clientes. 

Carrasco & Gómez (2022) en “La omnicanalidad y la experiencia de compra en una 

empresa comercializadora textil” investigan cómo la omnicanalidad afecta la experiencia de 

compra en Topy Top SA Utilizaron una metodología aplicada con enfoque cuantitativo y 

diseño no experimental, transversal y correlacional. Evaluaron la omnicanalidad a través de 

canales en línea, fuera de línea, showrooming y webrooming, mientras que la experiencia de 

compra se midió en términos de atracción, comunicación, personalización y seguridad de la 
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información. La investigación concluye que una integración efectiva de los canales de venta 

mejora la experiencia de compra al impactar positivamente en los aspectos psicologicos. 

Caballero & Castro (2022) en “Uso de canales digitales y experiencia de compra de 

los clientes del Banco BBVA – Agencia Mayorista Trujillo, 2022” investigan la relación entre 

el uso de canales digitales y la experiencia de compra. Utilizando un enfoque correlacional y 

transversal, recolectaron datos mediante un cuestionario de 20 ítems aplicado a 376 clientes. 

Concluye que se debe mejorar la personalización y seguridad en los canales digitales, así 

como ofrecer procesos de atención rápidos y eficientes para optimizar la experiencia de 

compra. 
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1.2.2. Bases teóricas 

1.2.2.1. CRM 

Según (Brunetta, 2016) “el objetivo del CRM se centra en establecer vínculos 

duraderos con los clientes. Para ello, comprende sus necesidades y preferencias de manera 

individualizada, brindándoles un valor añadido que beneficia tanto a la empresa como al 

cliente”.  

Para (Montoya & Boyero, 2013) La Gestión de Relaciones con el Cliente (CRM) 

funciona como una brújula que guía a las empresas hacia un mejor entendimiento de sus 

clientes. Esta herramienta permite conocer las preferencias de cada uno de ellos de manera 

estratégica, al mismo tiempo que gestiona eficientemente su información dentro de la 

organización. El objetivo final es optimizar todos los procesos internos, basándose en la 

retroalimentación constante de los clientes y la medición de los resultados obtenidos. De esta 

manera, las empresas pueden tomar decisiones más acertadas y desarrollar estrategias que 

fortalezcan sus relaciones con los clientes, impulsando así el crecimiento y la rentabilidad del 

negocio. 

Como lo menciona Pérez et al., (2006) El Customer Relationship Management, 

conocido como CRM, se refiere a la Gestión de las Relaciones con los Clientes. 

Aunque no hay un consenso claro sobre su origen, algunos expertos creen que surgió 

a partir de los Sistemas de Automatización de Ventas (Sales Force Automation –SFA–

), que progresivamente incorporaron herramientas y estrategias para mejorar la 

interacción con los clientes. 

Modelo de las 7s 

El modelo 7S fue implementado bajo la indicación de McKinsey, es una herramienta 

de diagnóstico organizacional presentada como un átomo esquemático. Su nombre sigue una 
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regla mnemotécnica simple, que indica tanto el número de elementos en el diagrama (siete) 

como sus posibles componentes, todos los cuales comienzan con la letra "s". 

El 7S brilla por su modelo similar a un átomo. Esta figura dinámica ilustra simple y 

casi claramente la profunda conexión entre los elementos. A diferencia de los diagramas en 

cadena, que enfatizan la segmentación basada en la velocidad y los objetivos de 

productividad, o los tradicionales diagramas piramidales organizacionales, el modelo 7S va 

más allá, aunque no los elimina. 

“Su enfoque en las conexiones entre los elementos clave de una organización 

(estrategia, estructura, sistemas, habilidades, personas, estilo y valores compartidos) 

proporciona información sobre el funcionamiento integrado de una empresa. Esta visión 

holística facilita la identificación” (Samygin-Cherkaoui, 2016). 

Figura 1 

Modelo 7s de Mckinsey  

  

 

 

 

 

 

    

      

Nota. La figura 1 indica la conexión que existe y como van encadenado estos elementos que 

son claves para el funcionamiento integrado en una empresa. Adaptado de Las 7S de 

McKinsey, Las conexiones que hacen que todo funcione por Peters et al., (2016), 50 Minutos. 
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En base a las dimensiones representadas en la ilustración sobre las 7s de Mckinsey, se 

puede decir que la estrategia cumple un rol crucial y a la vez desafiante debido a que esta se 

da por la interacción de la empresa y el entorno, por los precios del producto o servicio 

ofertados si son bajos o altos. La estructura busca en que las empresas se organicen y que 

tengan una interacción correcta entre dos variables. En la parte de sistema, en esta se incluye 

los procesos internos que definen los parámetros de funcionamiento de la compañía, también 

entra en conjunto con los sistemas de información. En estilo, se alude en base al modelo de 

liderazgo que el gerente incorpore dentro de la empresa. En la dimensión de empleados, 

desempeña un rol fundamental debido a que son la columna vertebral de una empresa y estos 

deben estar orientados hacia una estrategia. Habilidades, hace énfasis en las habilidades y 

capacidades requeridas dentro de una empresa y las cuales debe de desempeñar un empleado. 

Los valores compartidos, es considerado como el corazón de la compañía y también porque 

guía a sus colaboradores hacia una misma dirección. 

Efectos de CRM sobre la satisfacción y la lealtad del cliente (Modelo Shaon & Rahman)  

La fidelidad del cliente se puede lograr mediante una implementación exitosa de 

CRM. Una gestión eficaz de las relaciones con los clientes se relaciona positivamente 

con la fidelidad de estos. CRM ayuda a las organizaciones a construir relaciones a 

largo plazo con sus clientes. La gestión de las relaciones con los clientes puede ser un 

mecanismo útil para fidelizar a los clientes. El nivel de lealtad se puede medir 

observando la frecuencia de visitas y el comportamiento de compra de los clientes. 

Los clientes de hoy son conscientes del poder que tienen en el mercado y de que cada 

actividad se realiza para ellos (Shaon & Rahman, 2015). 

En la actualidad, la retención de clientes es muy maleable, porque cuando no están 

satisfechos, los clientes tienden a cambiar a productos y servicios de otras empresas. Así que 
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para fomentar la lealtad, las organizaciones deben proporcionar productos y servicios de alta 

calidad a precios competitivos. 

Figura 2 

Modelo Shaon & Rahman  

 
 

 

 

 
 
 

 

 

Nota. La figura 2 explica la relación que existe con la satisfacción y lealtad al cliente, dando 

como resultado una mejora a la satisfacción del cliente. Adaptado de A Theoretical Review of 

CRM Effects on Customer Satisfaction and Loyalty (p.32) Elaboración propia bajo 

argumentos de Shaon & Rahman, 2015, Prague Economic Papers.  

Modelo IDIC 

Es fundamental entender que el modelo IDIC es escogido como modelo teórico en la 

formulación del diseño de esta investigación puesto que se presenta como crucial para 

mejorar la gestión de relaciones con los clientes y optimizar el servicio ofrecido. Entre sus 

dimensiones, Identificar permite a la ferretería conocer a sus clientes y sus preferencias 

específicas, facilitando la segmentación del mercado en grupos con necesidades similares. 

Diferenciar ayuda a reconocer las particularidades de cada segmento, permitiendo ajustar las 

estrategias de marketing y ofertas para satisfacer de manera más precisa las demandas de 

cada grupo. 
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Interactuar es vital para establecer una comunicación continua y eficaz con los 

clientes, utilizando diversos canales para mantener el contacto y obtener retroalimentación, lo 

que fortalece la relación y fomenta la lealtad. Finalmente, Personalizar permite adaptar las 

ofertas y promociones a las necesidades individuales de cada cliente, aumentando la 

satisfacción y la probabilidad de compras repetidas. 

¿Qué es el modelo IDIC? 

El modelo IDIC, creado por Don Peppers y Martha Rogers en 2004, incluye tareas 

como identificar a los clientes, diferenciarlos, interactuar con ellos y personalizar ciertos 

aspectos del comportamiento empresarial. Este proceso tiene como fin establecer confianza y 

construir relaciones de aprendizaje efectivas. Requiere, al igual que las relaciones con los 

clientes en general, mutualidad, comportamientos interactivos, desarrollo a lo largo del 

tiempo, beneficios mutuos y relaciones únicas (Piri, 2018). 

Dicho modelo proporciona un enfoque estructurado para construir relaciones sólidas y 

duraderas con los clientes. Con un enfoque en la identificación, diferenciación, interacción y 

personalización, permite a las empresas no sólo comprender mejor a sus clientes sino también 

adaptar sus servicios a sus necesidades específicas. Este proceso no sólo fortalece la 

confianza y la lealtad del cliente, sino que también crea una ventaja competitiva al fomentar 

relaciones únicas y mutuamente beneficiosas. En un mercado cada vez más centrado en el 

cliente, implementar el modelo IDIC puede ser una estrategia esencial para el éxito continuo. 
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Figura 3 

Modelo IDIC  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. La figura 3 tiene como objetivo de demostrar el proceso que se debe de seguir para 

construir una relación sólida y duradera con el cliente. Tomado de CUSTOMER 

RELATIONSHIP MANAGEMENT (pag.22) Elaboración bajo argumentos de Pepers & 

Rogers, 2004. Centria University of Applied Scinces.  

En el gráfico presentado indica los procesos por la cual una empresa debe de procesar 

la información de sus clientes, desde el primer momento con la identificación, se debe de 

analizar cuál es la necesidad por la cual el cliente acude a la organización, acción que 

desencadena varios pasos más para asegurar una satisfacción al cliente, debido a que si se 

cumple con dicho proceso se asegura la fidelización de este. 
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Importancia del modelo IDIC 

El modelo IDIC, desde la óptica del marketing digital, ha logrado ser una herramienta 

muy importante, puede llegar a ser fundamental para lograr una segmentación estratégica del 

mercado para la aplicación de acciones direccionadas a cada segmento específicamente para 

las necesidades de cada grupo.  

• Identificación. 

Según Kotler, (2016)“La identificación precisa de los clientes permite a las empresas 

dirigir sus esfuerzos de marketing de manera más eficaz” Como lo menciona el autor en esta 

primera parte del modelo IDIC, es fundamental, lograr la identificación correcta del cliente, 

puesto que será el paso que marcará el camino u hoja de ruta en toda la estrategia de 

marketing y de gestión de toda la organización. Este paso se presenta fundamental por 2 

aspectos esenciales. Permitirá: 

o Segmentar los clientes: La identificación permite la clasificación de los 

clientes en segmentos, según características claves de consumos. 

o Análisis predictivo: Una vez identificado y clasificado el cliente por tipos y 

segmentos, es sencillo generar análisis estadísticos predictivos de patrones de 

consumos, preferencias y tendencias. 

• Diferenciar 

Según Randall (2017) “Diferenciar permite analizar las diferencias en necesidades, 

expectativas y comportamientos entre los segmentos de clientes” La opinión de este autor 

aclara la importancia de este, el segundo paso del modelo IDIC, puesto que el análisis de las 

diferencias entre las necesidades de los segmentos de clientes permitirá diseñar una estrategia 

de comercio que utilice diversos recursos que llegue a todos los niveles de clientes 

potenciales y aumentar la capacidad de venta. Si una empresa logra diferenciar, esto genera: 
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o Adaptación de estrategias. 

o Optimización de recursos. 

• Interactuar 

Según Buttle (2009) “Interactuar es establecer canales de comunicación con el 

cliente, mediante correos electrónicos, redes sociales y llamadas telefónicas, etc. Para 

fomentar una relación de cercanía y obtener retroalimentación constante” La interacción con 

el cliente es un paso importante, puesto que permite la instalación de un dialogo cordial 

mediante el cual además se recoge información muy importante acerca su experiencia, 

necesidades, gustos etc. Es en este punto del proceso de gestión de la relación con el cliente 

en el cual según el autor se tiene el real contacto con el mismo. El factor interactuar es 

importante medirlo puesto que permite lo siguiente: 

o Engagement del cliente. 

o Feedback. 

• Personalizar 

Según Grewal (2016) “La personalización incluye la adaptación de la oferta según 

las necesidades de la demanda, basándose en toda la información obtenida previamente” 

Desde esta perspectiva, la gestión del marketing de una organización una vez que ha aplicado 

un sistema CRM debe ser capaz de haber cumplido los pasos anteriores ofrecer a los clientes 

productos y servicios según las características, gustos y deseos de los mismos, esto incluye 

ofertas personalizadas, productos específicos. Para incrementar y acrecentar la percepción de 

valor agregado de la empresa. Una vez aplicado este último paso una organización debe ser 

capaz de: 

o Generar valor agregado. 

o Obtener fidelización del cliente. 
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Para finalizar según Porter, M. E. (2008). Competitive Advantage: Creating and 

Sustaining Superior Performance. Free Press. El modelo IDIC de la gestión del marketing en 

los clientes es fundamental porque permite a una organización generar ventaja competitiva 

sostenible en el tiempo.  

Modelo del KCRM 

Dicho modelo se encarga de gestionar el conocimiento de los clientes para generar un 

mayor valor y evitar su pérdida, así como el conocimiento del canal para fortalecer las 

relaciones y mejorar efectividad de la colaboración. El modelo KCRM se considera como una 

intersección entre la gestión la del conocimiento, la gestión de relaciones colaborativas (con 

clientes y otros grupos interesados) y el e-business. Este modelo propone que la gestión del 

conocimiento y el CRM deben integrarse para aprovechar de manera óptima el conocimiento 

sobre los clientes y canalizar las relaciones, con el objetivo de ofrecer un servicio excelente, 

maximizando la retención, lealtad y los ingresos generados por los clientes (Tiwana 2001, 

como se citó en Hernández et al., 2019). 

El modelo KCRM ofrece una importante ventaja competitiva a través de la 

integración de la gestión de la información y CRM, lo que permite a las empresas no sólo 

comprender mejor a sus clientes, sino también optimizar las interacciones y colaboraciones. 

Esta integración da como resultado un servicio más personalizado y eficiente, lo que resulta 

en una mayor retención y lealtad de los clientes, además de maximizar los ingresos. En un 

entorno empresarial cada vez más centrado en el cliente, este enfoque puede ser fundamental 

para mantener y fortalecer relaciones a largo plazo. 
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Figura 4 

Modelo del KCRM 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. La figura 4 indica sobre cómo funciona el modelo KCRM y como este ayudaría a las 

empresas a tener una ventaja competitiva integrando la gestión de información fusionándolo 

con el CRM. Tomado de “La administración de las relaciones con los clientes” (pag.155) por 

Garrido Moreno, 2008, Ediciones UTM.  

Las tres dimensiones mencionadas en este modelo son esenciales para asegurar una 

buena relación con el cliente, esto permite a las empresas recopilar y utilizar de manera 

eficiente el conocimiento sobre sus consumidores, mejorando la personalización del servicio 

y fomentando relaciones más sólidas. También ofrece un enfoque integral que no solo 

incrementa la retención y lealtad de los clientes, sino que también maximiza la efectividad 

operativa y los ingresos a largo plazo, estableciendo una base sólida para el crecimiento 

sostenido de la compañía. 

Modelo del ciclo de construcción de las relaciones 

Como lo mencionan Hernández et al., (2019) existen dos conceptos cruciales en la 

primera fila y columna: CRM y CMR. En la primera fase, tanto los clientes como las 
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empresas buscan satisfacción a través de la confrontación. El enfoque tradicional del 

marketing se centra en adquirir la mayor cantidad posible de clientes, utilizando la cuota de 

mercado como una medida del desempeño relativo. La relación con el cliente es de corta 

duración y se enfoca en transacciones, lo que genera desconfianza en los clientes y obliga a 

las empresas a esforzarse más. El aspecto fundamental del CRM radica en establecer una 

relación recíproca entre cliente y empresa. 

Un enfoque más equilibrado podría mejorar significativamente las relaciones con los 

clientes a largo plazo. En lugar de centrarse únicamente en la adquisición masiva de clientes, 

las empresas deberían invertir en generar confianza y lealtad. Esto no sólo fortalecería las 

relaciones bilaterales, sino que también optimizaría los esfuerzos de las empresas, logrando 

así una mayor satisfacción y fidelización de los clientes. 

Figura 5 

Modelo del ciclo de construcción de las relaciones 

  

 

 

 

 

 

 

Nota. La figura 5 nos indica en que consiste el modelo del ciclo de construcción de las 

relaciones y como los conceptos de CRM y CMR se relacionan para construir relaciones con 

los clientes a largo plazo generando confianza y lealtad. Tomado de “La administración de las 

relaciones con los clientes” (pag.153) por Trindade Venturini, 2011, Ediciones UTM.  
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1.2.2.2. Experiencia de compra 

Se señala que “el constructo experiencia de compra antecede a la construcción de los 

modelos de calidad, calidad del servicio, satisfacción y lealtad, siendo considerados 

consecuencias o resultados de aquella” (McCole 2004, como se citó en Marcazzo-Velásquez, 

2017).  

Según Alfaro et al., (2014) el Customer Experience Management se basa en una 

propuesta estratégica para destacar productos o servicios que en situaciones se transforman en 

“commodities” debido a que en ocasiones surge bajo el enfoque de detectar y gestionar 

experiencias en todos los puntos de contacto con el consumidor y otras bajo la forma de 

entener la venta en términos de ayuda al cliente, pero el objetivo es la diferenciación de la 

competencia. 

Los cincos pasos del marco de trabajo de CEM  

Como lo menciona Schmitt 2003, como se citó en Alarcón, (2014) el CEM se percibe 

como una estrategia integral de la empresa, ya que analiza tanto a los clientes externos como 

a los internos. Los clientes internos son importantes porque afectan la percepción que el 

cliente tiene de la empresa. Este enfoque es especialmente relevante en las empresas de 

servicios. Asimismo, el CEM promueve la lealtad de los clientes, añade valor a la empresa y, 

en consecuencia, incrementa el valor financiero de las organizaciones.  

Al considerar a los clientes internos y externos, el enfoque CEM enfatiza la 

importancia de una cultura organizacional cohesiva que tenga un impacto positivo en la 

experiencia del cliente. Este enfoque integral no sólo mejora la satisfacción y lealtad del 

cliente, sino que también fortalece la posición financiera de la empresa, agregando valor en 

múltiples niveles. Al fomentar un entorno en el que cada empleado comprenda y contribuya a 

la perspectiva positiva de la empresa, se maximiza el potencial de éxito a largo plazo. 
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Figura 6 

Los cincos pasos del marco de trabajo CEM 

 

 

 

 
 
 

  
 
 
 
 
 
 
 
Nota. Como lo señala la figura 6, indica sobre los pasos necesarios para crear lealtad y valor 

en la empresa captando a los clientes internos y externos. Tomado de “Indicadores clave de 

gestión sobre la experiencia del cliente” (pag.56) por Schimitt, Univestisat de Barcelona. 

Al momento de tomar en cuenta estos pasos, las empresas no solo mejoran la relación 

con sus clientes, sino que harán una restructuración interna de ciertos procesos, debido a que 

para al aplicar este modelo teórico, se debe de innovar para incrementar la satisfacción del 

consumidor.  

Modelo Servqual 

Escoger el modelo SERVQUAL para evaluar los niveles de experiencia de compra en 

una ferretería es fundamental para garantizar la calidad del servicio y la satisfacción del 

cliente. SERVQUAL, desarrollado por Parasuraman, Zeithaml y Berry, se basa en cinco 

dimensiones clave: tangibilidad, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatía. 

Tangibilidad permite evaluar el aspecto físico de la ferretería, como la organización y 

limpieza del espacio, influyendo en la percepción de profesionalismo. Fiabilidad mide la 
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capacidad de la ferretería para cumplir sus promesas y ofrecer productos de calidad 

consistentemente. Capacidad de respuesta se centra en la rapidez y eficacia con la que el 

personal atiende las necesidades y consultas de los clientes. Seguridad evalúa la confianza 

que los clientes tienen en el personal y los productos, mientras que empatía mide el grado en 

que la ferretería comprende y se preocupa por las necesidades individuales de los clientes. 

Aplicar SERVQUAL permite a la ferretería identificar áreas de mejora en el servicio 

al cliente, alinear las expectativas con la experiencia real y desarrollar estrategias para 

optimizar cada dimensión del servicio. Esto resulta en una mayor satisfacción del cliente, 

fidelización y una ventaja competitiva significativa en el mercado. 

¿Qué es el modelo SERVQUAL? 

Según (Parasuraman, Zeithaml, & Leonard, 1988) El modelo Servqual es una escala 

de múltiples ítems diseñada para medir las percepciones de los consumidores sobre la calidad 

del servicio. Este modelo identifica cinco dimensiones clave que son esenciales para evaluar 

la calidad del servicio: tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatía. 

SERVQUAL se utiliza ampliamente en diversas industrias para mejorar la satisfacción del 

cliente y gestionar la calidad del servicio. 

Importancia del modelo SERVQUAL 

La implementación del modelo SERVQUAL podría significativamente mejorar la 

experiencia del cliente al proporcionar una medición clara y detallada de las percepciones del 

consumidor sobre la calidad del servicio. Al centrarse en las cinco dimensiones clave del 

modelo: tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatía, se puede 

identificar y abordar áreas específicas que necesitan mejoras. 
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Figura 7 

Modelo SERVQUAL  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Como se indica en la figura 7, se presenta las 5 dimensiones fundamentales para 

asegurar una excelente calidad de servicio y aumentar la satisfacción del cliente. Tomado de 

“SERVQUAL A Multiple-item Scale for Measuring Consumer Perceptions of Service 

Quality” por Journal of retailing. 

Zeithaml (2000) sostiene “la aplicación de SERVQUAL en la gestión de la calidad 

del servicio, resalta la importancia de medir la brecha entre expectativas y percepciones 

para mejorar el rendimiento del servicio” Es decir, no solo sirve para conocer la satisfacción 

del cliente en función de la experiencia de compra sino para identificar la capacidad de 

cumplir sus expectativas según la percepción de cumplimiento de cada uno. 

De la misma forma (Berry, 1995) afirma que el modelo SERVQUAL es aplicable a 

empresas de diversas industrias ya que permite identificar áreas de mejora y tomar decisiones 

que conlleven al diseño de estrategias efectivas. 
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Así mismo, para entender la importancia de la aplicación del modelo SERVQUAL en 

una organización, lo que opinan diversos actores sobre los factores o dimensiones que 

propone este modelo y como los definen en lo que pueden aportar a una organización. 

• Tangibles 

Los elementos tangibles dentro de una organización son las herramientas físicas que 

permiten que la actividad principal de la organización se realice con mayor facilidad, en una 

ferretería se consideraría, las instalaciones, los percheros, carritos de compras, cajas 

registradoras para pagar, herramientas de pago con tc o transferencias, etc. Y son importantes 

ya que son los más notorios a simple vista. 

Desde esta perspectiva, Zeithaml V. A (2013) sostiene que la tangibilidad engloba 

principalmente el aspecto de las instalaciones y los materiales de comunicación, etc. 

• Fiabilidad 

Según Zeithaml & Bitner (2000) la fiabilidad es fundamental para establecer 

confianza en los clientes ya que significa entregar o dar un producto o servicio según lo 

requerido por el cliente. La fiabilidad mide la capacidad de una empresa para cumplir con sus 

promesas y ofrecer un servicio consistente y preciso. En una ferretería, esto implica la 

exactitud en la descripción de productos, la precisión en el cumplimiento de pedidos y la 

confiabilidad general del servicio proporcionado. 

• Capacidad de respuesta 

Así mismo, según sostienen (Zeithaml V. A., 2013) La capacidad de respuesta es 

decisivo para el éxito de una organización de servicio, puesto que mejora la experiencia de 

compra. Es por ello por lo que se define como la evaluación de la disposición y la habilidad 

del personal para asistir a los clientes y atender sus necesidades y consultas de manera 

oportuna. En una ferretería, esto incluye la rapidez en la atención y la eficacia en la 

resolución de problemas. 
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• Seguridad 

Cuando se habla de seguridad, se menciona la confianza y la seguridad que los 

clientes sienten con respecto al servicio y al personal. En una ferretería, esto incluye la 

confianza en la calidad de los productos y la competencia del personal. Puesto que según lo 

investigado por (Zeithaml V. A., 2000) la seguridad es un aspecto que proporciona 

comodidad y confianza. 

• Empatía 

Finalmente, la empatía se define como el grado en que la empresa muestra interés y 

atención hacia las necesidades individuales de los clientes. En una ferretería, esto incluye el 

entendimiento y la preocupación del personal por los problemas y necesidades específicas de 

cada cliente. Esto se sostiene en la afirmación de (Zeithaml V. A., 2013) que menciona que la 

empatía sirve para personalizar el servicio y aumentar la satisfacción del cliente, al mostrar 

un interés genuino en las necesidades de los clientes. 
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CAPITULO II 

2. Metodología 

2.1.  Diseño teórico 

2.1.1.  Definición de variables 

• Variable independiente (X) CRM 

El CRM se define como un conjunto de prácticas, estrategias y tecnologías utilizadas 

por las empresas para gestionar y analizar las interacciones con los clientes, con el objetivo 

de mejorar la relación comercial y optimizar la experiencia del consumidor. Según diversos 

autores, el CRM no solo se refiere a la implementación de software o herramientas 

tecnológicas, sino a una mejora importante en las prácticas empresariales y la relación con los 

clientes. 

Kotler y Keller (2012) definen el CRM como un proceso integral que permite a las 

empresas construir relaciones a largo plazo con los clientes. Este enfoque busca satisfacer las 

necesidades individuales de los consumidores mediante la personalización de los productos, 

servicios y la comunicación. Para ellos, el CRM es fundamental para lograr la lealtad del 

cliente y aumento de las ventas. 

Por su parte, Payne y Frow (2005) describen el CRM como un proceso que abarca la 

identificación, el desarrollo, el mantenimiento y la gestión de relaciones con los clientes. Este 

enfoque tiene como propósito crear valor tanto para la empresa como para los clientes, 

fomentando una relación mutuamente beneficiosa. Estos autores destacan la importancia de 

integrar tecnología, datos e información en una estrategia unificada que facilita la toma de 

decisiones importantes e informadas. 

En su estudio, Buttle (2009) señala que el CRM también se puede entender como un 

sistema para manejar el ciclo de vida del cliente, que incluye la captación, el servicio 

postventa y la retención del cliente. Según este autor, el uso de herramientas de CRM no solo 
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facilita la administración de la relación con los clientes, sino que también permite la 

segmentación de estos, lo que contribuye a ofrecer experiencias más ajustadas a las 

expectativas. 

• Variable dependiente (Y) Experiencia de compra  

La experiencia de compra se refiere al conjunto de interacciones y percepciones que 

un consumido asume luego de interactuar física o virtualmente con un negocio o empresa. 

Según Schmitt (1999), la experiencia de compra puede entenderse como un proceso 

integral que va más allá de la transacción comercial. Este autor enfatiza que la experiencia de 

compra es multidimensional, ya que involucra elementos sensoriales, emocionales y 

cognitivos que impactan la percepción del consumidor sobre la marca. Schmitt introduce el 

concepto de "experiencia de cliente" como un medio para crear una conexión emocional con 

los consumidores, con el objetivo de generar lealtad y diferenciación de la competencia. 

Para Pine y Gilmore (1998), la experiencia de compra es un elemento clave en la 

economía de la experiencia, en la cual las empresas buscan crear momentos memorables para 

los consumidores. Según estos autores, las experiencias no solo deben ser agradables, sino 

también significativas y únicas, lo que incrementa la satisfacción del cliente y refuerza la 

relación a largo plazo con la marca. Pine y Gilmore destacan que una experiencia de compra 

bien diseñada puede transformar un acto rutinario de adquisición en una experiencia 

agradable y única. 

2.1.2. Objeto y campo de acción. 

El objeto de estudio será los clientes de la ferretería “Central”, y el campo de estudio 

es el CRM y la experiencia de compra. 
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2.1.3. Operacionalización de las variables  

Tabla 1 

Matriz de operacionalización de las variables 

Tema 

Variables Dimensiones Indicadores Ítems 

CRM  

 

 

 

Identificar 

Clientes Las plataformas para 

conocer y llegar a la 

ferretería Central son 

buenas. 

Conocimiento y 

datos  

La ferretería Central 

conoce sus necesidades y 

preferencias. 

Integración y 

mantenimiento de 

datos 

La ferretería Central 

frecuentemente utiliza sus 

datos sobre compras 

anteriores para ofrecer 

productos. 

Recopilación de 

datos  

La ferretería Central 

recopila correctamente la 

información sobre sus 

hábitos de compra. 

Comportamientos 

de compra 

La ferretería Central usa 

correctamente sus datos del 

comportamiento de 

compra. 

 

 

 

Diferenciar 

Valor del cliente La ferretería Central ofrece 

beneficios adicionales por 

ser cliente frecuente. 

Asignación de 

recursos 

El tiempo y atención que 

recibes por parte del 

personal de la ferretería 

Central es bueno. 
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Identificación y 

agrupación  

La ferretería Central ofrece 

frecuentemente productos 

adecuados para sus 

diversos segmentos de 

clientes. 

Valor potencial 

del cliente 

La ferretería Central se 

esfuerza por mantenerlo 

como cliente a largo plazo. 

 

 

 

 

Interactuar 

Recuperación de 

clientes perdidos. 

La ferretería Central lo 

contacta para conocer por 

qué ha dejado de comprar. 

Interacción en 

redes sociales 

La ferretería Central es 

activa en redes sociales. 

Impacto en la 

interacción en la 

satisfacción del 

cliente 

La ferretería Central 

mantiene buena interacción 

con sus clientes. 

 

Personalizar 

Personalizar la 

propuesta de valor 

La ferretería Central 

entiende y responde a sus 

preferencias de compras. 

Utilizar 

información del 

cliente  

La ferretería Central utiliza 

la información que tiene 

sobre ti para mejorar tu 

experiencia de compra. 

Variable 

dependiente: 

Experiencia de 

compra 

 

 

Tangibles 

Apariencia de las 

instalaciones 

físicas 

La infraestructura de la 

Ferretería Central está 

actualizada.  

Apariencia del 

personal 

La apariencia del personal 

refleja la calidad de 

servicio de la ferretería 

Central. 

Condición del 

equipo 

El estado de los equipos 

utilizados por la ferretería 
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Central es bueno. 

Fiabilidad Solución de 

problemas 

Las soluciones que ofrece 

la ferretería Central para 

sus problemas son 

adecuadas. 

Exactitud en el 

servicio  

El servicio de venta de la 

ferretería Central es 

confiable. 

 

 

Capacidad de 

respuesta 

Rapidez en la 

atención 

La atención en la ferretería 

Central es con rapidez. 

Eficiencia en la 

repuesta 

La atención al cliente de la 

ferretería Central es 

eficiente. 

Disposición para 

ayudar 

El personal de la ferretería 

Central está dispuesto a 

ayudarle en sus 

requerimientos.  

Disponibilidad del 

personal  

La es posible encontrar al 

personal de la Ferretería 

Central cuando requiere 

ayuda o asesoramiento 

sobre productos. 

 

 

Seguridad 

Cortesía y 

amabilidad 

El personal de la ferretería 

Central es amable y 

respetuoso.  

Confianza en la 

atención  

El personal de la ferretería 

Central es confiable. 

Competencia del 

personal 

El personal de la ferretería 

Central está debidamente 

informado sobre los 

productos. 

 

 

Comprensión de 

las necesidades 

La capacidad del personal 

de ferretería Central para 
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Empatía 

del cliente comprender sus 

requerimientos es 

adecuada. 

Horario de 

atención 

conveniente 

El horario de atención de la 

ferretería Central es 

conveniente. 

Accesibilidad y 

comunicación  

La ferretería Central lo 

mantiene informado sobre 

nuevos productos y 

promociones. 

Nota. Elaboración propia del autor. 

2.1.4. Formulación del problema 

2.1.4.1. Problema general 

¿Cómo influye el CRM en la experiencia de compra de los clientes en la Ferretería 

Central, Manta 2024? 

2.1.4.2. Problemas específicos 

• ¿Identificar influye en la experiencia de compra de los clientes en la Ferretería 

Central, Manta 2024? 

• ¿Diferenciar influye en la experiencia de compra de los clientes en la Ferretería 

Central, Manta 2024? 

• ¿Interactuar influye en la experiencia de compra de los clientes en la Ferretería 

Central, Manta 2024? 

• ¿Personalizar influye en la experiencia de compra de los clientes en la Ferretería 

Central, Manta 2024? 

2.1.4.3. Objetivo general 

Determinar la influencia del CRM en la experiencia de compra de los clientes en la 

Ferretería Central, Manta 2024. 

2.1.4.4. Objetivos específicos 
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• Analizar si identificar influye en la experiencia de compra de los clientes en la 

Ferretería Central, Manta 2024. 

• Identificar si diferenciar influye en la experiencia de compra de los clientes en la 

Ferretería Central, Manta 2024. 

• Determinar si interactuar influye en la experiencia de compra de los clientes en la 

Ferretería Central, Manta 2024. 

• Determinar si personalizar influye en la experiencia de compra de los clientes en la 

Ferretería Central, Manta 2024. 

2.1.4.5. Hipótesis general 

• H0: El CRM no influye en la experiencia de compra de los clientes en la Ferretería 

Central, Manta 2024. 

• H1: El CRM si influye en la experiencia de compra de los clientes en la Ferretería 

Central, Manta 2024. 

2.1.4.6. Hipótesis especificas 

• H0: Identificar no influyen en la experiencia de compra de los clientes en la Ferretería 

Central, Manta 2024. 

• H1: Identificar si influyen en la experiencia de compra de los clientes en la Ferretería 

Central, Manta 2024. 

• H0: Diferenciar no influye en la experiencia de compra de los clientes en la Ferretería 

Central, Manta 2024. 

• H1: Diferenciar si influye en la experiencia de compra de los clientes en la Ferretería 

Central, Manta 2024. 

• H0: Interactuar no influye en la experiencia de compra de los clientes en la Ferretería 

Central, Manta 2024. 
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• H1: Interactuar si influye en la experiencia de compra de los clientes en la Ferretería 

Central, Manta 2024. 

• H0: Personalizar no influye en la experiencia de compra de los clientes en la Ferretería 

Central, Manta 2024. 

• H1: Personalizar si influye en la experiencia de compra de los clientes en la Ferretería 

Central, Manta 2024. 

2.2. Diseño metodológico. 

2.2.1 Enfoque, alcance y diseño de la investigación  

Según Ortega (2018) “La investigación cuantitativa se distingue por su enfoque 

estructurado, particularmente en la formulación de hipótesis que se establecen antes de la 

recopilación y análisis de datos”. 

En la investigación, se va a adoptar un enfoque cuantitativo debido a sus 

características distintivas y metodología estructurada. Al implementar este enfoque, se busca 

obtener resultados objetivos y generalizables que aporten una comprensión más profunda y 

sistemática del CRM y como este influye en la experiencia de compra en la ferretería Central 

de la ciudad de Manta. 

Con base en lo que menciona (Gonzáles, 2022) se plantean hipótesis correlacionales 

donde las variables no se clasifican como independientes o dependientes, sino que 

simplemente se relacionan entre sí. No se asigna una mayor importancia a ninguna de las 

variables y los resultados no varían con el cambio en el orden de estas. 

En el contexto de esta investigación, se utilizan hipótesis correlacionales que no 

clasifican las variables como independientes o dependientes, sino que simplemente examinan 

la relación entre ellas. La relevancia de esta metodología radica en que admite explorar cómo 

estas dos variables interactúan sin instaurar una jerarquía de importancia entre ellas. Esto es 
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especialmente útil para comprender la complejidad de la relación entre la gestión de 

relaciones con los clientes y su experiencia de compra en la ferretería Central de Manta. 

Como hace referencia (Gonzáles, 2022) En el diseño no experimental con un eje 

transversal, implica la recolección de datos en un único momento y de manera puntual. Esto 

se asemeja a tomar una fotografía o una radiografía, que posteriormente se describe en la 

investigación. Este tipo de diseño puede incluir alcances exploratorios, descriptivos y 

correlacionales. 

Este enfoque permitirá obtener una visión clara y precisa de la situación actual, 

identificando patrones y tendencias en las percepciones de los clientes respecto al servicio y 

la experiencia de compra. Al tener un alcance experimental, descriptivo y correlacional, no 

solo se podrá describir detalladamente el estado actual sino también indagar posibles 

relaciones entre las variables estudiadas, ofreciendo así una base sólida para mejorar las 

estrategias de CRM y potenciar la satisfacción del cliente. 

2.2.2 Población y muestra  

Para esta investigación, se utilizará un promedio del histórico de clientes desde Enero 

– diciembre 2023. Teniendo 350 clientes fijos mensualmente y un promedio mensual de 

clientes variables de 4475. Lo cual da como resultado una población a estudiar de 54050 

clientes. Por este motivo, se va a obtener una muestra para que sea encuestada se obtendrá 

con la siguiente formula:   

𝑛 =
N ∗ Z2ₐ ∗ p ∗ q

e2 ∗ (N − 1) + Z2ₐ ∗ p ∗ q
 

𝑛 =
54050 ∗ 1.962ₐ ∗ 0.5 ∗ 0.5

0.052 ∗ (54050 − 1) + 1.962ₐ ∗ 0.5 ∗ 0.5
 

𝑛 = 381 

La muestra obtenida es de 381 clientes a encuestar para realizar el diagnostico esperado.    

 
Parámetro 

 
    Valor 

N 54050 

Z 1.960 

p 50.00% 

q 50.00% 

e 5.00% 
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2.2.3 Instrumento de medición y recolección de datos  

Como instrumento de medición y recolección de datos, se utilizará una encuesta para 

obtener una visión precisa y cuantificable de las preferencias de los clientes. La encuesta 

permitirá recoger datos numéricos que faciliten el análisis estadístico correlacional y 

descriptivo, elementos esenciales en esta investigación cuantitativa. Este enfoque garantiza 

una evaluación objetiva y detallada de las percepciones y preferencias de los clientes, 

permitiendo identificar patrones y relaciones significativas en los datos. Mediante la 

encuesta, se podrá establecer una base sólida para la interpretación de la información 

recolectada, lo que contribuirá a una comprensión más clara de las tendencias y 

comportamientos de los clientes, facilitando así la toma de decisiones informadas y la mejora 

continua en la oferta de productos y servicios. 
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CAPITULO III 

3. Resultados. 

3.1. Análisis de resultados 

Tabla 2 

Análisis de fiabilidad 

 

Nota. La tabla muestra el análisis de fiabilidad de los resultados. Elaborado por Fabian 

Cedeño. 

La Tabla 2 presenta los resultados del análisis de fiabilidad para un conjunto de 29 

elementos. El Alfa de Cronbach, que mide la consistencia interna del instrumento, tiene un 

valor de 0,989. Este resultado indica una alta fiabilidad del cuestionario o escala evaluada. 

El Alfa de Cronbach es un coeficiente que varía entre 0 y 1, donde valores cercanos a 

1 sugieren una excelente consistencia interna entre los ítems. Un valor de 0,989 es 

considerablemente alto, lo que implica que los 29 ítems del cuestionario están altamente 

correlacionados entre sí y, por lo tanto, contribuyen de manera coherente al constructo que se 

está midiendo. Es decir, el análisis de fiabilidad refleja que el instrumento es extremadamente 

confiable y que los ítems se alinean bien con el objetivo de medición, garantizando que los 

resultados obtenidos sean consistentes y precisos. Este alto nivel de fiabilidad respalda la 

validez de las conclusiones derivadas de los datos recolectados mediante este cuestionario o 

escala. 

 

 

 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,989 29 
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Estadística descriptiva 

Variable X, CRM 

• Dimensión Identificar 

Tabla 3 

Dimensión X1 Identificar 

X1_Identificar 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Totalmente en 

desacuerdo 

10 2,6 2,6 2,6 

En desacuerdo 30 7,9 7,9 10,5 

Indeciso 71 18,6 18,6 29,1 

De acuerdo 106 27,8 27,8 57,0 

Totalmente de acuerdo 164 43,0 43,0 100,0 

Total 381 100,0 100,0  
Nota. La tabla muestra los resultados agrupados para la dimensión X1_Identificar. Elaborado por 

Fabián Cedeño 

Figura 8 

Dimensión X1 Identificar 
 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. La figura muestra los resultados agrupados para la dimensión X1_Identificar. Elaborado por 

Fabián Cedeño 

Tabla 4 Preguntas Dimensión X1 

Las plataformas para conocer y llegar a la ferretería Central son buenas. 

La ferretería Central conoce sus necesidades y preferencias. 

La ferretería Central frecuentemente utiliza sus datos sobre compras anteriores para ofrecer 

productos. 

La ferretería Central recopila correctamente la información sobre sus hábitos de compra. 
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Análisis de los resultados para la dimensión Identificar 

La Tabla 3 y figura 8 muestra los resultados del análisis de la dimensión "Identificar" 

relacionada con la percepción de los clientes sobre el conocimiento y uso de sus necesidades 

y preferencias por parte de la ferretería Central. El análisis se basó en la respuesta a cinco 

preguntas específicas sobre el conocimiento del personal, la importancia de conocer las 

necesidades del cliente, la frecuencia con la que se utilizan los datos de compras anteriores, la 

recopilación de información sobre hábitos de compra y la satisfacción con el uso de datos del 

comportamiento de compra. 

En términos de frecuencia, el 2,6% de los encuestados están "totalmente en 

desacuerdo" con las afirmaciones relacionadas con el conocimiento y uso de sus necesidades 

por parte de la ferretería. El 7,9% se muestra "en desacuerdo", mientras que un 18,6% se 

clasifica como "indeciso". Por otro lado, un 27,8% está "de acuerdo", y el 43,0% restante se 

encuentra "totalmente de acuerdo" con las afirmaciones. 

El porcentaje acumulado muestra que el 29,1% de los encuestados se encuentran en 

las categorías de "indeciso" o menos, mientras que el 57,0% está "de acuerdo" o más, 

indicando una percepción positiva generalizada. Finalmente, el 100,0% de los participantes 

fueron clasificados en una de las categorías de respuesta. 

Estos resultados sugieren una percepción mayormente positiva entre los clientes de la 

ferretería Central en relación con el conocimiento y la utilización de sus necesidades y 

preferencias. La mayoría de los encuestados considera que la ferretería hace un buen uso de 

los datos sobre comportamientos de compra y tiene un adecuado nivel de satisfacción en este 

aspecto. La información recolectada proporciona una visión clara de la efectividad de la 

ferretería en la identificación y respuesta a las necesidades de sus clientes. 
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• Dimensión Diferenciar 

Tabla 5 

Dimensión X2 diferenciar 

X2_Diferenciar 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Totalmente en 

desacuerdo 

10 2,6 2,6 2,6 

En desacuerdo 30 7,9 7,9 10,5 

Indeciso 91 23,9 23,9 34,4 

De acuerdo 73 19,2 19,2 53,5 

Totalmente de acuerdo 177 46,5 46,5 100,0 

Total 381 100,0 100,0  
Nota. La tabla muestra los resultados agrupados para la dimensión X2_Diferenciar. Elaborado por 

Fabián Cedeño 

Figura 9 

Dimensión X2 diferenciar 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. La figura muestra los resultados agrupados para la dimensión X2_Diferenciar. Elaborado por 

Fabián Cedeño 

Tabla 6 Preguntas Dimensión X2 

La ferretería Central ofrece beneficios adicionales por ser cliente frecuente. 

El tiempo y atención que recibes por parte del personal de la ferretería Central es bueno. 

La ferretería Central ofrece frecuentemente productos adecuados para sus diversos segmentos 

de clientes. 

La ferretería Central se esfuerza por mantenerlo como cliente a largo plazo. 

 

Análisis de los resultados para la dimensión Diferenciar 
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La Tabla 5 y figura 9 presenta los resultados de la dimensión "Diferenciar", que 

evalúa cómo los clientes perciben el esfuerzo de la ferretería Central por ofrecer un servicio 

diferenciado y beneficios adicionales. Las preguntas incluidas en el análisis se refieren a la 

percepción de beneficios para clientes frecuentes, la satisfacción con el tiempo y la atención 

recibida, la adecuación de los productos ofrecidos, y el esfuerzo de la ferretería por mantener 

clientes a largo plazo. 

Los datos muestran que un 2,6% de los encuestados está "totalmente en desacuerdo" 

con las afirmaciones relacionadas con la diferenciación del servicio, mientras que un 7,9% 

está "en desacuerdo". Un 23,9% de los participantes se encuentra en la categoría de 

"indeciso", lo que refleja una falta de certeza o una opinión neutral respecto a las prácticas de 

diferenciación de la ferretería. 

En contraste, el 19,2% de los encuestados está "de acuerdo" con las afirmaciones, y 

un 46,5% está "totalmente de acuerdo". Estos porcentajes indican una percepción 

mayormente positiva respecto a la capacidad de la ferretería Central para ofrecer un servicio 

diferenciado y beneficios que se alinean con las necesidades de sus clientes. 

El porcentaje acumulado muestra que el 53,5% de los clientes se encuentran en las 

categorías de "de acuerdo" o "totalmente de acuerdo", indicando una mayoría que percibe 

positivamente el esfuerzo de la ferretería por diferenciar su servicio. Estos resultados 

sugieren que, en general, los clientes valoran y están satisfechos con los esfuerzos de la 

ferretería Central para ofrecer un servicio adaptado a sus necesidades y mantener una buena 

relación a largo plazo. 

 

 

 

 

 



54 
 

• Dimensión interactuar 

Tabla 7 

Dimensión X3 interactuar 

X3_Interactuar 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Totalmente en 

desacuerdo 

10 2,6 2,6 2,6 

En desacuerdo 40 10,5 10,5 13,1 

Indeciso 71 18,6 18,6 31,8 

De acuerdo 115 30,2 30,2 61,9 

Totalmente de acuerdo 145 38,1 38,1 100,0 

Total 381 100,0 100,0  
Nota. La tabla muestra los resultados agrupados para la dimensión X3_Interactuar. Elaborado por 

Fabián Cedeño 

Figura 10 

Dimensión X3 interactuar 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. La figura muestra los resultados agrupados para la dimensión X3_Interactuar. Elaborado por 

Fabián Cedeño 

Tabla 8 Preguntas Dimensión X3 

La ferretería Central lo contacta para conocer por qué ha dejado de comprar. 

La ferretería Central es activa en redes sociales. 

La ferretería Central mantiene buena interacción con sus clientes. 
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Análisis de los resultados para la dimensión Interactuar 

La Tabla 7 y figura 10 presenta los resultados del análisis para la dimensión 

"Interactuar", que mide la percepción de los clientes sobre la interacción con la ferretería 

Central en términos de contacto, actividad en redes sociales y calidad de las interacciones. 

Los resultados muestran que un 2,6% de los encuestados está "totalmente en 

desacuerdo" con las afirmaciones relacionadas con la interacción, mientras que un 10,5% está 

"en desacuerdo". Estos porcentajes reflejan una opinión negativa minoritaria respecto a la 

calidad y la importancia de la interacción con la ferretería. 

Un 18,6% se clasifica como "indeciso", lo que indica una falta de opinión clara o 

neutralidad sobre la importancia y la calidad de la interacción. Por otro lado, un 30,2% está 

"de acuerdo" con las afirmaciones sobre la interacción, y un 38,1% está "totalmente de 

acuerdo". 

El porcentaje acumulado revela que el 61,9% de los encuestados considera 

positivamente la calidad de la interacción y la importancia de la comunicación activa con la 

ferretería Central, tanto en términos de contacto proactivo como de presencia en redes 

sociales. Este alto porcentaje sugiere que una mayoría significativa valora la interacción 

continua y efectiva con la ferretería, destacando la importancia de estos aspectos en la 

satisfacción general del cliente. 
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• Dimensión personalizar 

Tabla 9 

Dimensión X4 personalizar 

X4_Personalizar 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Totalmente en 

desacuerdo 

10 2,6 2,6 2,6 

En desacuerdo 50 13,1 13,1 15,7 

Indeciso 71 18,6 18,6 34,4 

De acuerdo 105 27,6 27,6 61,9 

Totalmente de acuerdo 145 38,1 38,1 100,0 

Total 381 100,0 100,0  
Nota. La tabla muestra los resultados agrupados para la dimensión X4_personalizar. Elaborado por 

Fabián Cedeño 

Figura 11 

Dimensión X4 personalizar 

 

Nota. La figura muestra los resultados agrupados para la dimensión X4_personalizar. Elaborado por 

Fabián Cedeño 

Tabla 10 Preguntas Dimensión X4 

La ferretería Central entiende y responde a sus preferencias de compras. 

La ferretería Central utiliza la información que tiene sobre ti para mejorar tu experiencia de 

compra. 
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Análisis de los resultados para la dimensión Personalizar 

La Tabla 9 y figura 11 muestra los resultados del análisis de la dimensión 

"Personalizar", que evalúa la percepción de los clientes sobre la capacidad de la ferretería 

Central para entender y responder a sus preferencias de compra, así como el uso de la 

información del cliente para mejorar la experiencia de compra. 

Los datos revelan que un 2,6% de los encuestados está "totalmente en desacuerdo" 

con las afirmaciones relacionadas con la personalización del servicio, y un 13,1% está "en 

desacuerdo". Estos porcentajes indican una minoría que no percibe una buena respuesta a sus 

preferencias ni un uso efectivo de la información para mejorar la experiencia de compra. 

Un 18,6% de los participantes se encuentra en la categoría de "indeciso", lo que 

sugiere una falta de certeza sobre cómo la ferretería Central maneja la personalización y el 

uso de datos del cliente. En contraste, un 27,6% está "de acuerdo" con las afirmaciones sobre 

la personalización, y un 38,1% está "totalmente de acuerdo". 

El porcentaje acumulado muestra que el 61,9% de los encuestados percibe 

positivamente la capacidad de la ferretería para entender y responder a sus preferencias y para 

utilizar la información de manera que mejore su experiencia de compra. 

Estos resultados sugieren que, en general, los clientes valoran y están satisfechos con 

el nivel de personalización ofrecido por la ferretería Central. La mayoría considera que la 

ferretería entiende bien sus preferencias y utiliza efectivamente la información para 

personalizar su experiencia de compra, aunque existe un grupo significativo de clientes que 

tiene opiniones más reservadas al respecto. 
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• Variable X, CRM 

Tabla 11 

Variable X, CRM 

X_CRM 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Totalmente en 

desacuerdo 

10 2,6 2,6 2,6 

En desacuerdo 30 7,9 7,9 10,5 

Indeciso 81 21,3 21,3 31,8 

De acuerdo 72 18,9 18,9 50,7 

Totalmente de acuerdo 188 49,3 49,3 100,0 

Total 381 100,0 100,0  
Nota. La tabla muestra los resultados agrupados para la Variable X_CRM. Elaborado por Fabián 

Cedeño 

Figura 12 

Variable X, CRM 

  

Nota. La figura muestra los resultados agrupados para la Variable X_CRM. Elaborado por Fabián 

Cedeño 
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Análisis de los resultados para la variable X, CRM 

La Tabla 11 y figura 12 muestra los resultados del análisis de la variable X, CRM, que 

evalúa la percepción de los clientes sobre el manejo de la relación con el cliente por parte de 

la ferretería Central. Esta variable incluye una serie de preguntas sobre el conocimiento de las 

necesidades del cliente, la importancia de conocer preferencias, el uso de datos de compras 

anteriores, la recopilación de información sobre hábitos de compra, la satisfacción con la 

atención y la interacción, y la oferta de beneficios adicionales. 

Los resultados indican que un 2,6% de los encuestados está "totalmente en 

desacuerdo" con las afirmaciones relacionadas con el CRM, y un 7,9% está "en desacuerdo". 

Estos porcentajes reflejan una pequeña proporción de clientes que no perciben una adecuada 

gestión de la relación con el cliente por parte de la ferretería Central. 

Un 21,3% se clasifica como "indeciso", sugiriendo que estos clientes tienen opiniones 

mixtas o no están seguros sobre la efectividad del CRM. En contraste, un 18,9% está "de 

acuerdo" con las afirmaciones, mientras que un 49,3% está "totalmente de acuerdo", 

indicando una percepción mayoritariamente positiva. 

El porcentaje acumulado revela que el 68,2% de los encuestados consideran que la 

ferretería Central maneja efectivamente la relación con el cliente y ofrece una experiencia 

satisfactoria en términos de personalización, atención y beneficios. Estos resultados subrayan 

que, en general, la mayoría de los clientes están satisfechos con el uso que la ferretería 

Central hace de la información del cliente para mejorar la experiencia de compra y mantener 

una buena relación. 
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• Dimensión Y1, Elementos tangibles 

Tabla 12 

Dimensión Y1, Elementos tangibles 

Y1_Elementos_tangibles 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Totalmente en 

desacuerdo 

10 2,6 2,6 2,6 

En desacuerdo 50 13,1 13,1 15,7 

Indeciso 81 21,3 21,3 37,0 

De acuerdo 84 22,0 22,0 59,1 

Totalmente de acuerdo 156 40,9 40,9 100,0 

Total 381 100,0 100,0  
Nota. La tabla muestra los resultados agrupados para la dimensión Y1_Elementos tangibles. 

Elaborado por Fabián Cedeño 

Figura 13 

Dimensión Y1, Elementos tangibles 

 

Nota. La figura muestra los resultados agrupados para la dimensión Y1_Elementos tangibles. 

Elaborado por Fabián Cedeño 

Tabla 13 Preguntas Dimensión Y1 

La infraestructura de la Ferretería Central está actualizada.  

La apariencia del personal refleja la calidad de servicio de la ferretería Central. 

El estado de los equipos utilizados por la ferretería Central es bueno. 
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Análisis de los resultados para la dimensión Y1, Elementos tangibles 

La Tabla 12 y figura 13 presenta los resultados del análisis de la dimensión 

"Elementos tangibles", que evalúa la percepción de los clientes sobre la infraestructura, la 

apariencia del personal y el estado de los equipos de la ferretería Central. 

Según los datos, un 2,6% de los encuestados está "totalmente en desacuerdo" con las 

afirmaciones sobre los elementos tangibles, mientras que un 13,1% está "en desacuerdo". 

Estos porcentajes reflejan una pequeña proporción de clientes que no están satisfechos con 

estos aspectos tangibles de la ferretería. 

Un 21,3% de los participantes se clasifica como "indeciso", lo que sugiere que tienen 

opiniones mixtas o no están seguros acerca de la modernidad de la infraestructura, la 

apariencia del personal o el estado de los equipos. Por otro lado, un 22,0% está "de acuerdo" 

con las afirmaciones, mientras que un 40,9% está "totalmente de acuerdo". 

El porcentaje acumulado revela que el 59,1% de los encuestados tienen una 

percepción positiva sobre los elementos tangibles, indicando que consideran que la 

infraestructura es moderna, que la apariencia del personal es adecuada y que el estado de los 

equipos es satisfactorio. Es decir, los resultados sugieren que la mayoría de los clientes están 

satisfechos con los aspectos tangibles de la ferretería Central. Aunque una proporción 

significativa de clientes tiene opiniones positivas, también hay un grupo considerable que 

permanece indeciso o tiene reservas sobre estos aspectos, lo que podría señalar áreas de 

mejora para la ferretería en términos de modernización y mantenimiento. 
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• Dimensión Y2, Fiabilidad 

Tabla 14 

Dimensión Y2, Fiabilidad 

Y2_Fiabilidad 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Totalmente en 

desacuerdo 

10 2,6 2,6 2,6 

En desacuerdo 40 10,5 10,5 13,1 

Indeciso 81 21,3 21,3 34,4 

De acuerdo 115 30,2 30,2 64,6 

Totalmente de acuerdo 135 35,4 35,4 100,0 

Total 381 100,0 100,0  
Nota. La tabla muestra los resultados agrupados para la dimensión Y2_Fiabilidad. Elaborado por 

Fabián Cedeño 

Figura 14 

Dimensión Y2, Fiabilidad 

 

Nota. La figura muestra los resultados agrupados para la dimensión Y2_Fiabilidad. Elaborado por 

Fabián Cedeño 

Tabla 15 Preguntas Dimensión Y2 

Las soluciones que ofrece la ferretería Central para sus problemas son adecuadas. 

El servicio de venta de la ferretería Central es confiable. 
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Análisis de los resultados para la dimensión Y2, Fiabilidad 

La Tabla 14 y figura 14 muestra los resultados del análisis para la dimensión 

"Fiabilidad", que mide la percepción de los clientes sobre la confiabilidad y la capacidad de 

la ferretería Central para ofrecer soluciones efectivas a sus problemas. 

Los resultados indican que un 2,6% de los encuestados está "totalmente en 

desacuerdo" con las afirmaciones relacionadas con la fiabilidad del servicio de la ferretería, 

mientras que un 10,5% está "en desacuerdo". Estos porcentajes reflejan una pequeña 

proporción de clientes que no están satisfechos con la capacidad de la ferretería para ofrecer 

soluciones confiables y efectivas. 

Un 21,3% de los participantes se encuentra en la categoría de "indeciso", lo que 

sugiere que tienen opiniones mixtas o no están seguros sobre la fiabilidad y la efectividad del 

servicio ofrecido por la ferretería Central. En contraste, un 30,2% está "de acuerdo" con las 

afirmaciones sobre la fiabilidad del servicio, y un 35,4% está "totalmente de acuerdo". 

El porcentaje acumulado muestra que el 64,6% de los encuestados tienen una 

percepción positiva en cuanto a la fiabilidad del servicio y la capacidad de la ferretería para 

ofrecer soluciones adecuadas a sus problemas. Es decir, la mayoría de los clientes consideran 

que la ferretería Central es confiable y capaz de proporcionar soluciones satisfactorias para 

sus problemas. Sin embargo, existe un grupo notable que es indeciso o tiene reservas, lo que 

podría indicar áreas para mejorar en términos de consistencia y percepción de la fiabilidad del 

servicio. 
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• Dimensión Y3, Capacidad de respuesta 

Tabla 16 

Dimensión Y3, Capacidad de respuesta 

Y3_Capacidad_de_respuesta 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Totalmente en 

desacuerdo 

30 7,9 7,9 7,9 

En desacuerdo 40 10,5 10,5 18,4 

Indeciso 61 16,0 16,0 34,4 

De acuerdo 83 21,8 21,8 56,2 

Totalmente de acuerdo 167 43,8 43,8 100,0 

Total 381 100,0 100,0  
Nota. La tabla muestra los resultados agrupados para la dimensión Y3_Capacidad de respuesta. 

Elaborado por Fabián Cedeño 

Figura 15 

Dimensión Y3, Capacidad de respuesta 

 

Nota. La figura muestra los resultados agrupados para la dimensión Y3_Capacidad de respuesta. 

Elaborado por Fabián Cedeño 

Tabla 17 Preguntas Dimensión Y3 

La atención en la ferretería Central es con rapidez. 

La atención al cliente de la ferretería Central es eficiente. 

El personal de la ferretería Central está dispuesto a ayudarle en sus requerimientos.  

Le es posible encontrar al personal de la Ferretería Central cuando requiere ayuda o 

asesoramiento sobre productos. 
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Análisis de los resultados para la dimensión Y3, capacidad de respuesta 

La Tabla 16 y figura 15 muestra los resultados del análisis para la dimensión 

"Capacidad de respuesta", que evalúa la rapidez, eficiencia y disposición del personal de la 

ferretería Central en la atención al cliente. 

Según los datos, un 7,9% de los encuestados está "totalmente en desacuerdo" con las 

afirmaciones sobre la capacidad de respuesta del personal, mientras que un 10,5% está "en 

desacuerdo". Estos porcentajes reflejan una proporción menor de clientes que no están 

satisfechos con la rapidez y la eficacia en la atención y asistencia recibida. 

Un 16,0% de los participantes se clasifica como "indeciso", lo que indica una falta de 

certeza o una opinión neutral respecto a la capacidad de respuesta del personal. En contraste, 

un 21,8% está "de acuerdo" con las afirmaciones relacionadas con la eficiencia en la atención 

y la disposición para ayudar, y un 43,8% está "totalmente de acuerdo". 

El porcentaje acumulado muestra que el 56,2% de los encuestados perciben 

positivamente la capacidad de respuesta del personal, incluyendo la rapidez en la atención, la 

disposición para ayudar y la facilidad para encontrar asistencia. Es decir, la mayoría de los 

clientes considera que la ferretería Central ofrece un buen nivel de respuesta y eficiencia en la 

atención. Sin embargo, hay un grupo significativo de clientes que permanece indeciso o 

insatisfecho, lo que sugiere que hay margen para mejorar la rapidez y disponibilidad del 

servicio. 
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• Dimensión Y4, Seguridad 

Tabla 18 

Dimensión Y4, Seguridad 

Y4_Seguridad 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Totalmente en 

desacuerdo 

30 7,9 7,9 7,9 

En desacuerdo 40 10,5 10,5 18,4 

Indeciso 61 16,0 16,0 34,4 

De acuerdo 83 21,8 21,8 56,2 

Totalmente de acuerdo 167 43,8 43,8 100,0 

Total 381 100,0 100,0  
Nota. La tabla muestra los resultados agrupados para la dimensión Y4_Seguridad. Elaborado por 

Fabián Cedeño 

Figura 16 

Dimensión Y4, Seguridad 

 

Nota. La figura muestra los resultados agrupados para la dimensión Y4_Seguridad. Elaborado por 

Fabián Cedeño 

Tabla 19 Preguntas Dimensión Y4 

El personal de la ferretería Central es amable y respetuoso.  

El personal de la ferretería Central es confiable. 

El personal de la ferretería Central está debidamente informado sobre los productos. 
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Análisis de los resultados para la dimensión Y4, seguridad 

La Tabla 18 y figura 16 muestra los resultados del análisis para la dimensión 

"Seguridad", que evalúa la percepción de los clientes sobre el respeto, la confiabilidad y el 

nivel de información del personal de la ferretería Central. 

Los datos revelan que un 7,9% de los encuestados está "totalmente en desacuerdo" 

con las afirmaciones relacionadas con la seguridad, que abarca el respeto y la confiabilidad 

del personal. Además, un 10,5% está "en desacuerdo". Estos porcentajes reflejan una pequeña 

fracción de clientes que no perciben un nivel adecuado de respeto y confianza en el personal. 

Un 16,0% de los participantes se clasifica como "indeciso", sugiriendo que tienen 

opiniones mixtas o no están seguros sobre la confiabilidad y el nivel de información del 

personal. Sin embargo, un 21,8% está "de acuerdo" con las afirmaciones sobre el respeto y la 

información proporcionada por el personal, y un 43,8% está "totalmente de acuerdo". 

El porcentaje acumulado muestra que el 56,2% de los encuestados tienen una 

percepción positiva en cuanto a la seguridad ofrecida por el personal, destacando aspectos 

como el respeto, la confiabilidad y el conocimiento sobre los productos. Es decir, la mayoría 

de los clientes considera que el personal de la ferretería Central es respetuoso, confiable y 

bien informado. No obstante, existe un grupo significativo de clientes que se muestra 

indeciso o insatisfecho, lo que sugiere que podría haber oportunidades para mejorar en la 

formación del personal y en el fortalecimiento de la confianza y el respeto percibidos por los 

clientes. 
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• Dimensión Y5, Empatía 

Tabla 20 

Dimensión Y5, Empatía 

Y5_Empatia 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Totalmente en 

desacuerdo 

20 5,2 5,2 5,2 

En desacuerdo 70 18,4 18,4 23,6 

Indeciso 62 16,3 16,3 39,9 

De acuerdo 84 22,0 22,0 61,9 

Totalmente de acuerdo 145 38,1 38,1 100,0 

Total 381 100,0 100,0  
Nota. La tabla muestra los resultados agrupados para la dimensión Y5_Empatía. Elaborado por 

Fabián Cedeño 

Figura 17 

Dimensión Y5, Empatía 

 

Nota. La figura muestra los resultados agrupados para la dimensión Y5_Empatía. Elaborado por 

Fabián Cedeño 

Tabla 21 Preguntas Dimensión Y5 

La capacidad del personal de ferretería Central para comprender sus requerimientos es 

adecuada. 

El horario de atención de la ferretería Central es conveniente. 

La ferretería Central lo mantiene informado sobre nuevos productos y promociones. 
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Análisis de los resultados para la dimensión Y5, empatía 

La Tabla 20 y figura 17 presenta los resultados del análisis para la dimensión 

"Empatía", que mide la percepción de los clientes sobre la capacidad del personal de la 

ferretería Central para comprender sus requerimientos, la conveniencia del horario de 

atención y la calidad de la información sobre nuevos productos y promociones. 

Los datos indican que un 5,2% de los encuestados está "totalmente en desacuerdo" 

con las afirmaciones relacionadas con la empatía, mientras que un 18,4% está "en 

desacuerdo". Estos porcentajes reflejan una minoría de clientes que no están satisfechos con 

la capacidad del personal para comprender sus necesidades ni con la información 

proporcionada. 

Un 16,3% de los participantes se encuentra en la categoría de "indeciso", lo que 

sugiere una falta de certeza o una opinión neutral sobre la empatía del personal y la 

conveniencia del horario de atención. En contraste, un 22,0% está "de acuerdo" con las 

afirmaciones sobre la empatía, y un 38,1% está "totalmente de acuerdo". 

El porcentaje acumulado muestra que el 61,9% de los encuestados tienen una 

percepción positiva en cuanto a la empatía del personal, la conveniencia del horario de 

atención y la calidad de la información sobre productos y promociones. Esto quiere decir que, 

la mayoría de los clientes valoran positivamente la empatía de la ferretería Central, 

destacando la capacidad del personal para comprender sus necesidades y mantenerlos 

informados. Sin embargo, existe un grupo notable de clientes que se muestra indeciso o 

insatisfecho, lo que sugiere áreas potenciales de mejora en la atención y la comunicación. 
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• Variable Y, Experiencia de compra 

Tabla 22 

Variable Y, Experiencia de compra 

Y_Experiencia_de_compra 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Totalmente en 

desacuerdo 

10 2,6 2,6 2,6 

En desacuerdo 50 13,1 13,1 15,7 

Indeciso 71 18,6 18,6 34,4 

De acuerdo 103 27,0 27,0 61,4 

Totalmente de acuerdo 147 38,6 38,6 100,0 

Total 381 100,0 100,0  

Nota. La tabla muestra los resultados agrupados para la Variable Y_Experiencia de compra. 

Elaborado por Fabián Cedeño 

Figura 18 

Variable Y, Experiencia de compra 

 

Nota. La figura muestra los resultados agrupados para la Variable Y_Experiencia de compra. 

Elaborado por Fabián Cedeño 
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Análisis de los resultados para la Variable Y, Experiencia de compra 

La Tabla 22 y figura 18 muestran los resultados del análisis de la variable 

"Experiencia de compra", que evalúa la percepción general de los clientes sobre diversos 

aspectos del servicio en la ferretería Central, incluyendo infraestructura, apariencia del 

personal, estado de los equipos, soluciones ofrecidas, confiabilidad, rapidez en la atención, 

eficiencia, disposición del personal, respeto, conocimiento del producto, comprensión de 

requerimientos, horario de atención y comunicación sobre productos y promociones. 

Los resultados revelan que un 2,6% de los encuestados está "totalmente en 

desacuerdo" con las afirmaciones relacionadas con la experiencia de compra, y un 13,1% está 

"en desacuerdo". Estos porcentajes indican una pequeña fracción de clientes insatisfechos con 

la experiencia general ofrecida por la ferretería. 

Un 18,6% se clasifica como "indeciso", lo que sugiere que estos clientes tienen 

opiniones mixtas o no están seguros sobre la calidad de los diferentes aspectos de la 

experiencia de compra. En contraste, un 27,0% está "de acuerdo" con las afirmaciones sobre 

su experiencia de compra, mientras que un 38,6% está "totalmente de acuerdo". 

El porcentaje acumulado muestra que el 65,6% de los encuestados tienen una 

percepción positiva de la experiencia de compra en la ferretería Central, valorando aspectos 

como la modernidad de la infraestructura, la eficiencia en la atención, la confiabilidad del 

servicio, y la capacidad del personal para comprender y ayudar con las necesidades del 

cliente. Esto se resume en que, la mayoría de los clientes reportan una experiencia de compra 

satisfactoria, aunque un grupo significativo permanece indeciso o insatisfecho, sugiriendo 

áreas potenciales para mejoras en el servicio y la atención. 
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3.2. Comprobación de hipótesis 

Comprobación de hipotesis general, X – Y  

• H0: El CRM no influye en la experiencia de compra de los clientes en la Ferretería 

Central, Manta 2024. 

• H1: El CRM si influye en la experiencia de compra de los clientes en la Ferretería 

Central, Manta 2024. 

Tabla 23 

Correlación X – Y 

Correlaciones 

 X_CRM Y_Experiencia_de_compra 

Rho de 

Spearman 

X_CRM Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,850** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 381 381 

Y_Experiencia_de_compra Coeficiente de 

correlación 

,850** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 381 381 

Nota. La tabla muestra la correlación general entre X & Y. Elaborado por Fabián Cedeño. 

El análisis de la Tabla 23 se centra en la relación entre el CRM (Customer 

Relationship Management) y la experiencia de compra de los clientes en la Ferretería Central, 

Manta 2024. La correlación de Pearson entre el CRM (X_CRM) y la experiencia de compra 

(Y_Experiencia_de_compra) es de 0,850, con un valor de significancia bilateral de 0,000. 

Esta alta correlación positiva y significativa (p < 0,01) sugiere una fuerte relación 

entre el CRM y la experiencia de compra. En otras palabras, un mejor manejo del CRM está 

asociado con una experiencia de compra más satisfactoria para los clientes. 

Dado que el valor p es menor que el umbral de significancia típico (0,05), podemos 

rechazar la hipótesis nula (H0) y aceptar la hipótesis alternativa (H1). Esto indica que el 

CRM sí influye significativamente en la experiencia de compra de los clientes en la Ferretería 

Central, Manta 2024. Es decir, las prácticas efectivas de CRM están correlacionadas con una 

experiencia de compra más positiva para los clientes. 
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Comprobación hipótesis especifica 1, X1 – Y 

• H0: Identificar no influyen en la experiencia de compra de los clientes en la Ferretería 

Central, Manta 2024. 

• H1: Identificar si influyen en la experiencia de compra de los clientes en la Ferretería 

Central, Manta 2024. 

Tabla 24 

Correlación X1 – Y 

Correlaciones 

 X1_Identificar Y_Experiencia_de_compra 

Rho de 

Spearman 

X1_Identificar Coeficiente 

de 

correlación 

1,000 ,782** 

Sig. 

(bilateral) 

. ,000 

N 381 381 

Y_Experiencia_de_compra Coeficiente 

de 

correlación 

,782** 1,000 

Sig. 

(bilateral) 

,000 . 

N 381 381 

Nota. La tabla muestra la correlación entre X1 & Y. Elaborado por Fabián Cedeño. 

El análisis de la Tabla 24 examina la relación entre la dimensión "Identificar" 

(X1_Identificar) y la experiencia de compra de los clientes (Y_Experiencia_de_compra) en la 

Ferretería Central, Manta 2024. El coeficiente de correlación de Spearman entre "Identificar" 

y la experiencia de compra es de 0,782, con un valor de significancia bilateral de 0,000. 

Este coeficiente positivo y significativo indica una relación robusta entre la capacidad 

de identificar las necesidades de los clientes y la satisfacción con la experiencia de compra. 

Dado que el valor p es menor que 0,05, rechazamos la hipótesis nula (H0) y aceptamos la 

hipótesis alternativa (H1). Esto confirma que la dimensión "Identificar" tiene una influencia 

significativa en la experiencia de compra, sugiriendo que una mejor identificación de 

necesidades mejora la satisfacción del cliente en la Ferretería Central. 
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Comprobación hipótesis especifica 2, X2 – Y  

• H0: Diferenciar no influye en la experiencia de compra de los clientes en la Ferretería 

Central, Manta 2024. 

• H1: Diferenciar si influye en la experiencia de compra de los clientes en la Ferretería 

Central, Manta 2024. 

Tabla 25 

Correlación X2 – Y 

Correlaciones 

 X2_Diferenciar Y_Experiencia_de_compra 

Rho de 

Spearman 

X2_Diferenciar Coeficiente 

de 

correlación 

1,000 ,858** 

Sig. 

(bilateral) 

. ,000 

N 381 381 

Y_Experiencia_de_compra Coeficiente 

de 

correlación 

,858** 1,000 

Sig. 

(bilateral) 

,000 . 

N 381 381 

Nota. La tabla muestra la correlación entre X2 & Y. Elaborado por Fabián Cedeño. 

El análisis de la Tabla 25 investiga la relación entre la dimensión "Diferenciar" 

(X2_Diferenciar) y la experiencia de compra de los clientes (Y_Experiencia_de_compra) en 

la Ferretería Central, Manta 2024. El coeficiente de correlación de Spearman entre 

"Diferenciar" y la experiencia de compra es de 0,858, con un valor de significancia bilateral 

de 0,000. 

Este alto coeficiente positivo y significativo sugiere una fuerte asociación entre la 

capacidad de diferenciar a los clientes y la satisfacción con la experiencia de compra. Dado 

que el valor p es menor que 0,05, se rechaza la hipótesis nula (H0) y se acepta la hipótesis 

alternativa (H1). Esto confirma que la dimensión "Diferenciar" influye significativamente en 

la experiencia de compra de los clientes, indicando que una mejor diferenciación contribuye a 

una mayor satisfacción del cliente en la Ferretería Central. 
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Comprobación de hipotesis especifica 3, X3 – Y 

• H0: Interactuar no influye en la experiencia de compra de los clientes en la Ferretería 

Central, Manta 2024. 

• H1: Interactuar si influye en la experiencia de compra de los clientes en la Ferretería 

Central, Manta 2024. 

Tabla 26 

Correlación X3 – Y 

Correlaciones 

 X3_Interactuar Y_Experiencia_de_compra 

Rho de 

Spearman 

X3_Interactuar Coeficiente 

de 

correlación 

1,000 ,847** 

Sig. 

(bilateral) 

. ,000 

N 381 381 

Y_Experiencia_de_compra Coeficiente 

de 

correlación 

,847** 1,000 

Sig. 

(bilateral) 

,000 . 

N 381 381 

Nota. La tabla muestra la correlación entre X3 & Y. Elaborado por Fabián Cedeño. 

El análisis de la Tabla 26 evalúa la relación entre la dimensión "Interactuar" 

(X3_Interactuar) y la experiencia de compra de los clientes (Y_Experiencia_de_compra) en 

la Ferretería Central, Manta 2024. El coeficiente de correlación de Spearman es de 0,847, con 

un valor de significancia bilateral de 0,000. 

Este coeficiente alto y positivo indica una fuerte correlación entre la capacidad de 

interactuar con los clientes y su satisfacción con la experiencia de compra. Dado que el valor 

p es menor que 0,05, rechazamos la hipótesis nula (H0) y aceptamos la hipótesis alternativa 

(H1). Esto confirma que la dimensión "Interactuar" tiene una influencia significativa en la 

experiencia de compra, sugiriendo que una mejor interacción con los clientes está asociada 

con una mayor satisfacción en la Ferretería Central. 
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Comprobación de hipotesis especifica 4, X4 – Y 

• H0: Personalizar no influye en la experiencia de compra de los clientes en la Ferretería 

Central, Manta 2024. 

• H1: Personalizar si influye en la experiencia de compra de los clientes en la Ferretería 

Central, Manta 2024. 

Tabla 27 

Correlación X4 – Y 

Correlaciones 

 X4_Personaliza

r 

Y_Experiencia_de_compr

a 

Rho de 

Spearma

n 

X4_Personalizar Coeficient

e de 

correlación 

1,000 ,629** 

Sig. 

(bilateral) 

. ,000 

N 381 381 

Y_Experiencia_de_compr

a 

Coeficient

e de 

correlación 

,629** 1,000 

Sig. 

(bilateral) 

,000 . 

N 381 381 

Nota. La tabla muestra la correlación entre X4 & Y. Elaborado por Fabián Cedeño. 

El análisis de la Tabla 27 examina la relación entre la dimensión "Personalizar" 

(X4_Personalizar) y la experiencia de compra de los clientes (Y_Experiencia_de_compra) en 

la Ferretería Central, Manta 2024. El coeficiente de correlación de Spearman es de 0,629, con 

un valor de significancia bilateral de 0,000. 

Este alto coeficiente positivo indica una asociación entre la capacidad de personalizar 

la experiencia para los clientes y su satisfacción general. Dado que el valor p es menor a 0,05, 

se rechaza la hipótesis nula (H0) y se acepta la hipótesis alternativa (H1). Esto confirma que 

personalizar efectivamente influye en la experiencia de compra, sugiriendo que una mejor 

personalización está estrechamente vinculada con una mayor satisfacción del cliente en la 

Ferretería Central. 
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3.3. Discusión 

El análisis de los resultados obtenidos en la Ferretería Central, Manta 2024, revela 

varias dimensiones críticas en la influencia de la gestión de relaciones con el cliente (CRM) 

sobre la experiencia de compra. Los datos indican una fuerte relación positiva entre el CRM y 

la experiencia de compra, con una valoración de Pearson de 0,850, lo que confirma que una 

gestión efectiva del CRM contribuye significativamente a una experiencia de compra 

satisfactoria. De acuerdo con Kotler y Keller (2012), el CRM no solo busca aumentar la 

satisfacción del cliente, sino también generar relaciones duraderas que impulsan la lealtad y 

la repetición de la compra, lo cual está reflejado en la compensación por mayor cantidad de 

ventas. 

Entre las dimensiones evaluadas, la dimensión "Diferenciar" mostró la proporción 

más alta (0,858) con la experiencia de compra, sugiriendo que la capacidad de la ferretería 

para diferenciar a los clientes tiene un impacto crucial en la satisfacción general. Esta 

dimensión refleja la habilidad de la ferretería para reconocer las particularidades de sus 

clientes y ofrecerles un trato especial. En línea con la teoría de Payne y Frow (2005), la 

diferenciación en CRM es clave para construir relaciones personalizadas que generen valor 

tanto para la empresa como para el cliente. La diferenciación se ha asociado directamente con 

el aumento de la lealtad del cliente, lo cual también se ve reflejado en la alta compensación 

entre esta dimensión y la satisfacción en la experiencia de compra. 

Las dimensiones "Interactuar" e “Identificar" también presentan correlaciones 

elevadas, de 0,847 y 0,782 respectivamente, indicando que una interacción efectiva y la 

identificación de la experiencia son igualmente importantes para una experiencia de compra 

positiva. Según Buttle (2009), el CRM se basa en comprender y anticipar las necesidades del 

cliente, lo que requiere una interacción continua y la capacidad de identificar patrones de 

comportamiento que ayuden a personalizar la oferta. (2016) argumentan que la identificación 
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precisa de las necesidades de los consumidores a lo largo de su viaje de compra permite crear 

experiencias significativas que fomentan una mayor satisfacción y confianza. 

Por otro lado, la dimensión "Personalizar" presenta una valoración menor en 

comparación con las otras dimensiones, aunque sigue siendo significativa (0,629). Esto 

sugiere que la capacidad de personalizar la atención y el servicio al igual que los productos 

según las necesidades de los clientes, aunque relevante, tiene un impacto ligeramente menor 

en la satisfacción del cliente que las dimensiones de diferenciación, interacción e 

identificación. Esta observación puede estar relacionada con la falta de una implementación 

más profunda de tecnologías avanzadas que permitan una personalización más eficaz. Según 

Schmitt (1999), la personalización se ha convertido en un factor crítico en la experiencia de 

compra, pero su impacto depende de una implementación adecuada de herramientas 

tecnológicas y de la capacitación del personal en técnicas de personalización. 

La menor medición en esta dimensión puede indicar áreas de mejora de la manera en 

que la ferretería reconoce y aborda las necesidades individuales de los clientes. Para mejorar 

la influencia de "Personalizar" en la experiencia de compra, se recomienda implementar 

estrategias que permitan una mejor recopilación y análisis de datos sobre las preferencias y 

necesidades de los clientes. Como sugieren Payne y Frow (2005), el uso de tecnología 

avanzada para la recolección de datos, junto con encuestas de satisfacción detalladas y la 

capacitación del personal, es fundamental para personalizar la experiencia de forma efectiva. 

Además, fortalecer la comunicación entre el equipo de ventas y los clientes para asegurar una 

comprensión más profunda de sus necesidades. 

De esta manera, aunque todas las dimensiones evaluadas influyen positivamente en la 

experiencia de compra, la dimensión "Personalizar" presenta una valoración menor en 

comparación con otras áreas. Mejorar esta dimensión podría llevar a una optimización 
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general de la experiencia del cliente en la Ferretería Central, complementando los esfuerzos 

en diferenciación, interacción e identificación para ofrecer una experiencia. 
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CAPITULO IV 

4. Propuesta 

4.1.Título de propuesta 

Estrategia de optimización y fortalecimiento del uso y gestión del CRM para mejorar 

la experiencia de compra del cliente en la Ferretería CENTRAL, Manta 2024. 

4.2. Importancia de la propuesta 

En un entorno altamente competitivo como el de las ferreterías, ofrecer una atención 

al cliente excepcional es crucial para diferenciarse. La implementación eficaz de un sistema 

de Gestión de Relaciones con Clientes (CRM) permite recopilar, analizar y utilizar 

información valiosa sobre las preferencias y comportamientos de los clientes. Esta propuesta 

busca fortalecer la administración y gestión de la información proporcionada por el CRM, 

aplicando principios básicos de la teoría del valor del cliente, enfocándose en la 

personalización de la atención al cliente a través de la segmentación de los mismos y la 

creación de una propuesta de valor diferenciada. La personalización no solo mejora la 

experiencia de compra, sino que también fomenta la lealtad del cliente y aumenta las ventas a 

largo plazo. Al conocer a fondo las necesidades y expectativas de los clientes, la ferretería 

puede anticipar demandas, mejorar su oferta de productos y servicios, y crear interacciones 

más significativas. Todo esto contribuye a construir relaciones duraderas, generar confianza 

y, finalmente, incrementar la rentabilidad del negocio. 

4.3. Objetivo general 

Fortalecer el uso, administración y gestión de la información del CRM para 

personalizar la atención al cliente y generar una propuesta de valor diferenciada que mejore la 

experiencia de compra en la ferretería Central. 
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4.3.1. Objetivos específicos 

1. Optimizar la recopilación de datos del cliente 

2. Analizar el comportamiento de compra. 

3. Segmentar a los clientes de manera efectiva. 

4. Desarrollar estrategias de comunicación personalizadas 

5. Mejorar la formación del personal en atención al cliente 

4.4. Planteamiento de la propuesta 

Esta propuesta busca transformar la gestión del CRM en la ferretería, permitiendo una 

atención más personalizada y eficiente. Al abordar las necesidades de los clientes y utilizar 

datos de manera efectiva, se espera un aumento en la satisfacción del cliente y, como 

resultado, en las ventas. Así mismo, esta propuesta está diseñada para facilitar la mejora 

continua en la atención al cliente y la personalización de la experiencia de compra, 

asegurando que la ferretería se mantenga competitiva y relevante en el mercado. 

• Objetivo específico 1: La optimización del proceso de recopilación de los datos del 

cliente busca mejorar la calidad de la información recabada y sistematizar el proceso 

dentro de la organización, para ello se deberán ejecutar las siguientes acciones: 

o Implementar formularios de registro en la tienda y en línea. 

o Realizar capacitaciones al personal sobre la importancia de la recopilación de 

datos. 

o Desarrollar campañas de incentivo para motivar a los clientes a compartir 

información. 

Responsables. 

Para la ejecución y cumplimiento de estas actividades, la coordinación del proceso 

debe ser administrado por el personal denominado como jefe de marketing, de no existir, el 

proceso deberá ejecutarlo la gerencia general. 
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Plazo. 

Se deberá ejecutar en 3 meses. 

• Objetivo específico 2: El análisis del comportamiento de compra es un paso 

importante para mejorar el uso del CRM en la ferretería central, los datos de 

preferencia que arroja el sistema son especialmente importantes en la búsqueda de una 

mejora de las ventas. Para ello se deberá cumplir lo siguiente:  

o Desarrollar informes sobre patrones de compra a partir de los datos del CRM. 

o Realizar sesiones de trabajo para discutir los hallazgos con el equipo de 

ventas. 

o Ajustar la estrategia de marketing y ventas basada en el análisis de los 

comportamientos. 

Responsable. 

La responsabilidad del cumplimiento de este objetivo y sus acciones es la persona 

designada como analista de datos o el gerente de ventas. 

Plazo.  

Al tratarse de un análisis que requiere comparación y certeza de los datos este deberá 

realizarse con una muestra en varios periodos de tiempo por lo que el plazo se extenderá a 5 

meses. 

• Objetivo específico 3: Lograr segmentar a los clientes de manera efectiva es 

especialmente esencial para lograr cumplir el estudio del uso del CRM puesto que los 

datos están ahí y esta segmentación permitirá la especialización e individualización de 

las acciones en lo que respecta al proceso de venta, para ello se deberán ejecutar las 

siguientes actividades. 

o Utilizar herramientas de análisis del CRM para identificar patrones de compra. 

o Crear segmentos de clientes basados en preferencias y comportamientos. 
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o Establecer reuniones mensuales para revisar y actualizar la segmentación. 

 

Responsables. 

Así mismo, la responsabilidad del cumplimiento de este objetivo recae en la gerencia 

general o la persona designada para gestionar el análisis de los datos. 

Plazo. 

 Se deberá cumplir en 4 meses. 

• Objetivo específico 4: Es importante una vez se hayan analizado los datos desarrollar 

acciones que busquen generar campañas especializadas en las características 

diferenciales de los consumidores, para ello se deberá: 

o Diseñar campañas de marketing específicas para cada segmento. 

o Implementar un sistema de seguimiento para medir la efectividad de las 

campañas. 

o Recopilar retroalimentación de los clientes sobre las campañas realizadas. 

Responsables. 

La responsabilidad de este objetivo recae en la gerencia general o a quien designe 

para coordinar los aspectos relacionados con el marketing y promoción de la empresa. 

Plazo. 

Se deberá ejecutar en 5 meses. 

• Objetivo específico 5: Cuando se menciona que se busca mejorar la capacidad y el 

conocimiento del personal en la gestión de la atención al cliente, es fundamental 

porque brinda una orientación vocacional de servicio y establece parámetros 

protocolares que den como resultado una atención hegemónica. Para alcanzar este 

objetivo se deberá hacer los siguiente: 
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o Realizar talleres de capacitación sobre el uso del CRM y la personalización de 

la atención. 

o Establecer un protocolo de atención al cliente basado en la información del 

CRM. 

o Evaluar el desempeño del personal a través de encuestas de satisfacción del 

cliente. 

Responsables. 

La responsabilidad recae en la gerencia general y la gerencia del personal o recursos 

humanos. 

Plazo. 

El plazo de cumplimiento de este objetivo será 6 meses que permitan la evaluación 

una vez puesta en práctica las acciones pertinentes. Puesto que deberán primero cumplirse los 

objetivos previamente marcados.
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4.5. Gráfica de la propuesta 

Tabla 28 

Grafica de aplicación de la propuesta 

Objetivos específicos Actividades o estrategias Responsables Plazos Presupuesto 

Optimizar la recopilación de 

datos del cliente 

Implementar formularios de registro en la 

tienda y en línea. 

Gerencia general o coordinador 

de marketing. 

3 meses $600.00 

Realizar capacitaciones al personal sobre la 

importancia de la recopilación de datos. 

$250.00 

Desarrollar campañas de incentivo para 

motivar a los clientes a compartir 

información. 

$300.00 

Analizar el comportamiento de 

compra. 

Desarrollar informes sobre patrones de 

compra a partir de los datos del CRM. 

El analista de datos o la gerencia 

de ventas. 

5 meses $950.00 

Realizar sesiones de trabajo para discutir los 

hallazgos con el equipo de ventas. 

$100.00 

Ajustar la estrategia de marketing y ventas 

basada en el análisis de los 

comportamientos. 

$300.00 

Segmentar a los clientes de 

manera efectiva. 

Utilizar herramientas de análisis del CRM 

para identificar patrones de compra. 

La gerencia general o el analista 

de datos. 

4 meses $400.00 

Crear segmentos de clientes basados en $150.00 
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preferencias y comportamientos. 

Establecer reuniones mensuales para revisar 

y actualizar la segmentación. 

$200.00 

Desarrollar estrategias de 

comunicación personalizadas. 

Diseñar campañas de marketing específicas 

para cada segmento. 

La gerencia general o 

coordinador de marketing y 

promoción de la empresa. 

 

5 meses $700.00 

Implementar un sistema de seguimiento para 

medir la efectividad de las campañas. 

$500.00 

Recopilar retroalimentación de los clientes 

sobre las campañas realizadas. 

$100.00 

Mejorar la formación del 

personal en atención al cliente. 

Realizar talleres de capacitación sobre el uso 

del CRM y la personalización de la atención. 

La gerencia general y la gerencia 

del personal o recursos humanos. 

 

6 meses $350.00 

Establecer un protocolo de atención al 

cliente basado en la información del CRM. 

$150.00 

Evaluar el desempeño del personal a través 

de encuestas de satisfacción del cliente. 

$100.00 

Nota. La tabla muestra de forma gráfica la propuesta de mejora. Elaborado por Fabian Cedeño 
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4.6. Cronograma de aplicación de la propuesta 

Tabla 29 

Cronograma de aplicación de la propuesta de mejora. 

Objetivo Específico Mes 

1 

Mes 

2 

Mes 

3 

Mes 

4 

Mes 

5 

Mes 

6 

1. Optimizar la recopilación de datos del 

cliente 
✔ ✔ ✔       

2. Análisis del comportamiento de compra   ✔ ✔  ✔  ✔   

3. Segmentación de clientes.       ✔ ✔   

3. Desarrollar estrategias de comunicación 

personalizadas 

        ✔ ✔ 

4. Mejorar la formación del personal en 

atención al cliente 

          ✔ 

Nota. La tabla muestra el cronograma de aplicación de la propuesta de mejora. Elaborado por 

Fabián Cedeño. 

 

4.7.Presupuesto de aplicación de la propuesta. 

1. Optimizar la recopilación de datos del cliente 

• Implementación de formularios de registro en la tienda y en línea 

o Diseño y desarrollo de formularios (en tienda física y online): $300.00 

o Plataforma estadística gestión de datos online para formularios: $100/mes x 3 

meses = $300 

o Subtotal: $600.00 

• Capacitación al personal sobre la importancia de la recopilación de datos 

o Sesiones de formación (2 sesiones de 2 horas cada una): $200.00 

o Materiales para sesiones $50.00 

o Subtotal: $250.00 

• Campañas de incentivo para motivar a los clientes a compartir información 

o Diseño de campaña de incentivos (descuentos, sorteos, regalos): $200.00 

o Publicidad (folletos, redes sociales): $100.00 

o Subtotal: $300.00 
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2. Analizar el comportamiento de compra. 

• Desarrollo de informes sobre patrones de compra a partir del CRM 

o Suscripción a herramientas de análisis de datos estadisticos: $150/mes x 5 

meses = $750.00 

o Costos internos de análisis (tiempo del analista de datos): $200.00 

o Subtotal: $950.00 

• Sesiones de trabajo para discutir los hallazgos con el equipo de ventas 

o Materiales y alimentos en sesiones: $100.00 

o Subtotal: $100.00 

• Ajuste de la estrategia de marketing y ventas basado en el análisis 

o Consultoría externa si es necesaria: $300.00 

o Subtotal: $300.00 

3. Segmentar a los clientes de manera efectiva 

• Utilización de herramientas de análisis del CRM 

o Herramientas adicionales de segmentación de clientes: $100/mes x 4 meses = 

$400.00 

o Subtotal: $400.00 

• Crear segmentos de clientes basados en preferencias y comportamientos 

o Trabajo interno de segmentación (horas del analista de datos): $150.00 

o Subtotal: $150.00 

• Reuniones mensuales para revisar y actualizar la segmentación 

o Logística de reuniones mensuales (salones, materiales, refrigeradores): 

$50/mes x 4 meses = $200.00 

o Subtotal: $200.00 

4. Desarrollar estrategias de comunicación personalizadas. 
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• Diseño de campañas de marketing específicas para cada segmento. 

o Diseño gráfico y creación de contenido para campañas: $400.00 

o Publicidad de campañas en redes sociales o medios impresos: $300.00 

o Subtotal: $700.00 

• Implementación de un sistema de seguimiento para medir la efectividad de las 

campañas. 

o Herramientas de análisis y seguimiento de campañas (software de análisis de 

datos online en plataformas digitales o similar): $100/mes x 5 meses = 

$500.00 

o Subtotal: $500.00 

• Recopilación de retroalimentación de los clientes sobre las campañas. 

o Encuestas de satisfacción del cliente (herramientas online o físicas): $100.00 

o Subtotal: $100.00 

5. Mejorar la formación del personal en atención al cliente 

• Talleres de capacitación sobre el uso del CRM y la personalización de la atención 

o Sesiones de formación para el personal (2 sesiones de 3 horas): $300.00 

o Materiales y recursos para capacitación: $50.00 

o Subtotal: $350.00 

• Establecer un protocolo de atención al cliente basado en el CRM 

o Diseño y desarrollo del protocolo de atención (trabajo interno del personal): 

$150.00 

o Subtotal: $150.00 

• Evaluación del desempeño del personal a través de encuestas de satisfacción 

o Costos de encuestas de satisfacción: $100.00 

o Subtotal: $100.00 
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Tabla 30 

Esquema del presupuesto estimado de aplicación de la propuesta 

ACTIVIDAD COSTO ESTIMADO 

Optimizar la recopilación de datos del cliente. $1,150.00 

Analizar el comportamiento de compra. $1,350.00 

Segmentar a los clientes de manera efectiva. $750.00 

Desarrollar estrategias de comunicación personalizadas. $1,300.00 

Mejorar la formación del personal de atención al cliente. $600.00 

TOTAL, ESTIMADO $5,150.00 

Nota. La tabla muestra el esquema de aplicación del presupuesto estimado para la propuesta 

de mejora. Elaborado por Fabián Cedeño. 
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Conclusión  

En conclusión, la investigación realizada sobre la influencia del CRM en la 

experiencia de compra de los clientes en la Ferretería Central de Manta en 2024 ha logrado 

cumplir con cada uno de los objetivos propuestos, revelando una influencia positiva de los 

diversos aspectos del CRM en la experiencia del consumidor con un coeficiente de 

correlación de 0.850 en la escala de Spearman. Cada uno de los elementos analizados, 

identificación, diferenciación, interacción y personalización, ha demostrado ser fundamental 

para mejorar la satisfacción y lealtad de los clientes. 

En primer lugar, se ha evidenciado que identificar a los clientes tiene un impacto 

significativo en su experiencia de compra. Al reconocer las preferencias y necesidades 

individuales de los consumidores, la Ferretería Central ha podido ofrecer un servicio más 

acorde a lo que cada cliente busca. Este enfoque no solo mejora la atención al cliente, sino 

que también genera un ambiente más acogedor y personalizado, donde los clientes se sienten 

valorados y comprendidos. La identificación efectiva ha permitido crear relaciones más 

sólidas entre los empleados y los clientes, lo que a su vez fomenta la repetición de compras y 

la recomendación del negocio. 

Por otro lado, la diferenciación de productos y servicios ha mostrado ser crucial para 

atraer a un público más amplio. En un mercado competitivo, la capacidad de destacar ciertas 

características de los productos, así como ofrecer soluciones únicas, ha resultado en una 

experiencia de compra más satisfactoria. Los clientes han expresado una preferencia por 

aquellas ferreterías que no solo ofrecen productos variados, sino que también se diferencian 

por su calidad y atención especializada. Esta diferenciación ha permitido a la Ferretería 

Central posicionarse favorablemente en la mente de los consumidores, destacando como una 

opción preferida en el mercado local. 

La interacción entre los empleados y los clientes ha sido otro aspecto vital en la 

experiencia de compra. Las encuestas y entrevistas realizadas indican que un trato amable y 
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cercano por parte del personal no solo mejora la experiencia de compra, sino que también 

aumenta la confianza del cliente en la marca. La interacción efectiva, ya sea a través de 

recomendaciones personalizadas o simplemente por un trato cordial, ha creado un ambiente 

en el que los clientes se sienten cómodos para hacer preguntas y expresar sus necesidades. 

Esto no solo aumenta la satisfacción del cliente, sino que también promueve una mayor 

fidelización hacia la ferretería. 

Finalmente, la personalización de la experiencia de compra ha demostrado ser un 

factor determinante en la satisfacción del cliente. Al adaptar las ofertas y servicios a las 

necesidades específicas de cada cliente, la Ferretería Central ha podido crear una experiencia 

de compra más relevante y satisfactoria. Las estrategias de personalización, que van desde 

recomendaciones de productos hasta promociones exclusivas, han generado un sentido de 

pertenencia y exclusividad en los clientes. Esto ha resultado en un aumento de la lealtad hacia 

la marca, así como en un incremento notable en las ventas. 
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Recomendaciones 

• Se recomienda un mayor enfoque de gestión en la administración y aprovechamiento 

del CRM como una herramienta que puede aportar significativamente a la mejora de 

la relación con los clientes. 

• Se aconseja fortalecer el proceso de identificación de clientes utilizando los datos e 

información recabada por el CRM a partir de la estrategia propuesta de mejora. 

• Se sugiere gestionar un enfoque específico y estratégico en la diferenciación de 

productos y servicios para enfocarse en las necesidades diversas de los clientes. 

• Se propone mejorar el proceso de interacción con los clientes de forma física y con 

énfasis en las diferentes plataformas digitales de comunicación empresarial, a través 

de protocolos de interacción que fomenten un trato más cercano y amigable entre los 

empleados y el cliente. 

• Se plantea implementar estrategias de personalización efectivas para maximizar la 

satisfacción del cliente, esto podría incluir, por ejemplo, el uso de tecnología para 

enviar ofertas personalizadas basadas en compras anteriores o la creación de 

programas de fidelización que ofrezcan beneficios exclusivos. 
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Anexos 

Tabla 31 Matriz de consistencia 

TEMA CRM y la experiencia de compra de los clientes en la Ferretería Central, Manta 2024 

Pregunta de 

investigación. 

¿Cómo influye el CRM en la experiencia de compra de los clientes en la Ferretería Central, Manta 2024? 

Hipótesis nula H0: El CRM no influye en la experiencia de compra de los clientes en la Ferretería Central, Manta 2024. 

Hipótesis 

alternativa. 

H1: El CRM si influye en la experiencia de compra de los clientes en la Ferretería Central, Manta 2024. 

Objetivo 

general. 

Determinar la influencia del CRM en la experiencia de compra de los clientes en la Ferretería Central, Manta 2024. 

Variables. Dimensiones Problemas específicos Objetivos específicos Hipótesis. 

CRM 

X1. 

Identificar 

X1 - Y. ¿Identificar influye en la 

experiencia de compra de los clientes 

en la Ferretería Central, Manta 2024? 

X1 - Y. Analizar si identificar influye 

en la experiencia de compra de los 

clientes en la Ferretería Central, Manta 

2024. 

H0: Identificar no influyen 

en la experiencia de compra 

de los clientes en la 

Ferretería Central, Manta 

2024.  
H1: Identificar si influyen 

en la experiencia de compra 

de los clientes en la 

Ferretería Central, Manta 

2024. 

X2. 

Diferenciar 

X2 - Y. ¿Diferenciar influye en la 

experiencia de compra de los clientes 

en la Ferretería Central, Manta 2024? 

X2 - Y. Identificar si diferenciar 

influye en la experiencia de compra de 

los clientes en la Ferretería Central, 

Manta 2024. 

H0: Diferenciar no influye 

en la experiencia de compra 

de los clientes en la 

Ferretería Central, Manta 
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2024. 

H1: Diferenciar si influye 

en la experiencia de compra 

de los clientes en la 

Ferretería Central, Manta 

2024. 

X3. 

Interactuar 

X3 - Y. ¿Interactuar influye en la 

experiencia de compra de los clientes 

en la Ferretería Central, Manta 2024? 

X3 - Y. Determinar si interactuar 

influye en la experiencia de compra de 

los clientes en la Ferretería Central, 

Manta 2024. 

H0: Interactuar no influye 

en la experiencia de compra 

de los clientes en la 

Ferretería Central, Manta 

2024. 

H1: Interactuar si influye en 

la experiencia de compra de 

los clientes en la Ferretería 

Central, Manta 2024. 

 X4. 

Personalizar 

X4 - Y. ¿Personalizar influye en la 

experiencia de compra de los clientes 

en la Ferretería Central, Manta 2024? 

X4 - Y. Determinar si personalizar 

influye en la experiencia de compra de 

los clientes en la Ferretería Central, 

Manta 2024. 

H0: Personalizar no influye 

en la experiencia de compra 

de los clientes en la 

Ferretería Central, Manta 

2024. 

H1: Personalizar si influye 

en la experiencia de compra 

de los clientes en la 

Ferretería Central, Manta 

2024. 

Nota. La tabla muestra la matriz de consistencia de la investigación. Elaborado por Fabián Cedeño. 
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Anexo 2: Instrumento de recolección de datos  

Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabí 

Facultad de Ciencias Administrativas, Contables y Comercio 

Carrera de Administración de Empresas 

El presente cuestionario tiene como objetivo general determinar la influencia del 

CRM en la experiencia de compa de la Ferretería Central, Manta,2024. A continuación, se 

presentan preguntas en las que responderá en relación con la escala de Likert.  

 

 

Escala 

Totalmente 

en 

desacuerdo 

En 

desacuerdo 

 

Indeciso 

 

De acuerdo 

Totalmente 

de acuerdo 

1 2 3 4 5 

 

Variable independiente: CRM 

 

N. ª 

 

Dimensiones / Preguntas 

Escala 

1 2 3 4 5 

Identificar       

1 Las plataformas para conocer y llegar a la ferretería 

Central son buenas. 

     

2 La ferretería Central conoce sus necesidades y 

preferencias. 

     

3 La ferretería Central frecuentemente utiliza sus datos 

sobre compras anteriores para ofrecer productos. 

     

4 La ferretería Central recopila correctamente la 

información sobre sus hábitos de compra. 

     

5 Las plataformas para conocer y llegar a la ferretería 

Central son buenas. 
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Diferenciar       

6 La ferretería Central ofrece beneficios adicionales por 

ser cliente frecuente. 

     

7 El tiempo y atención que recibes por parte del personal 

de la ferretería Central es bueno. 

     

8 La ferretería Central ofrece frecuentemente productos 

adecuados para sus diversos segmentos de clientes. 

     

9 La ferretería Central se esfuerza por mantenerlo como 

cliente a largo plazo. 

     

Interactuar       

10 La ferretería Central lo contacta para conocer por qué ha 

dejado de comprar. 

     

11 La ferretería Central es activa en redes sociales.      

12 La ferretería Central mantiene buena interacción con sus 

clientes. 

     

Personalizar       

13 La ferretería Central entiende y responde a sus 

preferencias de compras. 

     

14 La ferretería Central utiliza la información que tiene 

sobre ti para mejorar tu experiencia de compra. 
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Variable dependiente: Experiencia de compra  

 

N. ª 

 

Dimensiones / Preguntas 

Escala 

1 2 3 4 5 

Tangibles      

15 La infraestructura de la Ferretería Central está 

actualizada.  

     

16 La apariencia del personal refleja la calidad de servicio 

de la ferretería Central. 

     

17 El estado de los equipos utilizados por la ferretería 

Central es bueno. 

     

Fiabilidad       

18 Las soluciones que ofrece la ferretería Central para sus 

problemas son adecuadas. 

     

19 El servicio de venta de la ferretería Central es confiable.      

Capacidad de respuesta       

20 La atención en la ferretería Central es con rapidez.      

21 La atención al cliente de la ferretería Central es 

eficiente. 

     

22 El personal de la ferretería Central está dispuesto a 

ayudarle en sus requerimientos.  

     

23 La es posible encontrar al personal de la Ferretería 

Central cuando requiere ayuda o asesoramiento sobre 

productos. 
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Seguridad       

24 El personal de la ferretería Central es amable y 

respetuoso.  

     

25 El personal de la ferretería Central es confiable.      

26 El personal de la ferretería Central está debidamente 

informado sobre los productos. 

     

Empatía       

27 La capacidad del personal de ferretería Central para 

comprender sus requerimientos es adecuada. 

     

28 El horario de atención de la ferretería Central es 

conveniente. 

     

29 La ferretería Central lo mantiene informado sobre 

nuevos productos y promociones. 
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Ilustración 1 

Encuesta en línea 

 

Nota. La ilustración es una captura de la encuesta elaborada en línea. Elaborado por 

Fabian Cedeño. 

Ilustración 2 

Resultados de la encuesta en línea 

 

Nota. La ilustración muestra los resultados en la página de la encuesta en línea. Elaborado 

por Fabián Cedeño. 
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Ilustración 3 

Ferretería Central 

 

Nota. La ilustración muestra la fachada de la ferretería Central. Capturado por Fabián 

Cedeño. 
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Ilustración 4 

Interior de la ferretería Central 

 

Nota. La ilustración muestra el interior de la ferretería Central. Capturado por Fabián 

Cedeño. 
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Ilustración 5 

Explicación del funcionamiento del CRM 

 

Nota. La ilustración muestra la reunión para explicar el funcionamiento del CRM. 

Capturado por Fabián Cedeño. 

 


