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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo determinar la relacion que existe entre la gestion
CRM vy la fidelizacion de clientes de una entidad financiera - Trujillo 2022, se ha verificado que
existen empresas que han implementado herramientas de CRM vy estrategias de fidelizacion,
obteniendo resultados favorables para la organizacion. Esta investigacion es de tipo basica con
disefio no experimental, de corte transversal y de alcance correlacional, la técnica de correlacion
de datos que se utilizo fue la encuesta con una muestra de 118 clientes de la misma entidad en
estudio, posteriormente se procesaron los datos obtenidos y se analizaron a través del programa
SPSS la cual permiti6 realizar el analisis estadistico y los resultados obtenidos en la investigacion
muestran que la gestion CRM si influye de manera positiva alta en la fidelizacién de los clientes
en la entidad financiera mediante el coeficiente de Rho de Spearman de correlacion 0.817, en
conclusion, se admite la hipotesis alterna puesto que se determind que existe relacién en ambas
variables significativamente, lo cual forja un trato duradero con la finalidad de generar una relacién

con el cliente para el incremento de las ventas en los proximos afios.

Palabras clave: Relacion del cliente, fidelizacidn de clientes, satisfaccidn del cliente, gestion de

nuevos clientes
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CAPITULO I: INTRODUCCION
1.1. Realidad probleméatica

En la actualidad, la gestion de clientes es un pilar fundamental para las empresas, en
conjunto con el marketing digital que va creciendo progresivamente. Las redes sociales es el medio
de comunicacién mas utilizado para la captacion de usuarios y convertirlos en nuevos clientes y
para la fidelizacion de la cartera de clientes se necesita herramientas que permitan unificar y
centralizar toda la informacion en todos los canales de comunicacion, esto se refiere al tipo de
Software que emplean para verificar y validar sus datos, también unificaron las estrategias de
ventas y marketing de la organizacién. EI CRM es un beneficio para la empresa porque el cliente
busca interactuar y realizar diferentes compras en distintos canales.

El CRM en las entidades financieras es una estrategia integral y un proceso de interés de
conservacion y asociacion con el cliente selectivo para crear un valor superior para la empresa y
cliente. También permiten monitorear el comportamiento de los clientes de manera inmediata con
la finalidad de mejorar los canales de ventas y marketing. Considerando Castro (2021) la gestién
de las relaciones con los clientes se ha vuelto parte fundamental para las empresas con el nuevo
enfoque de marketing digital para adaptar sus actividades comerciales a fin de llegar a sus clientes
y construir relaciones sélidas. Ademas, con la informacion que arroja el CRM se podré identificar
el historial crediticio del usuario para la validacion de un crédito aprobado solo con su DNI, lo que
permitird a la empresa desarrollar estrategias de fidelizacion para lograr la lealtad del cliente
mediante diferentes operaciones segmentadas.

Segun Alvarez (2021) la estrategia de CRM en Trujillo implica a toda la organizacion, asi
como el area de Marketing, ventas y servicio al cliente. Esta metodologia reune toda la atencion

de la organizacién en el cliente, el marketing es clave para desarrollar estrategias y actividades
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tacticas que permiten incrementar el volumen de ventas embargo , el mayor beneficiado es nuestra
propia organizacion, por ejemplo cuando hablamos de una empresa pequefia o grande enfocada
en el cliente nos referimos a brindarle mayor atencion a nuestros clientes en cada contacto que
tiene con nosotros, ya sea por medio presencial o virtual tenemos al vendedor , area de caja 0
atencion al cliente quienes son los que tienen mayor contacto, consiste en brindarles la mejor
experiencia de su vida en el establecimiento o via online , luego de haber adquirido el producto se
realiza la post venta que consiste en realizar el seguimiento al cliente para agradecerle por su
preferencia y a la vez nos brinde un feedback con el fin de detectar oportunidades de mejoras.

Para Montoya y Boyero (2012), la efectividad de las herramientas para la mejora de la
fidelizacién de gestion de los clientes externos en una entidad financiera es retener a un cliente
satisfecho y por ende fidelizarlo implica una serie de estrategias, por tal motivo merece que el
personal encargado del area esté capacitado y cumpla eficientemente con cada uno de los procesos,
esto significa tomar las medidas con un nivel alto de concentracion. En conclusion, se considera
que la capacitacion y el compromiso de todo el personal es importante para mejorar sus actitudes
y habilidades blandas, motivandolos a alcanzar las metas establecidas por la organizacién, ademas
desarrollan la relacion efectiva que ayudaria en la captacién de nuevos usuarios y satisfacer sus
necesidades logrando la fidelizacion.

Segun Oviedo (2019), las variables de gestion CRM vy fidelizacién de clientes son
fundamentales para la investigacidn porque brinda el sustento cientifico al problema.

Para Céardenas (2020) la fidelizacién y lealtad a una organizacion es una tarea abrumadora
y han incorporado varias estrategias a lo largo de los afios para ayudar a las organizaciones a
facilitar este tipo de gestion, es decir enamorar al cliente y construir una relacion a largo plazo es

muy importante para el futuro porque va ayudar crecer la cartera de clientes para poder llegar a los
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objetivos para esto hay que lograr constituir recursos eficientes como la tecnologia en el afio 2020
con en el inicio de la pandemia se dio un paso agigantado donde genera alta competitividad en el
sistema financiero asi como también crecimiento en el area comercial.

De igual manera para brindarle respaldo a la presente investigacion se han considerado
antecedentes a nivel internacionales tales como en la Republica de Ghana para Abekah et al.
(2021). El proposito de este articulo es investigar si la gestion de las relaciones con los clientes
(CRM); una vez tenidos en cuenta los aspectos demogréaficos, aumenta o no la felicidad y la
fidelidad de los pacientes. Para ello, la metodologia fue cuantitativa descriptiva, habiendo
recopilado informacion de 788 pacientes utilizando un método de muestreo en dos etapas y
cuestionarios estandarizados. Segun los resultados, existe una correlacion favorable entre el CRM,
la felicidad de los pacientes y su fidelidad. Los resultados también sugirieron que la incorporacion
de variables demograficas como la educacion, la propiedad del centro sanitario, el estado del
seguro medico y el género no modificd sustancialmente el vinculo entre CRM vy la
satisfaccion/lealtad del paciente ni influyd directamente en ninguna de las dos medidas.
Concluyendo asi que, la calidad del servicio, la atencién al cliente, la comunicacion y el uso de
tecnologias adecuadas para ofrecer el servicio serdn cruciales para que las empresas sigan siendo
competitivas.

En Estados Unidos para Mokhtar et al. (2019). Han propuesto un modelo meditativo que
determina la relacion entre CRM vy la calidad del servicio, en ultima instancia, la fidelidad del
cliente. La metodologia utilizada fue la basica, de nivel descriptivo, por lo que, se utilizaron
métodos de muestreo aleatorio simple para encuestar a 1.825 clientes de hotel e identificar las
mejores medidas a adoptar. La tasa de respuesta fue del 42,3%, con 773 cuestionarios recibidos;

46 se consideraron inadecuados por falta excesiva de datos, con lo que quedaron 309 unidades

Caruajulca Silva. A; Corrales Cabrera. E. Pag. 11



UNIVERSIDAD
PRIVADA
DEL NORTE

1 UPN La gestion CRM vy la fidelizacion en los clientes de una entidad financiera, Trujillo 2022

analiticas. Segun los datos recogidos, parece que la felicidad del cliente actia como amortiguador
entre el impacto de la calidad de la CRM vy la calidad del servicio sobre la fidelidad del cliente.
Mediante el mejoramiento respectivo de un buen desempefio de CRM vy de la calidad del servicio,
se generara mayor fidelidad de los clientes para con la empresa.

En Estados Unidos para Al y Hayat (2019) quienes dieron a conocer mejor la funcion que
desempefia la satisfaccion del cliente como mediador entre la gestion de las relaciones con los
clientes y su fidelizacion; Por ende, se hizo uso de marco conceptual basado en investigaciones
anteriores para orientar esta investigacion, por lo cual se envié un cuestionario a mil personas. Los
resultados empiricos del estudio mostraron la existencia de una asociacion positiva y sustancial
entre la gestion de las relaciones con los clientes y su fidelidad, y demostraron la importancia de
la satisfaccion del cliente como mediador de esta relacion. Pudiendo concluir que las
interrelaciones entre los constructos en cuestion ayudan a los directores de marketing en su empefio
por potenciar la fidelidad y la satisfaccion de los clientes haciendo un mejor uso de las dimensiones

de la gestion de las relaciones con los clientes. Conlleva a potenciar la fidelidad.
En el ambito nacional, se consignaron a los siguientes autores:

Peralta (2022) quien propuso una estrategia de CRM para Comercial Lavagna S.A.C.,
2022, a fin de aumentar la lealtad de los clientes. La poblacion del estudio incluy6 108 clientes y
se utilizd un disefio descriptivo, proposicional y transversal. Los datos se recogieron mediante
entrevistas y encuestas y fueron verificados por expertos en la materia. De los encuestados, el 64%
expreso cierto grado de insatisfaccidn con la actuacion del vendedor en estas areas; el 24% expreso
insatisfaccion con los precios y los incentivos de los productos; y el 11% expresé una felicidad
extrema. Se elabor6 un plan estratégico de CRM con el objetivo de aumentar la fidelidad de los

clientes utilizando enfoques centrados en el cliente para la gestion del conocimiento institucional,
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la comunicacion interna y el uso de tecnologias de la informacién mediante la utilizacion de la
plataforma de CRM Bitrix 24. Concluyendo que, el aplicar estrategias pertinentes previa
evaluacion hace que se genere mucha mas fidelidad de los clientes finales. Conlleva a un uso

adecuado de encuestas para establecer estrategias generando una buena fidelidad de los clientes.

Orrillo y Zunini (2020) quienes han determinado la conexién entre CRM vy la fidelidad de
los clientes. Por ende, se hizo uso de una metodologia de tipo bésica, de nivel descriptivo
correlacional y disefio no experimental, la poblacidn de este estudio esta formada por 30 clientes
empresariales de una corporacion, y la recogida de datos adopt6 la forma de un cuestionario con
24 items. Obteniendo como resultado una puntuacion de 0,336 en sentido positivo, con un rango
de +0,11 a +0,50, indicando asi, una correlacion mediana positiva entre la gestion de las relaciones
con los clientes y la fidelizacion. En conclusion, se afirmé que la fidelidad de los clientes aumenta
en proporcion a la calidad de la gestion de las relaciones de la empresa con su clientela. Conlleva

a realizar una buena gestion de las relaciones entre clientes y fidelizacion.

Candia (2019) quien establecié la conexién entre CRM vy la fidelidad del cliente en la
empresa considerada como caso de estudio. La metodologia utilizada fue un estudio cuantitativo
transversal con un disefio no experimental. El nivel de investigacion fue descriptivo-correlacional.
Se utilizaron 80 personas como proxy de la poblacién que se administrd la encuesta. Asi, se
observo una conexion positiva sustancial entre el CRM analitico y la fidelizacion, una correlacion
positiva media entre el CRM operativo y la fidelizacién, una correlacion positiva fuerte entre el
CRM colaborativo y una correlacion positiva perfecta entre el CRM vy la fidelizacion. Mediante
un aumento de la fidelidad de los clientes es directamente proporcional a la mejora de la

administracion de CRM.
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De igual manera el &mbito regional Alvarez (2021) quien llevé a cabo la investigacion que
establecio un vinculo entre la adopcion por parte de la empresa de una estrategia de CRM vy el
aumento de la fidelidad de los clientes. El estudio utiliz6 una metodologia inductiva y fue de
naturaleza cuantitativa, no experimental, transversal, descriptiva y correlacional. Se utilizo el
método de encuesta y se encuesto a 336 clientes de la empresa mediante un cuestionario compuesto
por 35 items. El resultado fue que, el 42,9% no estaban convencidos del enfoque CRM, mientras
que el 65,2% solo lo estaban en cierta medida. Se realiz6 la prueba Rho de Spearman y los
resultados mostraron una correlacion significativa (R=0,848, P=0,000). Mediante una buena
estrategia CRM aumenta la fidelidad de los clientes de una empresa.

Alva (2021) quien determino una relacion entre la aplicacion del merchandising visual y la
fidelizacién de los clientes. La investigacion tiene una metodologia analitica, inductivo, tiene un
enfoque cuali-cuantitativo con un disefio no experimental correlacional. Emplearon entrevistas al
equipo de trabajo de la empresa y encuestas a 330 clientes de la empresa mediante cuestionarios
compuesto de 19 items. Teniendo como resultado que hay una relacion directa entre el uso del
merchandising visual y la fidelizacion de clientes, ya que con la variable del uso de merchandising
visual obtuvieron que 62.40% estaban totalmente de acuerdo y el 32.10% estaban de acuerdo, con
la variable de fidelizacién de clientes tuvieron como resultado que el 71.50% estaban totalmente
de acuerdo y el 24.80% de acuerdo; siendo asi una correlacion positiva con un valor de 0.0929, la
cual se emple6 el método R de Pearson. Mediante encuestas las empresas obtienen una relacion

directa el uso del merchandising visual y la fidelizacion de clientes.
Véasquez (2017), tiene como objetivo determinar la aportacion del control interno en el

mejoramiento del rendimiento de la agencia de viajes. Su metodologia de la investigacion es de

enfoque cuali-cuantitativo con un disefio no experimental-transversal, donde se utilizd6 como
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instrumentos las guias documentales, cuestionarios y guias de observacion. Con los resultados
obtenidos se evidencid que existe una serie de fallas, reconociendo factores de riesgos en los
distintos desarrollos. Lo cual, existe un 41% de nivel bajo de confianza y un 59% de un nivel alto
de riesgo. Se concluye, que de acuerdo a los resultados obtenidos sirve como base para la
implementacion de las metodologias fundamentales que se presentan a las empresas de servicios.
En el marco teodrico segin Chipana (2019) en su investigacion define que la gestion de
CRM es un sistema para mejorar en la administracion de atencién al cliente en el sector de servicios
ya que brinda el manejo y almacenamiento de informacion de una empresa que es un servicio
basico por lo tanto no permite brindar una correcta administracion con los clientes, el CRM es una
base de informacidn que da una respuesta inmediata de la tecnologia ante una necesidad de las
empresas con el fin de mejorar la comunicacion y el buen relacionamiento con nuestros clientes,
el CRM es una solucion tecnologica para llegar a conocer y satisfacer a los clientes.
Adicionalmente la aplicacién del CRM en la industria de la informacidn es utilizada para referirse
a las metodologias, software y en general, las capacidades de Internet que ayudan a una
organizacion a gestionar las relaciones organizadas con el cliente.
Segun Chipana (2019) las dimensiones de Gestion CRM son:

a) Operacional: Permite ejecutar las actividades diarias de una empresa, ya que se orienta en
la automatizacion de los procesos del mercado y clientes, dando como resultado los
siguientes beneficios: Personalizacion de los procesos de marketing, ventas y atencion y
méaxima eficiencia a través de la interaccion coordinada de las distintas areas. Permite mirar
al cliente desde una dimension especifica de la relacion entre el cliente y la empresa, sin

perder de vista la evolucidn del segmento y del mercado. Los vendedores y el personal de
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atencion al cliente tienen acceso a todos los historiales de clientes de una empresa. EIl CRM

operativo generalmente implica:

e Automatizacion de la fuerza de ventas: Tiene como fin lograr una mejor eficiencia y
eficacia en las actuaciones realizadas. Se utiliza para para optimizar el trabajo sobre la
gestion de la fuerza de ventas, la gestion y administracion del presupuesto de ventas,
etc.

e Servicio y Soporte al Cliente: Registra y administra los pedidos, quejas, devoluciones
y solicitudes de informacion.

e Automatizacion de Marketing Empresarial: Ejecuta analisis demogréaficos, de
segmentacion y de modelos predictivos estadisticos para obtener informacion del
ambiente. Tiene como funcidn principal realizar una mayor eficiencia de las campafias
publicitarias.

b) Analitico: Es la retroalimentacion de los datos obtenidos en el CRM operacional o de otros
medios para que se realice la segmentacion de clientes o determinar consumidores
potenciales. Su propo6sito es tener un incremento ventas y adquirir la informacion necesaria
para realizar campafias orientadas hacia: la incorporacion de clientes, retencion de clientes
y satisfaccion de clientes.

c) Colaborativo: Asegura que la interaccion de los clientes cumpla con soluciones que unen
los recursos de la empresa para poder brindar cada vez mejores servicios. Considera todos
los canales disponibles (personal, fax, teléfono, SMS, correo, etc.) para facilitar la
interaccion con los clientes y permitir la coordinacion de equipos y canales de empleados.

Cardenas (2019) confirma que la gestion de CRM es una estrategia que utilizan algunas
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organizaciones para fortalecer sus relaciones y servicios con los clientes para acoplar personas,
procesos y tecnologia para cambiar las perspectivas de los clientes. Idear una estrategia de CRM
no solo puede aumentar la lealtad del cliente, sino que también puede ser una ventaja potencial
para la empresa, para que un CRM sea una herramienta de gestion totalmente funcional, las
distintas partes de la empresa deben entenderse como un todo que tiene como finalidad producir y
conservar el vinculo con los clientes para que sea rentable y de largo plazo. Para asegurar el éxito
en las empresas, sus actividades deben enfocare en la necesidad de cada cliente, para asi conseguir
resultados rentables a corto y largo plazo.

Guzman (2015) dice que la implementacion de CRM es un conocimiento clave que
proporciona una retroalimentacion inmediata de las necesidades tecnoldgicas y comerciales para
mejorar la comunicacion y las buenas relaciones con nuestros clientes, CRM es una herramienta
de habilidad para soluciones tecnoldgicas que conocen y satisfacen las necesidades de los clientes
poniendo a disposicion los recursos; si bien es necesario vender los productos, cambiar las cuentas,
cobrar la cartera, en el corto plazo abordar el CRM como un plan enfocado a tener un nuevo sistema
de gestion que les haga vivir en su competencia; cambiar su filosofia de gestion y centrarse en
lograr una ventaja competitiva sostenible. Para ello, CRM es una herramienta importante para la
gestion de la estrategia actual, ofreciendo diversas oportunidades efectivas basadas en el
conocimiento de las necesidades del cliente.

Glener (2019) define la fidelizacién como tener un cliente fiel a la hora de comprar un
servicio o producto. Basicamente, es un cliente que compra el mismo producto una y otra vez sin
ningan compromiso con el cliente debido que esta satisfecho con los servicios o productos que le
brinda la entidad. Tiene las siguientes dimensiones:

a) Informacion: La frecuencia de las respuestas de contacto con el cliente debe depender de
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b)

d)

la rapidez con la que la informacién recibida previamente se vuelve obsoleta y el costo de
recopilar la informacion.

Marketing Interno: Consiste en motivar a todos los empleados de la empresa. Los
empleados deben brindar productos o servicios sin ningun tipo de presion y no hacerlo
porque les guste mas que recibir un salario que satisfaga sus necesidades (Glener 2019).
Experiencia del cliente: Es importante saber las quejas de los clientes para informar al
gerente y coordinador de marketing para que realicen un plan para solucionar las quejas de
los clientes, el cual puede ser gestionado con el sistema de evaluacién de desempefio
provisto, dado que debe brindar orientacion a los empleados. o ensefiandoles sobre la
cultura laboral que los lleva a carecer de conocimientos para manejar adecuadamente las
quejas y el mal servicio al cliente (Glener, 2019).

Incentivos y Beneficios: Es un sistema de fidelizacion relacionado con incentivos y
beneficios para los clientes tales como: Obsequios gque se pueden dar por eventos especiales
de la empresa, lo tangible es rapido. Se envian mensajes personalizados a los clientes con
informacidn gue solo les interesa a ellos (Glener, 2019).

Comportamiento post-compra: Una vez que se compra el producto, el consumidor puede
sentirse decepcionado después de algunas caracteristicas molestas del producto o buenas
afirmaciones de otras marcas, debe tener cuidado de que toda la informacion respalde su
decision. La comunicacion publicitaria debe proporcionar confirmacion y analisis que
refuerce la eleccidn del consumidor. Si un cliente esta satisfecho, tendra mas posibilidades
de comprar el producto nuevamente, entonces se crea una oportunidad para aumentar la
frecuencia de uso del producto cuando la percepcion de los consumidores es igual a

la realidad (Glener, 2019).
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Valverde (2021) menciona que la fidelizacidn de clientes consiste en conseguir que un
consumidor que ha adquirido nuestro producto en algin momento, se convierta en un cliente
recurrente y leal a nuestra marca, producto o servicio, regresando siempre que desee adquirir el
producto, ademas de lograr que los clientes regresen a comprar porque son clientes satisfechos y
contentos con nuestra marca pues ellos son quienes nos van a recomendar con otros usuarios por
su experiencia y satisfaccion consiguiendo a su vez nuevos clientes, en esta variable se identifica
la importancia de la atencion al cliente porque de ello depende el retorno y las recomendaciones
del boca a boca (Glener, 2019).

Alvarez (2021) afirma que la aplicacion de una estrategia de fidelizacion orientada al
consumidor resulta del todo atractiva, considerando que un mayor porcentaje de clientes estan
dispuestos a comprar a empresas que les ofrecen mayores beneficios y que se premia su fidelidad
a la marca, bajo esta premisa se considera la venta como parte del proceso de atencion, fidelizacién
y retencion, mediante la aplicacion de estrategias de marketing ayudan a satisfacer las necesidades
de los clientes y construir mejores relaciones con ellos. Este analisis permitird el disefio de
campanfas de marketing personalizadas, entonces esto permite recalcar que la fidelizacion de los
clientes no se logra s6lo con la adopcion de un sistema (puntos, bonos, tarjetas, etc.). El estudio
permitié implementar estrategias de buena comunicacion con los clientes trasmitiendo de forma
clara y concisa para elevar las ventas, retener clientes y para ser competitivos como organizacion
tiene que capacitar al personal para que este pueda transmitir de forma clara y concisa lo que se
pretende dar a entender a los clientes.

Ampliar los conocimientos de la fuerza de venta para que se encuentren preparados ante
las diferentes situaciones que se le presente.

Finalmente, los resultados podran contribuir en las tomas de decisiones de los directivos a
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fin de poder incrementar las ventas de los clientes y por ende fidelizar a lo largo del tiempo.

1.2. Formulacion del problema

¢Cual es el nivel de relacion que existe entre la gestion CRM vy la fidelizacion de clientes
en una entidad financiera - Trujillo 2022?

1.3. Objetivos

Obijetivo general:

- Determinar la relacidn que existe entre la gestion CRM y la fidelizacion de clientes en una
entidad financiera, Trujillo 2022
Obijetivos especificos:

- Determinar el nivel de la gestion CRM en la entidad financiera, Trujillo 2022.

- Determinar el nivel de fidelizacion de los clientes en la entidad financiera, Trujillo 2022.

Determinar el nivel de relacion entre las dimensiones de gestion CRM con la fidelizacién
de clientes de la entidad financiera, Trujillo 2022.

1.4. Hipdtesis

Pero primero, se establecen la hipoétesis cientifica que consiste en La gestion CRM vy la
fidelizacion de clientes influyen en una relacion positiva moderada para la entidad Financiera,
Trujillo 2022.

HO: La gestion CRM vy la fidelizacion de clientes no presenta una relaciéon positiva
moderada para la entidad Financiera, Trujillo 2022.

H1: Lagestion CRMy la fidelizacion de clientes si presenta una relacion positiva moderada

para la entidad Financiera, Trujillo 2022,
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CAPITULO II: METODOLOGIA

Respecto su enfoque es cuantitativo; segun Hernandez y Mendoza (2018) la recoleccion y
analisis de datos depende del tipo y numero de variable para demostrar la hipotesis y dar respuesta
al problema de la investigacion, mediante los programas de SPSS, Excel, entre otros se analiza los
datos mediante tablas de frecuencia, media y desviacion estandar. Cuando se obtiene los datos se
presenta en un informe de investigacion.

La presente investigacion es de disefio no experimental conforme sefiala Fresno (2019),
sefiala que en la manipulacion de variables no es posible en la investigacion no experimental,
mientras que en esta investigacion solo se observan los fendmenos que ocurren en entornos
naturales para su posterior andlisis. Por lo tanto, este estudio presenta un corte transversal porque
se basa en una correlacion de datos de un solo momento y en un Gnico tiempo. Ademas, su

propdsito es describir variables y analizar su ocurrencia.

Diagrama:

e PRyttt ;
,/7.__;‘___- ' Dbénde: M = Muestra .
-7 ., 1
e |‘l,_ | Ox = Gestion CRM !

[ - -I ! . . e .
LR Lo ! Oy = Fidelizacion de clientes: :
SS - . . [}
N f | r = Posible correlaciones |
So v 1
S :
I__O_y___' L e e e e

Es una investigacion de tipo correlacional porque busca describir la relacion entre las
variables Gestion CRM vy Fidelizacion de clientes, conforme sefiala Mori (2016) una investigacion
correlacional busca medir la relacion y la forma en que interactian dos o mas variables. En la

mayoria de los casos, estas relaciones se establecen en el mismo contexto y desde el mismo sujeto.
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Segun Gallardo (2018) una investigacion descriptiva es la que comprende el analisis,
descripcion, registro e interpretacion de la naturaleza actual, composicion o procesos de los
fendmenos.

Segun Arias (2018), la poblacion, es el conjunto finito o infinito de objetos, individuos o
instituciones sobre el que estamos interesados en obtener conclusiones y son motivo de una
investigacion. La cual queda delimitada por el problema y por los objetivos del estudio.

En la presente investigacion se considerara una poblacion finita, puesto que se conoce el
numero exacto de elementos que constituyen el estudio el cual estd conformado por 154 clientes
exclusivos. Para la determinacion de la muestra: poblacion finita y nivel de confianza deseado se
empled las siguientes formulas:

n=no/ (1+ (no/N))
El tamafio se calcula:
no=(Z"2.p.q. N)/ (E"2 (N-1)+Z"2.p.q)
Mediante la formulas se determind lo siguiente:

N= 154

Error muestral (E) = 5%
n=110

Segun Babativa (2017), menciona que la muestra es un subgrupo de la poblacién de interés

sobre el cual se recolectan datos y que tiene que definirse o determinarse de ante mano con
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precision. Con la finalidad de poder determinar la muestra emplearemos el método no
probabilistico que consiste en seleccionar a los individuos que convienen al investigador, los

cudles seran clientes exclusivos y preferentes. En total se tiene una muestra de 110 clientes.

Para determinar la muestra se establecieron los siguientes criterios de inclusion y exclusion.
a. Criterio de inclusion: De la unidad de negocio CLIENTES EXCLUSIVOS de préstamos
personal de una entidad financiera de la ciudad de Trujillo.
b. Criterio de exclusién: no clientes y estandar porque no trabaja con la entidad.

Método Inductivo — Deductivo. Se obtendra conocimientos de lo general a lo particular y
viceversa; es decir, del analisis de cada variable involucrada en nuestro objetivo de investigacion
se podra efectuar generalizaciones con relevancia cientifica que permitieron sustentar afirmaciones
en relacion a nuestra hipétesis.

Método Hermenéutico. A través de este método especifico se buscara interpretar y

comprender de manera sistematizada las teorias que fundamenten la presente investigacion.

Pariona (2021) sefiala que las técnicas son procedimientos o recursos fundamentales de
recoleccion de informacion, de los que se vale el investigador para acercarse a los hechos y acceder
a su conocimiento. Por lo tanto, la técnica que emplearemos para la recoleccion de datos en esta
investigacion es de encuesta tipo ordinal con cinco opciones de respuesta 1 Nunca, 2 Casi nunca,
3aveces, 4 Casi Siempre y 5 Siempre.

Hernandez & otros (2010) plantearon que los instrumentos de medicién son recursos que
utiliza el investigador para registrar datos o informacion sobre las variables que considera. Los
instrumentos de reeleccion de informacién son las guias de entrevista, pruebas objetivas,
cuestionarios, test y escalas de actitud. Para recopilar informacion en este estudio se utiliz6 un

cuestionario con 5 opciones de respuesta.
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Se elaboro la encuesta con 18 preguntas las mismas que se aplicaron a la muestra de 118
personas, con la finalidad de recoger informacion acerca de su satisfaccion del producto obtenido
La encuesta se dividio en dos partes. La primera consta de 9 preguntas que evaltan la gestion de
la variable en estudio gestion CRM en la entidad financiera y consta de las siguientes dimensiones:
operacional, analitico y colaborativo. La segunda parte consta de 9 preguntas que evaltan la
satisfaccion de la variable en estudio fidelizacion de clientes en la entidad financiera y consta de
las siguientes dimensiones: informacién, marketing interno, comportamiento post_compra,
experiencia cliente, incentivos y beneficio, preguntas cuyas respuestas estan organizadas en una
escalade 1ab.

Tabla 1

Escala de medicion de la encuesta.

Escala Respuesta
1 Nunca

2 Casi nunca

3 A veces

4 Casi siempre

5 Siempre

Validez y confiabilidad de informacion

Para determinar la validez y confiabilidad de los instrumentos, se utiliz6 la opinion y el
visto bueno de expertos en el tema de la carrera profesional de Administracion y Gestion comercial
de nuestra casa superior de estudios sede Trujillo.

El presente estudio la validacion de los instrumentos estuvo a cargo por los siguientes

profesionales:

- Mg. Dora Luz Zegarra Escalante (Direccion y Gestion del talento humano).
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- Ing. Moncada Vergara, Luz Angelita (Ingeniero Industrial).

- Mg. Ronald Guevara Pérez (Gestion comercial y comunicaciones de marketing)
3.1.  Procedimiento:

En el proyecto de investigacion, se emplearon los programas de Microsoft Excel y SPSS
en su version 25, luego se realizd la tabulacion de los datos extraidos del cuestionario aplicado a
los clientes de una entidad financiera de la ciudad de Trujillo, ésta fue realizada en diciembre del
afio 2022.

Por lo cual, se realizé la recoleccion de datos:

Primero se inicia con la seleccion del instrumento, en este caso se utilizd un cuestionario
conformado con 18 premisas formalmente establecidas, y validadas mediante un juicio de
expertos. Una vez terminado el disefio del instrumento se procede a la aplicacién de los clientes
de la entidad financiera, una vez obtenidos los datos se hace una tabulacion empleando el programa
SPSS y Microsoft Excel, lo cual permitié realizar las pruebas respectivas para la obtencion de
resultados respecto a las variables de estudio y sus dimensiones. Finalmente, mediante el analisis
de los resultados obtenidos se procedi6 a precisar las conclusiones de la investigacion.

3.2. Aspectos éticos de la investigacion
En este proyecto se empled los siguientes principios éticos:

Beneficencia: Este principio es considerado en el desarrollo de la investigacion, orientando
a que las personas puedan ser mejor o beneficiar en todas las areas posibles por los resultados de
nuestra investigacion. Este principio consiste en hacer el bien a los clientes potenciales o usuarios,

es decir, mejorar la vida de las personas aplicando el soporte proporcionado por el correcto CRM.
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No maleficencia: Este principio es no causar dafio, si no hay otra salida, es causar el menor dafio
posible. El objetivo no es generar nuevos males ni provocar un aumento del mal existente. Se

aplico los instrumentos y encuesta correctamente, por lo cual guardaremos total confidencialidad.

Autonomia: Se respet6 la decision de las personas que participaron en la encuesta. El
derecho a participar voluntariamente en este estudio se tiene en cuenta cuando se recibe la opinion.
Justicia: El desarrollo de la investigacion significa una justa distribucion de los pro y
contras de la participacién de las personas en la encuesta, la cual los participantes han sido
tratados todos por igual sin hacer discriminacion de su género, raza, ideologia, género, etc. Por
tanto, es necesario que recordemos que la informacién estara orientada a la obtencion de insumos

para poder dar la solucion equitativa al problema planteado.
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CAPITULO I1I: RESULTADOS

Anélisis descriptivo

3.1. Establecer el nivel de la gestion CRM en la entidad Financiera, Trujillo 2022.

Tabla 2

Nivel de dimensiones de la gestion CRM

Operacional Analitico Colaborativo
Fi % fi % fi %
Bajo 1 0.8% 0 0.0% 0 0.0%
Medio 95 80.5% 72 61.0% 14 11.9%
Alto 22 18.6% 46 39.0% 104 88.1%
Total 118 100.0% 118 100.0% 118 100.0%

A partir de la tabla 2 se demostré tomando en cuenta lo percibido por los encuestados a
cerca de la Gestibn CRM que, el nivel que mas ha prevalecido en la dimensién Operacional fue
el medio, siendo esto representado por el 80.5% (95), a diferencia de lo obtenido para el nivel alto,
el cual fue de un 18.6% (22) segun la misma percepcién. En cuanto a la dimensién Analitico, se
ha demostrado que, el nivel que mas prevalece es el medio seguin lo manifestado por 61% (72) de
los encuestados, haciendo asi que, el 39% (46) corresponda al nivel alto. Finalmente, para la
dimension Colaborativo, se ha obtenido que, el nivel alto fue el que ha prevalido de las demas,
estipulado por el 88.1% (104) de los encuestados, mientras que, el nivel medio obtuvo un 11.9%
(14). Estas eventualidades, han dado a conocer un desempefio medio — alto de las dimensiones de

la gestion CRM.
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Tabla 3
Nivel de la gestion CRM

La gestion CRM vy la fidelizacion en los clientes de una entidad financiera, Trujillo 2022

fi %
Medio 48 40.7%
Alto 70 59.3%
Total 118 100.0%

A manera de interpretacién, en la tabla3 se ha evidenciado segln la percepcién de los

encuestados respecto a la Gestion CRM, se estipul6 que, el nivel que mayor puntaje porcentual ha

obtenido fue el Alto, esto en funcidon de lo percibido por el 59.3% (70) de los encuestados, mientras

que, para el nivel medio fue considerado con un 40.7% (48) de la muestra de estudio.
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3.2. Establecer el nivel de la fidelizacion de clientes en la entidad Financiera, Trujillo 2022.

Tabla 4

Nivel de dimensiones de la fidelizacion de clientes

Bajo Medio Alto Total
fi 3 40 75 118
Informacion

% 2.5% 33.9% 63.6% 100.0%

fi 0 45 73 118
Marketing interno

% 0.0% 38.1% 61.9% 100.0%

fi 2 41 75 118

Comportamiento POST-COMPRA

% 1.7% 34.7% 63.6% 100.0%

fi 4 91 23 118
Experiencia cliente

% 3.4% 77.1% 19.5% 100.0%

fi  11,117.997 61 50 118

Incentivos y beneficio
% 5.9% 51.7% 42.4% 100.0%

A partir de la tabla 4 se demostr6 tomando en cuenta lo percibido por los encuestados a
cerca de la Fidelizacion de clientes que, el nivel que mas ha prevalecido en la dimension
Informacion fue el alto, siendo esto manifestado por el 63.6% (75), a diferencia de lo obtenido
para el nivel bajo, el cual fue de un 2.5% (3) segln la misma percepcion. En cuanto a la dimension
Marketing interno, se ha demostrado que, el nivel que mas prevalece es el nivel alto segun lo
manifestado por 61.9% (73) de los encuestados, haciendo asi que, el 38.1% (45) corresponda al
nivel medio. Seguidamente, para la dimension Comportamiento POST-COMPRA, se ha
obtenido un con mayor prevalencia el nivel alto en funcién del 63.6% (75) de los encuestados. A
continuacion, para la dimension Experiencia cliente, el nivel mas prevaleciente fue el medio con

un 77.1% (91) en la percepcion de los encuestados. Finalmente, para la dimension Incentivos y
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beneficio, se ha obtenido que, el nivel medio fue el que ha prevalido de las demas, estipulado por
el 51.7% (61) de los encuestados, mientras que, el nivel alto obtuvo un 42.4% (50). Estas

eventualidades, han dado a conocer un desempefio medio — alto la fidelizacion de clientes

Tablab

Nivel de la fidelizacién de los clientes

Fi %
Bajo 0 0.0%
Medio 32 27.1%
Alto 86 72.9%
Total 118 100.0%

A manera de interpretacion, en la tabla 5 se ha evidenciado segun la percepcién de los
encuestados respecto a la Fidelizacion de los clientes, se estipuld que, el nivel que mayor puntaje
porcentual ha obtenido fue el Alto, esto en funcion de lo percibido por el 72.9% (86) de los
encuestados, mientras que, para el nivel medio fue considerado con un 27.1% (32) de la muestra

de estudio.
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Analisis Inferencial

Tabla 6

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Gestion CRM 0.178 118 0.000
Fidelizacién de clientes 0.094 118 0.012

Con un tamafio de muestra superior a 50, la prueba de Kolmogorov-Smirnova determiné
que la distribucién de los datos era normal, y el valor de significacion resultante fue p=0,000
(p0,01). Debido a la naturaleza ordinal de las variables, se utiliz6 una prueba no paramétrica para
determinar y validar las hip6tesis; concretamente, si las dos variables estan o no correlacionadas
segun la Rho de Spearman, que se utiliza habitualmente para evaluar la fuerza de la relacion entre

variables de nivel ordinal.
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3.3. Determinar el nivel de relacion de las dimensiones de la gestion CRM con la fidelizacion

de clientes en la entidad Financiera, Trujillo 2022

Tabla 7

Nivel de correlacion entre la dimension operacional y la fidelizacion de clientes

Operacional Fidelizacion
Coeficiente de
1.000 ,529™
correlacion
Operacional
Sig. (bilateral) 0.000
N 118 118
Rho de Spearman
Coeficiente de
,529™ 1.000
correlacion
Fidelizacién
Sig. (bilateral) 0.000
N 118 118

Se demuestra que, la significancia fue de p = 0.000, esta resulté ser menor a 0.01, de tal
manera posibilita la admision de la hip6tesis alterna (H1) en tanto se evidencid que la dimension
operacional se relaciona significativamente con la fidelizacion de los clientes de una entidad
financiera de Trujillo, asimismo, la relacion identificada fue de caracter positiva moderada, a raiz
que la correlacion fue de 0.529, a partir de lo descrito, se concluye que la operacional se relaciona

significativamente con la fidelizacion de los clientes.
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Tabla 8 . Nivel de correlacion entre la dimension analitico y la fidelizacion de clientes

Analitico Fidelizacién
Coeficiente de
1.000 577
correlacion
Analitico
Sig. (bilateral) 0.000
N 118 118
Rho de Spearman
Coeficiente de
577 1.000
correlacion
Fidelizacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 118 118

En relacién a lo observado, se llevo a cabo la admision de la hipotesis alterna, esto a partir
de la significancia lograda de p=0.000 (p<0.01), de manera que se determind que existe relacion
entre la dimension analitica y la fidelizacion de los clientes de una entidad financiera de Trujillo,
asimismo se estipuld que el nexo establecido resultd ser positivo y moderada, de acuerdo al
coeficiente de correlacion de 0.577, por lo que se infiere que un buen nivel de la dimension

analitico, conlleva a que se presente un buen nivel de fidelizacion de los clientes.
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Tabla 9 . Nivel de correlacion entre la dimension colaborativo y la fidelizacion de clientes

Colaborativo Fidelizacién
Coeficiente de
1.000 ,506™
correlacion
Colaborativo
Sig. (bilateral) 0.000
N 118 118
Rho de Spearman
Coeficiente de
,506™ 1.000
correlacion
Fidelizacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 118 118

En relacion a lo observado, se llevé a cabo la admision de la hipétesis alterna, esto a partir de la
significancia lograda de p=0.000 (p<0.01), de manera que se determind que existe relacién entre
la dimension colaborativa y la fidelizacion de los clientes de una entidad financiera de Trujillo,
asimismo se estipuld que el nexo establecido resultd ser positivo y moderada, de acuerdo al
coeficiente de correlacion de 0.506, por lo que se infiere que un buen nivel de la dimensién

colaborativo, conlleva a que se presente un buen nivel de fidelizacion de los clientes.
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3.4. Determinar la relacion que existe entre la gestion CRM y la fidelizacion de clientes en
la entidad financiera, Trujillo 2022
Tabla 10

Nivel de correlacion entre la gestion CRM vy la fidelizacion de clientes

Gestion de CRM Fidelizacion
Coeficiente de
1.000 817"
correlacion
Gestion de CRM
Sig. (bilateral) 0.000
N 118 118
Rho de Spearman
Coeficiente de
817 1.000
correlacion
Fidelizacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 118 118

Se demuestra que la significancia fue de p=0.000 (p<0.01) de manera que se estipula la
conexion que se da entre las variables de la indagacion, siendo estos Gestion CRM vy fidelizacion
de los clientes, ya que se admitid la hipotesis alterna, asimismo, el nexo evidenciado result6 ser
positiva alta, a partir de que el coeficiente de correlacién fue de 0.817, en otros términos, se

concluye que, la gestion CRM se asocia significativamente con la fidelizacién de los clientes.
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CAPITULO IV. DISCUSION Y CONCLUSIONES

4.1. Discusiones

Las limitaciones percibidas en la realizacion del presente estudio se encontraron en la
busqueda de antecedentes que hayan contenido las mismas dimensiones consideradas para cada
una de las variables, sin embargo, se tomaron en cuenta las dimensiones que se encuentran en
cierto punto relacionadas al tema en cuestion, del mismo modo, el estudio se ha realizado en una
entidad financiera, el cual ha obtenido resultados Unicos considerando su realidad, el cual viene
siendo un aspecto a tomar en cuenta para otras investigaciones a manera de discusion.

Después de haber consignado los resultados de acuerdo a los objetivos de estudio, se
procedié a dar lugar a la contrastacion y comparacion con otras investigaciones previas, se
comenzo redactando lo ya obtenido segun el objetivo general, en el que se basé en determinar la
relacion que existe entre la gestion CRM y la fidelizacion de los clientes en la entidad financiera,
Trujillo 2022, en el que se evidencid que mediante la prueba estadistica de Spearman la obtencion
de una significancia de 0.000, el cual fue inferior al p valor de 0.01, teniendo ademas un coeficiente
asociativo del 0.817, lo cual se llevé a cabo para examinar el papel de CRM en satisfaccion y
lealtad entre los clientes y resultados siendo beneficiosos porque se determind una relacion
positiva alta entre ambos constructos contrastados por Abekah et al. (2021) en su estudio se pudo
determinar mediante diferentes modelos la significancia de la gestion del CRM con la fidelidad de
los encuestados de su caso de estudio, habiendo obtenido una asociacién positiva y significante
mediante el coeficiente de 0.577, respetando la significancia del 0.00, llegando a concluir que, a
mejor gestion del CRM, mejor serd la fidelizacion de los clientes en la empresa considerada como

caso de estudio.

Caruajulca Silva. A; Corrales Cabrera. E. Pag. 36



UNIVERSIDAD
PRIVADA
DEL NORTE

1 “pN La gestion CRM vy la fidelizacion en los clientes de una entidad financiera, Trujillo 2022

Del mismo modo, Mokhtar et al. (2019) determind la incidencia que se presento entre la
calidad de gestion de CRM en la fidelizacion de los clientes, el cual fue corroborado por una
regresion lineal de peso 0.027, estipulando asi una incidencia positiva, eventualidad que es
estipulada por la demostracion del valor del coeficiente critico =1,871 < 1,96 y el valor p de 0,061
> 0,05, permitiéndole concluir que, la calidad del CRM tiene un efecto positivo en la fidelidad de
los clientes de la empresa considerada como caso de estudio. Por consiguiente, para Al y Hayat
(2019) quien tuvo por proposito el de dar a conocer si la gestion CRM incide considerablemente a
la fidelizacion de los clientes de su caso de estudio, habiendo admitido y comprobado su hipotesis
alterna, en el que se manifesto la existencia de correlativa significante entre ambos constructos,
siendo esto estipulado al haber obtenido un coeficiente de correlacion de 0.790, haciendo que, esta
asociacion se dé positivamente.

Asimismo, la autora Alvarez (2021) ha contrastado mediante el procesamiento de sus datos
la admisiéon de la hipdtesis alterna, manifestando asi una asociacion significativa, habiendo
conseguido tener un coeficiente correlativo de 0.848, manifestando ello una asociacion directa y
estrecha entre ambos constructos, concluyendo que, el mejoramiento de la gestion CRM hara que
se incremente la fidelizacion de los clientes de la empresa considerada como caso de estudio. Es
asi que, los autores Orrillo y Zunini (2020) también han conseguido entablar una asociacion
positiva mediana entre ambos constructos del estudio, siendo esto estipulado por haber obtenido
un coeficiente correlativo de 0.336, dando a entender que, a mejor desempefio de la gestion CRM,
, mejor sera la fidelizacion de los clientes de la empresa considerada como caso de estudio,
finalmente, se presenta lo encontrado por el autor Candia (2019), habiendo conseguido obtener

una asociacién positiva considerable entre los constructos, siendo esto estipulado por haber
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obtenido un coeficiente correlacional de 0.701, considerando ademas la significancia menor al
0.01.

Se evidencia que la financiera al ejecutar sus estrategias para fortalecer la relacion con los
clientes de manera constante logra que los clientes se sientan valorados y fidelizados.

En cuanto a lo consignado para el objetivo especifico 1, en el que se determind el nivel de
la gestion CRM en la entidad Financiera, Trujillo 2022, se obtuvo con mayor prevalencia el nivel
alto en funcidn del 59.3% de los encuestados, ademas de haber ya estipulado los niveles que mas
prevalecen en cuanto a sus dimensiones, tales como, la operacional, el cual tuvo como mejor nivel
valorativo al medio con 80.5%, analitico con mayor porcentaje el nivel medio de 61% y
colaborativo teniendo mayor nivel porcentual en el alto con 88.1%, siendo el medio, siendo
fundamental porque se determind la relacion, la comunicacion y la interaccion directa que existe
entre el cliente y la financiera; siendo resultados que son en cierto punto similares con el estudio
del autor Alvarez (2021), habiendo obtenido mayor prevalencia en el nivel medio con un 54.5%,
sin embargo, dentro de sus dimensiones, la que coincide esta dirigida a la gestion operacional,
siendo esta de nivel medio con un 40.8% segun lo percibido por los encuestados.

Candia (2019) en la aplicacién de sus instrumentos ha logrado establecer segun la
percepcidn de sus encuestados un nivel prevaleciente medio en la variable gestion CRM con un
75%, mientras que, para sus dimensiones ha obtenido para la operacional un nivel regular en
funcidn a lo estipulado por el 67.5% de sus encuestados, del mismo modo, para el analitico se
obtuvo el mismo nivel con un 76.3%, concluyendo con, el colaborativo, siendo este el que ha
obtenido un nivel medio de un 72.5% segun lo percibido por sus encuestados.

Es decir, la financiera al emplear la herramienta CRM sus resultados son favorables debido

a su comunicacion de promociones, descuentos por medio de correos.
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A lo que respecta para el objetivo especifico 2, se ha logrado determinar el nivel de la
fidelizacion de clientes en la entidad Financiera, Trujillo 2022, siendo el nivel alto el que ha
prevalecido segun lo percibido por el 72.9% de los encuestados del estudio, ademas, para las
dimensiones consideradas, se han establecido sus niveles con mayor prevalencia, de los cuales, se
tiene a la informacion cuyo nivel es el alto segun el 63.6% de encuestados, marketing interno
obtuvo un nivel alto del 61.9%, el comportamiento post-compra obtuvo un nivel alto de 63.6%, en
cuanto a la experiencia cliente se obtuvo un nivel medio con el 77.1%, y finalmente, para los
incentivos y beneficios se desempefia en nivel medio con un 51.7%, resultados similares a lo
obtenido por Alvarez (2021) demostrando asi un nivel medio de la fidelizacion segun lo percibido
por 65.2% de los encuestados dando a conocer asi que, aun hace falta mejorar y garantizar el
obtener un desempefio de nivel alto para cerciorar una mejor competitividad en la empresa, del
mismo modo Candia (2019) ha tenido un desempefio de nivel medio de 75%.

En cuanto al autor Peralta (2022) ha obtenido un nivel medio respecto a la dimension
experiencia cliente, siendo esto estipulado por un total del 64% de los encuestados, del mismo
modo, Alvarez (2021) ha obtenido un nivel medio, esto en funcion de lo manifestado por el 69.6%
de los encuestados de su investigacion y en cuento a la fidelizacion, se ha manifestado mayor
relevancia en el nivel medio con un 67.3%.

Se evidencia que los clientes reciben un trato amable y personalizado por parte de los

colaboradores de la entidad financiera.

Caruajulca Silva. A; Corrales Cabrera. E. Pag. 39



UNIVERSIDAD
PRIVADA
DEL NORTE

1 “pN La gestion CRM vy la fidelizacion en los clientes de una entidad financiera, Trujillo 2022

Finalmente, en lo consignado en el objetivo especifico 3, en el que se determind el nivel
de relacion de las dimensiones de la gestion CRM con la fidelizacién de clientes en la entidad
Financiera — Trujillo 2022 para definir si es que es positivo 0 negativo la relacion de fidelizacion,
en el que se establecio un nivel asociativo de caracter positiva moderada, a raiz que la correlacion
fue de 0.529, a partir de lo descrito, se concluye que la operacional se relaciona significativamente
con la fidelizacion de los clientes, resultado contrastado por Candia (2019) quien obtuvo un
coeficiente correlacional de 0.428, indicador que, estipula una asociacidn positiva media teniendo
una significancia del 0.000.

En cuanto a la relacion determinada entre la dimensién analitico y la fidelizacion de los
clientes resulto ser positivo y moderada, de acuerdo al coeficiente de correlacion de 0.577, por lo
que se infiere que un buen nivel de la dimensidn analitico, conlleva a que se presente un buen nivel
de fidelizacion de los clientes, resultado contrastado por el autor Candia (2019) en el que se ha
obtenido un coeficiente de correlacion de 0.577, indicador que da a entender que, la asociacion
entre estos constructos se dio de manera positiva considerable, habiendo obtenido una significancia
menor al 0.05.

Finalmente, para la determinacion de la asociacion entre la dimension colaborativo y la
fidelizacién resultd ser positivo y moderada, de acuerdo al coeficiente de correlacién de 0.506,
sintetizando asi que, las puntuaciones altas en la dimension de colaboracidon se correlacionan con
clientes satisfechos, resultado que fue similar a lo obtenido por el autor Candia (2019) en el que,
su coeficiente asociativo fue de 0.792, indicador que define a la correlacion positiva fuerte, siendo

su significancia menor al 0.05, es decir, que fue de 0.000
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Se evidencia que la financiera debe mejorar su aplicativo mévil y agregar los pagos de
servicios por medio de su aplicativo ya que por el momento solo pueden cancelar sus cuotas de
préstamo, tarjeta y transferencia entre cuentas es muy limitado a comparacion de la competencia.

En cuanto a las implicancias del estudio, se presentd en el aspecto tedrico, pues servira
como base a investigaciones futuras de similar tema, con la finalidad de estudiar las similitudes y
diferencias en lo obtenido habiendo considero a la empresa de estudio, del mismo modo, aportara
un llenado cognitivo en aquellos investigadores que consideren este estudio como uno de sus
estudios previos. Por consiguiente, se presenta el metodoldgico, el cual hace referencia al uso de
los instrumentos que permitieron recabar informacién de los encuestados, pudiendo ser estos
instrumentos tomados como guia para otras investigaciones, considerando la adaptacion a su
realidad de los mismos, pues las realidades y empresas pueden no ser las mismas, finalmente, se
encuentra la préactica, haciendo hincapié en los beneficios otorgados a los involucrados del estudio
gracias al desarrollo satisfactorio de la investigacion, siendo uno de ellos, el de generar
conocimiento analitico del estado en el que se encuentras los temas en cuestion a fin de tomar
medidas de mejora, responsabilidad que se le asigna a los representantes de la empresa considerada

como caso de estudio.
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4.2.Conclusiones

1. En funcion al objetivo general, se obtuvo una asociacion positiva alta con un coeficiente de
0.817, dando a entender que, la gestion CRM se asocia directa y significativamente con la
fidelizacion de los clientes en la empresa considerada como caso de estudio. Se complementa
la conclusion indicando que el 59,3% de los encuestados manifiesta que la CRM es bueno.
Igualmente, el 72,9% de los encuestados opina que existe una buena fidelizacion con los
clientes.

2. En cuanto al primer objetivo especifico, se determind que para la gestion CRM el nivel que
mayor prevalencia tiene es el alto, siendo esto manifestado en funcién del 59.3% de
encuestados de la entidad financiera, Trujillo 2022, respecto a la presente variable resalta la
dimension Colaborativo la cual ha obtenido un nivel alto con un 88.1% en base a las respuestas
obtenidas por los usuarios y ha predominado respecto a las demés dimensiones. Por lo cual se
recomienda un plan de trabajo para poder fortalecer las demas dimensiones de la variable CRM
en la entidad financia en estudio.

3. En cuanto al segundo objetivo especifico, se determind que para la fidelizacion el nivel que
mayor prevalencia tiene es el alto, siendo esto manifestado en funcién del 72.9% de
encuestados de la entidad financiera, Trujillo 2022, respecto a la presente variable resalta la
dimension Comportamiento post compra la cual ha obtenido un nivel alto con un 63.6% en
base a las respuestas obtenidas por los usuarios y ha predominado respecto a las demas
dimensiones. De igual manera se recomienda un plan de trabajo para poder fortalecer la
dimension de la Experiencia cliente la cual es la mas débil de las deméas dimensiones de la

variable Fidelizacién del cliente en la entidad financia en estudio.
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4. En funcion al tercer objetivo especifico, se llegd a la determinacion que existe relacién entre
las dimensiones de la gestion CRM vy la fidelizacion de los clientes en una entidad financiera,
Trujillo 2022, ya que se obtuvo para la dimensién operacional una significancia de p=0.000,
asimismo, el vinculo resulté ser positiva moderada, por el coeficiente de correlacién de
rho=0.529, para la dimension analitica, su significancia fue de p=0.000, asimismo, el vinculo
resulto ser positiva moderada, por el coeficiente de correlacion de rho=0.577, finalmente, para
la dimensidn colaborativa, tuvo una significancia de p=0.000, asimismo, el vinculo resulté ser

positiva moderada, por el coeficiente de correlacion de rho=0.506.
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ANEXO N° 1. Matriz de Operacionalizacion de Variables

TITULO: “La gestion CRM y la fidelizacién en los clientes de una entidad financiera, Trujillo 2022”

Variables

Variable 1:
Gestion CRM

Variable 2:
Fidelizacion de
clientes

Definicién conceptual

Hace referencia al conjunto de
planificaciones interfuncionales
dirigidos a diversas escalas
organizacionales, las cuales hacen
posible la optimizacion asociativa
con los clientes, logrando asi,
diferenciar a la organizacion de
manera competitiva de las demas
(Chipana, 2019).

Se basa en la generacion
asociativa de caracter rentable y
estable entre la organizacion y el

cliente, siendo estas realizadas
mediante la aplicacion de
actividades valorativas que

Definicion
operacional

La investigacion se
desarrollara en base a
una encuesta aplicada

a los clientes en la

entidad Financiera,

Trujillo 2022”

Para la evaluacion de
fidelizacion de
clientes sera necesario
contar con los datos
asertivos recolectados
por los clientes en la

Dimensiones Indicadores

Automatizacion de
fuerzas de ventas

Servicio y soporte al
cliente

Automatizacion del
marketing
empresarial

Incorporacion del
cliente

Retencién del
cliente

Satisfaccion de los
clientes

Interaccién con los
clientes

Reduce costos de
atencion

Operacional

Analitico

Colaborativo

Alcance de
Informacion
Cantidad
Informacion
Frecuencia de
informacién

Informacion
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Escala de
medicién

Nunca
Casi nunca
A veces
Casi siempre
Siempre

Nunca
Casi nunca
A veces
Casi siempre
Siempre
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permiten incrementar la entidad Financiera, Frecuencia de
satisfaccion de los consumidores Trujillo 2022~ capacitacion
finales, por ende, se hace Marketi Nivel de
necesario conocer el Iart clng Compromiso
comportamiento de estos y nerno Nivel de
garantizar su estabilidad en la empowerment
empresa (Glener, 2021). Nivel de motivacion
Comportamiento = Nivel de intencion
post-compra futura de compra
Experiencia Nivel de quejas 'y
Cliente reclamos
Incentivos y Nivel de respuesta a
Beneficio beneficios

Caruajulca Silva, A; Corrales Cabrera. E. Pag. 49



UNIVERSIDAD
PRIVADA
DEL NORTE

1

ANEXO N° 2. Matriz de Consistencia

La gestion CRM vy la fidelizacion en los clientes de una entidad financiera, Trujillo 2022

' TITULO: “La gestion CRM y la fidelizacién en los clientes en una entidad financiera, Trujillo 2022”

Problema

¢Cual es el
nivel de
relacion que
existe entre
la gestion
CRMy la
fidelizacion
en los
clientes en
la entidad
financiera,
Trujillo
20227

Hipotesis
H1. La gestion
CRM y la
fidelizacion de
clientes si presenta
una relacion
positiva moderada
para la entidad
Financiera,
Trujillo 2022.

HO:
La gestion CRM y
la fidelizacion de

clientes no
presenta una
relacion  positiva

moderada para la
entidad
Financiera,
Trujillo 2022.

Objetivos
General:
Determinar la relacién que
existe entre la gestion CRM y
la fidelizacion de clientes en la

entidad financiera, Trujillo
2022;

Especificos:

Determinar el nivel de la

gestion CRM en la entidad
financiera, Trujillo 2022.

Determinar el nivel de
fidelizacion de los clientes en
la entidad financiera, Trujillo
2022.

Determinar el nivel de relacién
entre las dimensiones de
gestion CRM con la
fidelizacion de clientes de la

Variables Metodologia
Variable 1: Tipo de investigacion:
Gestion CRM | Cuantitativo

Disefio:
No experimental
Técnica:
Encuesta
Instrumento:
Cuestionario
Método de analisis de
datos:
-,; Ox i
I__f___l
Variable 2: re-- r¥-
Fidelizacion M T
de clientes i T
. S
Toy |
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Poblacion
Poblacion:
La  poblacion
objetivo del
presente estudio
estara
conformada por
154(Exclusivos
de  préstamos
personales)
clientes de la
entidad
Financiera,
Trujillo 2022.
Muestra:
La muestra estara
representada  por
la cantidad
poblacion, es
decir por los 118
de la entidad
Financiera,
Trujillo 2022 por

la cual sera
instrumento  de
evaluacioén.
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entidad financiera, Trujillo
2022.

Caruajulca Silva, A; Corrales Cabrera. E. Pag. 51



UNIVERSIDAD
PRIVADA
DEL NORTE

1

La gestion CRM vy la fidelizacion en los clientes de una entidad financiera, Trujillo 2022

ANEXO N° 3. Encuesta

CUESTIONARIO

La gestion CRM vy la fidelizacion en los clientes en la entidad financiera, Trujillo 2022.

El presente cuestionario debe ser respondido marcando con una (x) en el recuadro correspondiente

de opcidn de respuesta segun su juicio de forma andnima, favor no omitir ninguna pregunta.

Opcion de respuesta
41 &
Q n .
< pd Indicador -
T g Items
S| 3 o
2, |2
g 2 8 |3 =
S|z |2 |2 |5
z ] < [®) (9]
¢Cuando usted solicita
una mejor tasa de interés,
le responden
rapidamente?
¢La financiera cuenta con
puntos accesibles para la
operacion de pago
Automatizacién de fuerzas (agentes, cajeros y
de ventas agencias)?
5 - ¢Después que usted
O <z': adquiere el servicio de
& O entidad Financiera de
CZ) g Trl{jillo, el soportg al
E) L _ cliente por agencia
w [®) atiende de 9 am hasta las
o 6 pm?
¢Si tiene alguna
observacion con el
servicio brindado, se le
Servicio y soporte al da solucion sin ninguna
cliente objecion?
¢Usted recibe en su
correo publicidad de
parte de la financiera?
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¢ Usted recibe en sus
redes sociales publicidad
de parte de la financiera?

Automatizacion del
marketing empresarial

¢Laentidad Financiera de
Trujillo cuenta con
aplicativos para su
automatizacion del
marketing?

ANALITICO

COLABO
RATIVO

Incorporacion del cliente

¢Usted prefiere adquirir
sus servicios de la
financiera por las
promociones que
ofrecen?

Retencidn del cliente

¢Usted se encuentra
satisfecho con los
servicios que ofrece por
la pagina web de la
financiera?

¢Usted considera de su

preferencia los servicios
que brinda la entidad

Financiera de Trujillo?

¢Usted siente que la
Institucion le brinda una
atencion personalizada?

Satisfaccion de los clientes

¢Usted considera que los
folletos informativos
brindados por la entidad
financiera son
actualizados?

¢La entidad financiera se
preocupa por satisfacer
sus dudas con su
servicio?

¢La financiera ofrece
mayores facilidades para
obtener un crédito que la
competencia no brinda, el
cual le permite seguir
adquiriendo sus
productos?

Interaccion con los clientes

¢Usted usa el correo
electronico para

comunicarse con la

entidad financiera?
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¢La financiera interactda

constantemente con usted
a través de cualquier

medio de comunicacién?

Reduce costos de atencion

¢La financiera actualiza
constantemente su pagina
web?

¢La financiera mantiene
una atencion a través de
las redes sociales?

FIDELIZACION DE CLIENTES

INFORMACION

Alcance de Informacion

¢La informacion de los
servicios financieros
proporcionada por la
entidad Financiera de
Trujillo fluye por todos
los canales (correo,
cartas, llamadas) siendo
apropiada a lo que
necesito?

Cantidad Informacion

¢La cantidad de la
informacion
proporcionada por
entidad Financiera de
Trujillo es precisa?

Frecuencia de informacion

¢Me entero de los
beneficios y/o actividades
de la entidad Financiera
de Trujillo?

MARKETING INTERNO

Frecuencia de capacitacion

¢El trabajador de la
cooperativa se encuentra
capacitado para un
adecuado asesoramiento
de los servicios
financieros de la entidad?

Nivel de Compromiso

¢Noto el compromiso de
los trabajadores para
brindarme un mejor
servicio?

Nivel de empowerment

¢No suelo percibir o
recordar discusiones por
una mala comunicacion,

entre personal de la

entidad Financiera de
Trujillo?
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Nivel de motivacién

¢El trabajador de la
entidad Financiera de
Trujillo se encuentra
motivado para ofrecerle
la mejor experiencia en
los servicios ofrecidos?

COMPORTAMIENTO POST-

COMPRA

Nivel de intencion futura de
compra

¢Percibe algun tipo de
seguimiento post compra
del servicio adquirido?

¢El personal de la entidad
Financiera de Trujillo
cumple con brindar
confianza y credibilidad
en sus servicios
otorgados?

EXPERIENCIA

CLIENTE

Nivel de quejas y reclamos

¢Ante situaciones
adversas que tuve en
algln servicio, el
trabajador de la entidad
Financiera de Trujillo que
me atendié supo dar una-
solucién inmediata y/o
eficiente?

INCENTIVOS Y

BENEFICIO

Nivel de respuesta a
beneficios

¢Respondo a las
promociones que ofrece
la entidad Financiera de
Trujillo y trato de
aprovecharlas?

¢Existe algan tipo de
limitacién o restriccion
para recibir algln
beneficio?
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ANEXO N° 4. Ficha de validacién de instrumentos mediante juicio de expertos

MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

) L Relacidn de la gestion CRM y la fidelizacidn de clientes en la entidad
Titulo de la investigacidn: . ge_ ) y . . ..
financiera del distrito el Parvenir -Trujille 2020
Linea de investigacion: Desarrollo sostenible y gestidn emprasarial.
Apellidos y nombres del experto: DiORA LUZ ZEGARRA ESCALANTE
El instrumento de medicion pertenece a la variable: Gestion de Relacidn
Mediante la matriz de evaluacidn de expertos, Ud. tiene |a facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando con una “x” en las
columnas de Sl o NO. Asimisma, le axhortamos en la correcclén de los items, indicando sus observaciones yfo sugerenclas, con la
fimalidad de mejorar la coherencla de las preguntas sobre |a variable en estudio.
Aprecia .
Items Preguntas Observaciones
si | nO
1 £El Instrumento de medicidn presenta el disefio adecuado? X
3 £El instrumento de recoleccidn de datos tiene relacidn con el titulo de %
la investigacidn?
3 £En &l instrurmento de recoleccidn de datos se mencionan |as variables ¥
de investigacidn?
4 £El instrumento de recoleccidn de datos facilitard el logro de los .
obyjetivos de la Imvestigacidn?
M £El Instrumento de recoleccidn de datos se relaciona con las variables ¥
de estudio?
" {La redaccidn de las preguntas tienen un sentido coherente y no estén "
sesgadas?
" fCada una de las preguntas del Instruments de medicidn se relaciona "
con cada uno de los elementos de los Indicadores?
£El disefio del Instrumento de medicidn facilitara el andlisis y '
. procesamiento de datos?
9 £50n entendibles las alternativas de respuesta del instrurnento de "
miedicidn?
10 £El Instrumento de medicidn serd accesible a la poblacidn sujeto de '
estudio?
1n £El instrumento de medicidn es claro, preciso y sencillo de responder .
para, de esta manera, obtener blos datos requeridos?
Sugerencias:

Firma del experto:
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MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

Relacidn de la gestion CRM vy la fidelizacion de clientes en la entidad

Taulo de k& investigacion: financiera del distrito el Porvenir -Trujillo 2020

Linea de inwestigacidn: Desarrallo sostenible y gestidn empresarial.
Apellidos y nombres del experto: DORA LUZ ZEGARRA ESCALANTE
El instrumento de medicion pertenece a la variable: Fidelizacidn de clientes

Mediante la matriz de evaluacidn de expertos, Ud. tlene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando con una "x" en las
columnas de 51 o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccidn de los items, indicando sus observaciones y/fo sugerencias, con la
finalidad de mejorar la coherencla de las preguntas sobre la variable en estudio.

Aprecia
ltems Preguntas Dbservaciones
sl | NO
1 £El instrumento de medicidn presenta el disefio adecuado? X

£El Instrumento de recoleccidn de datos tiene relacidn con el tiwlo de
la investigacidn?

£En el instrumento de recoleccidn de datos se mencionan las variables
de investigacidn?

£El Instrumento de recoleccidn de datos facilitard e logro de los

4 ) X
objetiwos de la investigackdn?

5 £El Instrumento de recoleccidn de datos se relaciona con las variables ¥
de estudio?

" fLa redaccidn de las preguntas tienen un sentido coherente y no estdn ¥
seqgadas?

9 {Cada una de las preguntas del instrumento de medicidn se relaciona "

con cada uno de los elementos de los Indicadores?

£El disafio del iInstrumento de medicidn facilitard el andlisis y
procesamiento de datos?

£50n entend|bles las alternativas de respuesta del instrumento de

o
’ medicidn?
10 {El Instrumento de medicidn serd accesible a la poblacidn sujeto de ‘
estudia?
1 £El instrumento de medicidn es claro, preciso y sencillo de responder "
para, de esta manera, obtener los datos requeridos?
Sugerencias:

Firma del experto:
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MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS
Relacién de la gestién CRM y la fidelizacién de clientes en la entidad
Titulo de la investigacion: > g : s
Rio . gucitn financiera del distrito el Porvenir -Trujillo 2020
Linea de investigacién: Desarrollo sostenible y gestién empresarial.
Apellidos y nombres del experto: Moncada Vergara Luz Angelita
El instrumento de medicién pertenece a la variable: Gestion de Relacién
Mediante la matriz de evaluacién de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando con una “x” en las
columnas de Si o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccién de los items, indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la
finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre la variable en estudio.
Itel P nt o Ob: cion
ms reguntas Sserva: es
™ LT
1 ¢Elinstrumento de medicion presenta el disefio adecuado? X
2 ¢El instrumento de recoleccién de datos tiene relacion con el titulo de X
la investigacion?
3 ¢En el instrumento de recoleccién de datos se mencionan las variables X
de investigacion?
a ¢Elinstrumento de recoleccién de datos facilitaré el logro de los X
objetivos de la investigacién? '
5 ¢Elinstrumento de recoleccién de datos se relaciona con las variables X
de estudio?
6 ¢éLa redaccion de las preguntas tienen un sentido coherente y no estén X
sesgadas?
¢Cada una de las preguntas del instrumento de medicién se relaciona
7 . X
con cada uno de los elementos de los indicadores?
8 ¢El disefio del instrumento de medicion facilitara el andlisis y X
procesamiento de datos?
9 ¢Son entendibles las alternativas de respuesta del instrumento de X
medicion?
10 éElinstrumento de medicion serd accesible a la poblacién sujeto de X
estudio?
¢Elinstrumento de medicion es claro, preciso y sencillo de responder
11 X
para, de esta manera, obtener los datos requeridos?
Sugerencias:
Firma del experto: \oi
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MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

Titulo de la investigacién:

Relacién de la gestion CRM y la fidelizacién de clientes en |a entidad
financiera del distrito el Porvenir -Trujillo 2020

Linea de investigacién: Desarrollo sostenible y gestion empresarial.
Apellidos y nombres del experto: Moncada Vergara Luz Angelita
El instrumento de medicién pertenece a la variable: Fidelizacion de clientes

Mediante la matriz de evaluacién de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando con una “x” en las
columnas de Si o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccién de los items, indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la
finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre la variable en estudio.

recia
Items Preguntas 2 Observaciones
si | NO
1 ¢Elinstrumento de medicién presenta el disefio adecuado? X
2 ¢El instrumento de recoleccién de datos tiene relacién con el titulo de X
la investigacién?
3 ¢En el instrumento de recoleccién de datos se mencionan las variables X
de investigacién?
¢Elinstrumento de recoleccion de datos facilitar4 el logro de los
3 RS R S X
objetivos de la investigacién?
5 ¢Elinstrumento de recoleccién de datos se relaciona con las variables X
de estudio?
6 ¢la redaccién de las preguntas tienen un sentido coherente y no estan X
sesgadas?
7 ¢Cada una de las preguntas del instrumento de medicién se relaciona X
con cada uno de los elementos de los indicadores?
s ¢El disefio del instrumento de medicién facilitar el anlisis y X
procesamiento de datos?
9 éSon entendibles las alternativas de respuesta del instrumento de X
medicién?
10 ¢Elinstrumento de medicion sera accesible a la poblacién sujeto de X
estudio? >
1 ¢Elinstrumento de medicion es claro, preciso y sencillo de responder X
para, de esta manera, obtener los datos requeridos?
Sugerencias:
Firma del experto: v
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MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

“La gestion CRM y la fidelizacion en los clientes de una entidad

Titulo de la investigacion: financiera, Trujillo 2022”

Linea de investigacién: Desarrollo sostenible y gestion empresarial.
Apellidos y nombres del experto: Ronald Guevara Pérez
El instrumento de medicién pertenece a la variable: Gestion de Relacion

ar

Mediante la matriz de evaluacion de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando con una “x” en las
columnas de SI o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccion de los items, indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la
finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre la variable en estudio.

Aprecia .
Items Preguntas - Observaciones
SI | NO
1 ¢ Elinstrumento de medicién presenta el disefio adecuado? X
2 ¢Elinstrumento de recoleccion de datos tiene relacién con el titulo de X
la investigacion?
3 &Enelinstrumento de recoleccién de datos se mencionan las variables X
de investigacién?
a ¢Elinstrumento de recoleccion de datos facilitara el logro de los X
objetivos de la investigacion?
5 &Elinstrumento de recoleccion de datos se relaciona con las variables X
de estudio?
6 éLa redaccién de las preguntas tienen un sentido coherente y no estan X
sesgadas?
7 ¢Cada una de las preguntas del instrumento de medicién se relaciona X
con cada uno de los elementos de los indicadores?
3 éEl disefio del instrumento de medicion facilitara el andlisis y ¥
procesamiento de datos?
9 ¢Son entendibles las alternativas de respuesta del instrumento de X
medicion?
10 éElinstrumento de medicion serd accesible a la poblacién sujeto de ¥
estudio?
1 éElinstrumento de medicion es claro, preciso y sencillo de responder ¥
para, de esta manera, obtener los datos requeridos?

Sugerencias: Contintie con su aplicacién,

Firma del experto:

Mg Ronald Guevara Pérez
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MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

“La gestion CRM y la fidelizacidn en los clientes de una entidad

Titulo de la investigacidn: financiera, Trujillo 2022”

Linea de investigacidn: Desarrollo sostenible y gestion empresarial.
Apellidos y nombres del experto: Ronald Guevara Pérez
El instrumento de medicién pertenece a la variable: Fidelizacidn de clientes

g
X

en las
columnas de Sl o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccién de los items, indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la
finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre la variable en estudio.

Mediante la matriz de evaluacién de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando con una

Aprecia .
ltems Preguntas - Observaciones
Sl | NO
1 ¢Elinstrumento de medicién presenta el disefio adecuado? X
2 éElinstrumento de recoleccion de datos tiene relacién con el titulo de X
la investigacion?
3 ¢En el instrumento de recoleccién de datos se mencionan las variables X
de investigacion?
4 ¢Elinstrumento de recoleccién de datos facilitard el logro de los X
objetivos de la investigacion?
5 ¢Elinstrumento de recoleccién de datos se relaciona con las variables X
de estudio?
6 ¢La redaccion de las preguntas tienen un sentido coherente y no estan X
sesgadas?
7 éCada una de las preguntas del instrumento de medicion se relaciona X
con cada uno de los elementos de los indicadores?
8 ¢ El disefio del instrumento de medicion facilitard el andlisis y X
procesamiento de datos?
9 éSon entendibles las alternativas de respuesta del instrumento de X
medicion?
10 éElinstrumento de medicién serd accesible a la pohlacion sujeto de X
estudio?
1 ¢Elinstrumento de medicidn es claro, preciso y sencillo de responder X
para, de esta manera, obtener los datos requeridos?

Sugerencias: Continte con su aplicacién.

Firma del experto:

Mg Ronald Guevara Pérez
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