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1 UPN “EL CRM Y LA FIDELIZACION DE CLIENTES EN UNA EMPRESA DE
UNTVERSIBAD
PRIVADA

SERVICIOS AUTOMOTRICES, TRUJILLO 2022
BEL NORTE

RESUMEN

La presente investigacion tiene por objetivo principal determinar la relacién entre el CRM vy la
fidelizacion de clientes en una empresa de servicios automotrices en la ciudad de Trujillo en el
afio 2022. La metodologia es no experimental, el enfoque es cuantitativo, el nivel es descriptivo
correlacional, de corte transversal. La técnica empleada es la encuesta y el instrumento de
recoleccion de datos es un cuestionario de 18 items. La confiabilidad del instrumento es buena
(Alfa de Cronbach = 0,888). Se validé el instrumento mediante el juicio de 3 expertos docentes
investigadores de la Universidad Privada del Norte. La poblacion es de 200 clientes
proporcionados por la empresa de servicios automotrices en estudio, durante el periodo 2022
en la ciudad de Trujillo. Se obtuvo un resultado de rho de Spearman de 0,731 y un p valor de
0,000 menor que 0,05, lo que evidencia que existe una relacién positiva considerable y
significativa entre el CRM y la Fidelizacion de clientes en una empresa de servicios

automotrices en Trujillo en el afio 2022.

PALABRAS CLAVES: CRM, fidelizacion, relacion con el cliente
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ABSTRACT

The principal objective of this research is to determine the relationship between CRM and the
customer loyalty in an automotive service company in Trujillo the city, in 2022. The
methodology is non-experimental, the approach is quantitative, the level is descriptive and
correlational, cross section. The technique that we used in the survey and the data collection
instrument is a questionnaire of 18 items. The reliability of the instrument is good (Cronbach's
Alpha = 0,888). The instrument was validated through the judgment of 3 experts teaching-
researchers from the “Universidad Privada del Norte”. The population is 200 clients provided
by the automotive service company under study, during the period 2022 in the city of Trujillo.
Using the Spearman's formula, we have the following results, “rho” is 0,731 and a p value is
0,000, less than 0,05 was obtained, which shows that there is a considerable and significant
positive relation between CRM and customer loyalty in an automotive service company in

Trujillo, in the year 2022.

KEYWORDS: CRM, customer loyalty, customer relationship.
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CAPITULO I: INTRODUCCION

Realidad problematica

Las tecnologias informaticas y las tecnologias avanzadas de la comunicacion durante
los altimos afios han generado un gran impacto a las organizaciones empresariales en la forma
como realizan sus negocios, tareas como el almacenamiento, atencién al cliente, eliminacion
de tareas duplicadas, menor tiempo en los procesos de datos, comunicacion a distancia,
sistematizacion de los procesos administrativos, entre otros, han contribuido en los niveles de
eficiencia y productividad, que durante la historia en los negocios no se daba. Es por ello que
en la actualidad muchas de las organizaciones tienden a implementar el CRM (Customer
Relationship Management), permitiendo tener un apoyo de los sistemas informaticos que es

permisible adecuarlo a la actividad del negocio previo a un estudio y evaluacion.

Rojas (2017), sefiala que en el Peru varias organizaciones a nivel nacional tenian la
insuficiente capacidad de poder realizar una mejora en su administracion de sus negocios, de
tal manera la gestion relacionada al manejo de informacion de su clientela y la de sus procesos
de la cadena integral desde los suministros hasta la atencion a la clientela, es por ello que,
realizaron la implementacion del CRM dando un cierto valor adicional a sus diversos productos
de tal manera que se logré el mejoramiento de la relacién que se tenia con sus clientes por lo
que, el tener como estrategia a la CRM es de suma importancia como estrategia de fidelizacion

de clientes.

Asimismo, el CRM al guardar relacién con los clientes para optimizar su valor a largo
plazo, desarrolla una relacién con ellos y aumenta su grado de satisfaccion. Segun Jorge

Rodriguez (2015), indica que segun el estado de las pymes espafiolas las que cuentan con menos
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de 10 empleados representan el 16.1% y las empresas que tienen entre 200 y 499 empleados

alcanza un 96.8% en implantacién de CRM.

Estas tecnologias tienen un soporte informatico a través de ciertos programas se adecuan
a la realidad de cada una de las empresas. EI Banco de Crédito del Pert (BCP), ha utilizado un
CRM, llamado Infor CRM Epiphany desde el 2009, permitiendo ser el ganador del premio
“Gartner and 1tol Media CRM Excellence Awards” 2011. Con esta implementacion le ha
permitido al BCP ser reconocido en la categoria de marketing, por la aplicabilidad a una
excelente integracion que realiza a todos sus procesos, en relacionar personas y tecnologias,
logrando de esta manera una buena estructuracion del marketing. Es asi gracias a la
implementacion del CRM, en la que determind un incremento en sus ventas del 15% en el 2008

al 40% en el 2010.

En el &mbito local, segin Cioperu (2011), indica que las empresas de todo tipo estan
empezando a centrase mas a los consumidores y colaborar con ellos, a través de plataformas de
medios sociales, las empresas inteligentes estdn haciendo un andlisis de CRM social, para
establecer contacto en tiempo real con sus clientes. Por otro lado, Marylyn Mendoza Quijada y
Yesnaya Vilela Goicochea (2014), determinan que es necesario que una organizacion
establezca la implementacion del CRM, indicando ademas que la implementacion no garantiza
resultados 6ptimos de inmediatos ya que necesita la aceptacion de los clientes que estan

involucrados en el proceso.

La problematica en una empresa de Servicios Automotrices, Trujillo, 2022, es que no
tiene una buena comunicacion ni interrelacion con sus clientes, ademas tampoco tiene una

buena comunicacidn con sus potenciales clientes, lo que en muchos de sus casos le origina una
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disminucion de sus ventas. Los colaboradores que se encargan de las ventas realizan un contacto
directo con los clientes a través de llamadas telefonicas, envios de mensaje, redes sociales,

dando a conocer cudles son los productos y los servicios que utiliza la empresa.

La empresa accede a sus clientes y actualizan en base a la realizacidn de ventas directas
y que esta anotada en la facturacion, lo que se traslada a una base de datos como el Microsoft
Excel y registros en bases de datos online, estas bases de datos generan un desorden y dificultad
cuando se requeria realizar consulta alguna sobre cierta actividad de manera especifica. Por otro
lado, la empresa no cuenta con procesos adecuados de manera estandarizada del trabajo, por lo
que no se podia determinar, evaluar, analizar indicadores de desempefio. La empresa ha
implementado recientemente el CRM (Customer Relationship Management) en el que aplica
procesos adecuados de comunicacion de manera ordenada y de manera Optima, que ordene y
controle las actividades que realizan los colaboradores de manera diaria, permitiendo tener la
informacion de la empresa de manera actualizada y accesible, desde cualquier punto de

informacion en la que se encuentra involucrado el personal de la empresa.

En los antecedentes internacionales tenemos a Vasquez (2011), quien indica en su
trabajo de investigacion “Desarrollo estratégico desde el enfoque CRM para instituciones
educativas de educacion superior caso: universidad nacional de Colombia, sede Manizales™.
Tesis en la que tiene como objetivo como puede desarrollar las relaciones con sus clientes
dentro de un CRM, la que esté alineada al conocimiento, la satisfaccion y la fidelizacion de sus
clientes que son los alumnos de la institucion. La metodologia empleada es de tipo exploratoria
y descriptiva, llegando a concluir que el cambio hacia una cultura en la se establece como un

valor importante al compromiso con el cliente y de esta manera iniciar con la alta direccion de
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la empresa los aspectos basicos para lograr la gestion que se debe de dar con un cliente a través

de la comunicacién generando un cambio institucional.

Ademas, Garrido & Padilla (2010), en su investigacion denominada “El CRM como
estrategia de negocio: desarrollo de un modelo de éxito y analisis empirico en el sector hotelero
espafiol”. Que tiene como objetivo generar valor para el cliente mediante el conocimiento de
sus necesidades o preferencias y mediante la adaptacion y personalizacion de su oferta. Para
contrastar empiricamente el modelo de éxito para el CRM planteado se utiliz6 una metodologia
de ecuaciones estructurales realizado en el sector hotelero, con una muestra de 153 hoteles
espanoles. Llegando a concluir que el efecto mediador que ejercen las variables organizativas
con respecto a la influencia de otros factores de mercado, de gestién de conocimiento y

tecnoldgicos en los resultados, son influenciados por la experiencia previa en la CRM.

Por otro lado, Zambrano (2020), quien indica en su trabajo de investigacién realizado
en la ciudad de Guayaquil-Ecuador titulado “La gestion de relacion con los clientes (CRM) en
el desarrollo comercial de las empresas”, tiene como objetivo analizar la importancia que tiene
la utilizacion de la gestion de relacién con los clientes en las empresas y cémo influye
positivamente en el crecimiento comercial. Para eso, utilizd6 un estudio bibliografico y
documental de articulos cientificos, tesis, libros y periédicos, publicados en base de datos
virtuales y fisicas de caracter especializados en marketing. Lo cual permitié concluir que las
empresas que utilizan el CRM lograron obtener un equilibrio comercial, incluso incrementar

las ventas, fidelizando clientes segun los estudios realizados.

Pico (2022), en su investigacion titulada “Utilizacion de CRM como herramientas de

apoyo para la gestion administrativa, en empresas de calzado de la ciudad de Ambato” en
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Ecuador, tiene como objetivo conocer los diferentes tipos de CRM que se utilizan en las
empresas de calzado, asi como los beneficios mas importantes que se han obtenido a partir de
su implementacién en el apoyo para la gestion administrativa, para lo cual implementaron
andlisis e investigacion descriptiva a través de la recoleccion de datos con las técnicas de
encuesta y entrevistas a los colaboradores que laboran en las empresas. Dando como resultados

incremento en cuanto a la eficiencia, eficacia y relacion con sus clientes.

Muriel (2019), en su investigacion realizada en Colombia “Definicion de estrategia de
gestion con relacion a los clientes (CRM) para empresas del sector industrial: caso metropolis
inmobiliaria SAS”, la cual tiene objetivo del presente trabajo es definir una estrategia de CRM
para la empresa, por lo cual se utiliz6 Para el desarrollo de este proyecto la investigacion
aplicada, debido a que estéa centrada en encontrar un mecanismo y/o estrategias que permitan
lograr el objetivo en concreto (CRM). Concluyendo que se podré centralizar su base de datos,
segmentando los clientes existentes y potenciales, conocer su competencia directa y valorar esa

informacion para obtener ventaja competitiva en el sector inmobiliario.

Lopez (2020) en su investigacion denominada Customer Relationship Management
Analitico y la Fidelidad de los clientes del supermercado Plaza Vea, 2020. Donde su objetivo
fue determinar la relacién del CRM analitico y la fidelidad de los clientes en el supermercado
Plaza Vea, 2020. La metodologia que se aplico fue un disefio de investigacion no experimental
de corte transversal, en donde se determinG que existe una relacion positiva entre el CRM
analitico y la fidelidad de clientes en el supermercado Plaza Vea afio 2020, presentado en su
cuadro de correlacion de Rho de Spearman, una correlacion positiva de “13.5%”. y en su tabla

de agrupaciones para el CRM analitico donde resalto el nivel medio con un “48%"”, un nivel
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bajo del “39%” y un nivel alto con el “20%”, y con la variable fidelizacion de clientes destaco
el nivel medio con un “52%” un nivel bajo del “28%” y el nivel alto con un “20%”. Asimismo,
se not6 que no siguen un nivel normal, dando como resultado un nivel de significancia 0.000
donde P<0.05.

Segun la investigacion de Diaz (2022), “Estrategia CRM y la Calidad del Servicio del
Hotel El Escudero Lodge S.A.C, de la ciudad de Trujillo, en el afio 2019”. En la que tiene como
finalidad determinar la relacién que existe entre la estrategia CRM y la Calidad de Servicio. La
metodologia que se aplico es de enfoque cuantitativo de tipo descriptivo correlacional. Segln
el estudio, se aplicd 3 cuestionarios, uno para cada variable, sobre la estrategia CRM y Calidad
de Servicio donde participaron 50 clientes del Hotel EI Escudero Lodge S.A.C. Los resultados
de la investigacion permitieron determinar que la estrategia CRM tiene una relacién positiva
con la Calidad del Servicio del Hotel El Escudero Lodge S.A.C, en la ciudad de Trujillo, en el

afio 2019 (rs=0,433, p<0.05).

En el trabajo de investigacion de Paredes & Rebaza (2020) “Estrategia CRM Y
Fidelidad de los clientes corporativos de una empresa de agua embotellada de Trujillo, en el
2019. El disefio de investigacidn es no experimental, corte transeccional y correlacional. Donde
se emple6 un enfoque mixto. Aplicando un cuestionario a 11 clientes corporativos como
instrumento. Dando resultado que existe una relacion moderna — alta entre la estrategia CRM y
la fidelidad de los clientes corporativos de Génesis Inversiones Servicios Generales S.A.C con

un coeficiente de 0,58 de correlacion de Spearman comprobado la hipdtesis alternativa.

Vasquez (2022), en su trabajo de investigacion “La gestion de relacion con los clientes

y la fidelizacion en el restaurante de carnes a la parrilla Paco’s Grill, Cajamarca, 2019”, tuvo
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como objetivo identificar la relacion entre la gestion de relacion con los clientes y la
fidelizacion. Teniendo como metodologia una investigacion basica teérica, con enfoque
cualitativo, con profundidad descriptiva — correlacional, disefio no experimental y de corte
transversal. Asimismo, para la verificacion de los resultados se utiliz6 un cuestionario que se
aplicé a 47 clientes. Dando un coeficiente de correlacion de Spearman igual a 0,968, que

determina que existe una correlacion positiva muy fuerte entre ambas variables.

Ademads, Neciosup (2020) en su investigacion titulada “Customer relationship
management y fidelizacion de los bodegueros Socio Backus de la empresa Backus Chimbote,
2020.” cuyo objetivo es determinar la relacion que existe entre el Customer Relationship
Management y la fidelizacion de los bodegueros Socio Backus de la empresa Backus Chimbote,
2020. Se apoy6 en una metodologia de disefio no experimental transversal y de alcance
correlacional. Donde se aplico un cuestionario a 146 bodegueros. Que generd un resultado de
coeficiente de correlacion de 0,764 que determina que existe una correlacion positiva alta
significativa entre las variables.

En los antecedentes Nacionales tenemos a Miriam Cayhualla Olivas (2014), en su
trabajo de investigacion “La toma de decisiones estratégicas y la implementacion de un CRM
en la fidelizacion de los clientes”, tiene como objetivo la implementacion de un CRM se
realizard la toma de decisiones de manera adecuada y de manera oportuna. Aplicando la
metodologia de tipo no experimental correlativo descriptivo, por otro lado, se concluye que
existe una correlacion significativa entre la toma de decisiones empleando la gestion del CRM
con la fidelizacion de los usuarios de la empresa. Obteniendo con la prueba de Spearman (rs =

0,75; p-valor=0,000).
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Por otro lado, en la investigacion de Valverde (2019) titulada “Plan de estrategias
CRM vy su incidencia con la fidelizacion de clientes en Inversiones Avicola Génesis, Trujillo,
2019”. Tiene como objetivo poder identificar un plan de estrategias CRM con la fidelizacién
de clientes en la empresa Inversiones Avicola Génesis. Siendo la investigacion de tipo
experimental con disefio pre-experimental y con clase de disefio preprueba — posprueba con un
solo grupo. Dando como resultado que el plan de estrategias CRM tiene incidencia directa con
relacion positiva en mejorar el nivel de fidelizacion de clientes en Inversiones Avicola Génesis,
Trujillo, 2019 con un Coeficiente de Correlacion de Spearman de p=0,78 indicando que existe

una correlacion positiva alta entre las variables.

En lo referente a la fundamentacion tedrica de la variable CRM, Yzaziga (2018) indica,
que busca identificar los factores que consideran los clientes al momento de calificar a un
servicio o producto como de calidad. Se pueden medir registrando las ocurrencias o cantidad
de reclamaciones hechas durante periodos de tiempo, asi como la mayor proporcion de ventas

por cliente o volumen.

Ademas, Guerola (2021) argumenta que la gestion de las relaciones con los clientes es
una estrategia de gestion empresarial influyente y una solucién tecnoldgica eficaz que
contribuye al 6ptimo crecimiento y obtencion de resultados esperados en donde se haya

implementado.

Seguidamente se presentan las bases teoricas de las dimensiones de la

operacionalizacion de la variable CRM.
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Calidad de servicio

“La calidad de servicio consiste en la discrepancia entre los deseos de los usuarios acerca

del servicio y la percepcion del servicio recibido” (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988. p.7).

“La calidad de servicio en las organizaciones radica en orientar a los clientes en lograr
cumplir con una necesidad, y ademés facilitarle el cumplimiento de sus expectativas

individuales” (Niebles, Rojas, Herndndez & Pacheco, 2020. p. 222).
Servicio al cliente

“Aquella actividad de interrelacion que ofrece un suministrador con el propésito de que
un cliente obtenga un producto o servicio, tanto en el momento como en el lugar preciso
y donde se asegure un uso correcto del mismo, es lo que se denomina como servicio al

cliente”. (Montoya & Boyero, 2013, p. 132).

El conjunto de actividades interrelacionadas que ofrece un suministrador con el fin de
que el cliente obtenga el producto o servicio en el momento y lugar adecuado y se asegure un

uso correcto del mismo (Kelo Toso, 2012, citado por Carrazco, 2010, p. 19).
Relacién con el cliente

Es una herramienta que permite que haya un conocimiento estratégico de los clientes y
sus preferencias, asi como un manejo eficiente de la informacion de ellos dentro de la
organizacion, con el firme propdsito de que pueda haber un desarrollo adecuado de todos
los procesos internos que estén representados en la capacidad de retroalimentacion y

medicion de resultados de los negocios (Montoya & Boyero, 2013, p. 135).
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Asimismo, Montoya (2016) sefiala que la relacion con el cliente describe el método o

manera de interactuar con los clientes para construir contacto y relaciones a largo plazo.
Las bases teoricas de la variable fidelizacion se presentan a continuacion.
Fidelizacién de clientes

“La fidelizacion se sustenta en una muy eficaz gestion de las comunicaciones empresa-
clientes. Como es sabido y ha sido innumerables veces demostrado y comprobado, la
fidelizacion implica crear una fuerte connotacion emocional con los clientes” (Alcaide,

2015. p. 23).

La fidelizacion es entendida como un objetivo estratégico de la compafiia, la cual consiste
en la conservacion de la clientela con la que se cuenta y su desarrollo mediante el
desplazamiento de cualquier competidor de acuerdo con las necesidades del cliente, por
lo que debe considerarse como un objetivo estratégico a largo plazo (Alet, 2015, como se

cité en Ambrocio, 2021, p.122).

Las definiciones conceptuales de las dimensiones de la variable fidelizacion se muestran

a continuacion.
Satisfaccion

“Las empresas se esfuerzan por crear un valor superior para el cliente (toda organizacion
trabaja para satisfacer todas las necesidades, deseos y expectativas de los clientes)”’(Alcaide,

2015. p.21).

La satisfaccion se deriva de las evaluaciones posteriores a la compra de productos y se

basa en las expectativas planteadas antes de la compra. Definen la satisfaccion del cliente como
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"el nivel del estado de animo de una persona obtenido al comparar el rendimiento percibido de

un producto o servicio con las expectativas" (Kotler & Armstrong, 2007, p.14).
Comunicacion

“La comunicacién debe ir dirigida a estimular, fomentar y consolidar esos
comportamientos, con el fin de fortalecer cada dia mas el vinculo con la empresa” (Alcaide,

2015. p. 227).

“El término comunicacion reune todas las herramientas de comunicacién del marketing:
la venta personal, la promocién de ventas, las relaciones publicas, la publicidad, los
instrumentos de comunicacion directa y otros instrumentos de comunicacion” (Diaz, 2007, p.

315 como se cit6 en Campafia, 2015).
Experiencia

“Se trata de que la experiencia del cliente en todos sus tratos, contactos e interrelaciones con la
empresa sea memorable, digna de ser recordada con agrado y de ser contada con alegria a

parientes, amigos, relaciones y colegas” (Alcaide, 2015. p. 22).
“La experiencia, la gestion de los encuentros, los momentos de la verdad" (Alcaide, 2015. p.
22).

Por otro lado, Pine & Gilmore (1998) afirman que una experiencia sucede “cuando
una empresa utiliza los servicios de forma intencionada, sus productos como accesorios, y

existe un compromiso con los clientes de crear un evento memorable”.

Por ello, tenemos al CRM Analitico que permite hacer Business Intelligence en la que

es un instrumento para poder realizar una explotacion de toda la informacion de sus clientes
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ademas que le permitira realizar el analisis de la informacion sobre cada uno de los clientes, la

actividad que se realiza y otros acondicionadores relacionados al cliente. (Reinares, 2017).

Por otro lado, Segun Reinares (2017), el CRM Operativo es cuando se direcciona a los
procesos de una organizacion empresarial se diferencia por dos partes: El Back office: es decir,
en este caso cuando los procesos establecidos se relacionan entre si. En este entramado el cliente
no tiene de manera directa el acceso directo a esta. De ello, es importante indicar que el cliente
afecta en gran parte de dichos procesos desde su toma de decisiones y su interaccion con la
organizacién empresarial, en tal forma que se modifican los procesos de tal manera, para darle
un buen servicio al cliente de acuerdo a sus expectativas que ello lo requieres. Por otra parte, el
“CRM interviene en el back office considerando a éste como un publico interno, cuyas
actividades entre empresa y cliente basicamente se orientan a la satisfaccion de las necesidades
del cliente, la constante atencion al cliente de tal manera cumplir con los objetivos de la empresa

y de su optimizacion” (Reinares, 2017)

Ademas, contamos con CRM Colaborativo en la que Reinares (2017), indica que es
la que se encarga en todo momento de facilitar la relacion entre el cliente con la organizacion
empresarial ademas de incorporar informacion bidireccional de todos los canales que tenga la
posibilidad de realizar la comunicacién con su cliente: puntos centrales de ventas, web
corporativa de la empresa, call center, redes informaticas sociales. Aportando de manera

integrada el conocimiento preciso de lo que quiere el cliente.

Por otro lado, Toalongo (2013), Con el pasar del tiempo se ha llegado a determinar
que cada cliente es diferente; por lo tanto merece un trato diferente; ésta es la base en la que se

centra el marketing relacional y la estrategia CRM, ya que se busca una nueva forma de enfocar
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las estrategias de marketing y las de ventas, cuya premisa es ubicar al cliente en el centro de la
organizacion; por lo tanto el CRM se orienta hacia un conocimiento exhaustivo de los clientes
y de sus necesidades para con una correcta segmentacion proporcionarles lo que necesitan,

cuando lo necesitan y como lo necesitan.
Formulacion del problema

¢Existe relacion entre el CRM vy la fidelizacion de clientes en una empresa de servicios

automotrices, Trujillo, 2022?
Objetivos

Objetivo general

Determinar la relacién entre el CRM vy la fidelizacién de clientes en una empresa de

servicios automotrices, Trujillo, 2022.
Objetivos especificos

Determinar la relacion entre la calidad de servicio y la fidelizacion de clientes en una

empresa de servicios automotrices, Trujillo, 2022.

Determinar la relacién entre el servicio al cliente y la fidelizacion de clientes en una

empresa de servicios automotrices, Trujillo, 2022.

Determinar la relacion entre la relacion con el cliente y la fidelizacion de clientes en una
empresa de servicios automotrices, Trujillo, 2022.
Hipotesis

Existe relacion entre la CRM vy la fidelizacion de clientes en una empresa de servicios

automotrices, Trujillo, 2022.
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Hipotesis especificas

Existe relacion directa y significativa entre la calidad de servicio y la fidelizacion de

clientes en una empresa de servicios automotrices, Trujillo, 2022.

Existe relacion directa y significativa entre el servicio al cliente y la fidelizacion de

clientes en una empresa de servicios automotrices, Trujillo, 2022.

Existe relacion directa y significativa entre la relacion con el cliente y la fidelizacion de
clientes en una empresa de servicios automotrices, Trujillo, 2022.

La investigacion se justifica en base al valor teorico, en la que la investigacion va a
contribuir dando a conocer como la implementacion del CRM es determinante para la
fidelizacion del cliente, permitiendo a las organizaciones determinar cuales son los beneficios.
Ello implica indicar que el estudio va permitir, realizar una innovacion cientifica para lo cual
es necesario hacer un balance o estado de la cuestion del problema que se investiga, va a servir

para refutar resultados de otras investigaciones o ampliar un modelo teérico.

También se justifica de manera préctica, la investigacion describe la problematica de la
empresa para fidelizar a sus clientes, de tal manera que la fidelizacion de los clientes permitira
mayores ingresos a la empresa, es por ello que del analisis acerca del comportamiento de la
empresa en relacion con los clientes es determinante en obtener mayores beneficios

econémicos,

Se justifica metodologicamente puesto que el instrumento de recoleccion de datos,
cuestionario, el cual esté validado por 3 expertos y es confiable estadisticamente. De tal manera
que el instrumento sirve como modelo para futuros investigadores, puesto que es elaborado en

base a la operacionalizacion de las variables.
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Por dltimo, se justifica en el &mbito social, contribuye con informacién relevante de la
forma como se implement6 el CRM, es asi de que los emprendedores y empresarios lo apliquen

con la finalidad de analizar la fidelizacién de sus clientes.
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CAPITULO II: METODOLOGIA

Tipo de Investigacion

El tipo de investigacién es basica. Segun (Marais, 2022), la investigacién basica busca
ampliar el conocimiento mediante la creacién de conocimiento, en cambio la investigacion
aplicada aporta soluciones practicas a problemas concretos con evidencia empirica.

El disefio de Investigacion fue no experimental, Herndndez, Fernandez, & Baptista
(2014), sefialan que una investigacion es no experimental porque no realiza la manipulacion de
las variables y solo se pueden visualizar los diversos fendmenos en su estado natural para luego
pasar a analizar.

El enfoque de esta investigacion fue cuantitativo, puesto que utiliza un conjunto de
procesos tales como la recoleccion de datos para comprobar la variable, ademas de la medicion
numérica y el anélisis estadistico para determinar las conclusiones respecto a la hipétesis.

(Hernéndez, et al., 2014).

Por otro lado, la investigacion fue de alcance descriptivo correlacional. Hernandez, et
al. (2014) indican que los estudios correlacionales tienen como propdsito conocer la relacion
que asocian una o0 mas variables, conceptos o categorias para el estudio de una poblacion o
grupo. La presente investigacion tuvo como finalidad determinar la relacion entre el CRM vy la
fidelizacion de clientes en una empresa de servicios automotrices. El siguiente esquema

corresponde a este tipo de disefio:
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Figural

Diagrama de investigacion Correlacional.

02
Nota. Dénde: M: muestra (Clientes de la empresa se servicios

automotrices), Ol: Variable 1: CRM, O2: Variable 2:

Fidelizacion del cliente, r: relacion entre ambas variables.
Poblacion y muestra

Rodriguez (2005), afirma que “poblacion es el conjunto de mediciones que se pueden
efectuar sobre una caracteristica comun de un grupo de seres u objetos” (p. 79). Para el presente
trabajo de investigacion se tomd como base a una poblacion de 200 clientes proporcionados por
la empresa de servicios automotrices en estudio, durante el periodo 2022 en la ciudad de
Trujillo. Bernal Torres (2006), sefiala que la muestra es una porcion de la poblacion, de la cual
efectivamente se obtiene informacion para el desarrollo de la investigacion, se realizan
mediciones y observaciones de las variables objeto de estudio. En este caso la muestra es la
informacion obtenida por todos los clientes con que cuenta la empresa, ademas de ello se tomara
como base segun la aplicacion de la formula de muestreo probabilistico para poblaciones finitas,

quedando el tamafio de 133 clientes.
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Para determinar el tamafio de la muestra de la investigacion, se utiliz6 el muestreo

de tipo probabilistico para poblaciones finitas con la férmula la siguiente:

B Nz?p q
“(N-1)e2+ z2pq

n

Donde:

n = es el tamafo de la muestra

Z=es el nivel de confianza: 95% = 1.96
p=es la variabilidad positiva (0.5)

g= es la variabilidad negativa (0.5)

N= es el tamafio de la poblacién

E=es la precision o el error (0.05)
Entonces:

(200) * (1.96)2 * (0.5) * (0.5)

(120-1) * (0.05)? + (1.96)2 * (0.5) * (0.5)
n=133

Por consiguiente, el tamafio de la muestra obtenida con la formula para el estudio
estd conformada por 133 clientes de la empresa de servicios automotrices, en el periodo

2022.
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Técnicas e instrumentos de recoleccion

Bavaresco de Prieto (2013), sefiala que los métodos para la recopilacién de datos son
actividades y procedimientos que pueden constatar el problema que existe en
las variables examinadas en el estudio y portantoel tipo de estudio determinara los
métodos a utilizar. En el presente trabajo de investigacion la técnica de recoleccion de datos es
la encuesta.

El instrumento de recoleccion de datos es el cuestionario, elaborado por las autoras de
la presente investigacion el cual se encuentra en el Anexo 3 con el fin de reunir informacion.
Estuvo constituido por 18 preguntas, 11 para la variable CRM y 7 para la Fidelizacion de
clientes, donde las respuestas fueron establecidas con una escala de Likert del 1 al 5, las cuales
son:

En total desacuerdo (1)

En desacuerdo (2)

Neutral (3)

De acuerdo (4)

Totalmente de acuerdo (5)

Validez del instrumento
El instrumento para la recoleccion de datos fue evaluado por 3 expertos docentes. En la

siguiente tabla, se encuentran las puntuaciones que obtuvimos segun su criterio.
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Tabla 1l

Validacion de docentes expertos

N.° Docentes expertos Calificacion Opinién

E1 Mg. Luis Ricardo Cardenas Torres 42/50 Valido, aplicar

E2 Mg. Arturo Camacho Gayoso 50/50 Valido, aplicar

E3 Dra. Patricia Barinotto Roncal 50/50 Valido, aplicar
Promedio 47,3/50

Nota. Elaboracion propia.

Confiabilidad del instrumento

Utilizando el programa estadistico IBM SPSS se obtuvo un Alfa de Cronbach de 0,888,
resultado que muestra que el instrumento es bueno. En la tabla 2 se muestra la estadistica de
Alfa Cronbach y en la tabla 3 presenta el resumen de casos de encuestas obtenido en el
programa estadistico IBM SPSS. Asimismo, en la tabla 4 podemos ver la interpretacion del

resultado obtenido.

Tabla2

Estadistica de confiablidad

Alfa de Cronbach N ° de items

0,888 18

Nota: Fuente SPSS Ver. 26

Pag. 32
Paredes Ledn, Sasha D.; Sanchez Diaz, Ana L.



1 UPN “EL CRM Y LA FIDELIZACION DE CLIENTES EN UNA EMPRESA DE
UNTVERSIBAD
PRIVADA

SERVICIOS AUTOMOTRICES, TRUJILLO 2022
BEL NORTE

Tabla3

Resumen de procesamiento de encuestas

Encuestas N %
Valido 133 100%

Excluido 0 0%
Total 133 100%

Nota: Fuente SPSS Ver. 26

Tabla 4

Valores de Alfa Cronbach

Intervalo al que pertenece el Valoracion de la fiabilidad de
coeficiente Alfa de Cronbach los items analizados

[0; 0,5] Inaceptable

[0,5; 0,6] Pobre

[0,6;0,7] Débil

[0,7; 0,8] Aceptable

[0,8; 0,9] Bueno

[0,9; 1] Excelente

Nota: Elaboracién propia
Procedimiento de recoleccion de datos

A partir del analisis de la realidad problematica, se definieron las bases teoricas para
para definir las variables de estudio. Posteriormente, se definieron las dimensiones y los
indicadores, que permitieron crear los items del instrumento de recoleccién de datos. Una vez

creado el cuestionario se cred un formulario en Google Forms, el que se aplicd de forma virtual
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a los clientes de la empresa de servicios automotrices en estudio, quienes respondieron de

acuerdo con el conocimiento informado y las instrucciones dadas.

Procedimiento de anélisis de datos

Una vez obtenidas las respuestas se procedié a descargar el Excel que genera el
formulario de Google. Con la ayuda del Excel, se tabularon las respuestas en la escala de Likert
(1=En total desacuerdo, 2=En desacuerdo, 3=Neutral, 4=De acuerdo, 5=Totalmente de

acuerdo).

Los datos tabulados se trasladaron al programa estadistico SPSS Ver. 26 para obtener
los resultados descriptivos e inferenciales conforme a los objetivos planteados en la
investigacion, obteniéndose de esta manera los resultados en forma de tablas y figuras para su
posterior interpretacion y analisis de la confiabilidad del instrumento, las pruebas de normalidad
de las variables CRM y Fidelizacidn de clientes y las correlaciones segun los objetivos general

y especificos.

Aspectos éticos

En la investigacion se han obtenido resultados auténticos, ya que el trabajo de
investigacion se ha venido realizando de manera progresiva por las suscritas, hemos
referenciado la autoria de toda la informacion que se obtuvo, respetando el Cddigo de Etica de
la Universidad Privada del Norte (Universidad Privada del Norte, 2016), ademas se realizaron
las coordinaciones respectivas con el gerente de la empresa para poder solicitar su autorizacion
y ser atendidos por los trabajadores y aplicar el cuestionario respectivo. Se han respetado las

Normas APA 7ma edicion en toda la extension de la tesis. La identidad de los clientes
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encuestados se ha mantenido en estricta reserva manteniendo el anonimato. Asi mismo, se

informo a los clientes encuestados acerca de la finalidad de la encuesta.
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CAPITULO Ill: RESULTADOS

Al terminar de aplicar el instrumento a la muestra de clientes de la empresa de servicios
automotrices, se tabularon y graficaron todos los resultados obtenidos. Se expresan los
resultados descriptivos de las variables CRM vy Fidelizacién del cliente y de sus respectivas
dimensiones, asi mismo en la estadistica inferencial se exhiben los resultados de las pruebas de
normalidad de las variables y resultados de las pruebas de hipétesis correlacionales con el fin
de analizarlas y lograr los objetivos trazados en la investigacion.

Estadistica descriptiva de las variables y de sus dimensiones

Tabla s
Distribucién de frecuencia de la variable 1 - CRM
Nivel Rango  Frecuencias %
Bajo 11-25 0 0,00%
Medio 26 - 40 23 17,29%
Alto 41 - 55 110 82,71%
Total 133  100,00%

Nota. Informacion en base a los datos tabulados de
la encuesta.
Figura 2

Gréfico de barras de la variable 1 - CRM

Grafico de barras de la variable 1 - CRM

90.00% 82.71%
80.00%
70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%
10.00%

0.00%

17.29%

0.00%

Bajo Medio Alte

Nota. Informacién en base a los datos tabulados de la encuesta.
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Como se visualiza en la Tabla 5 y Figura 2, el 82,71% de los clientes que fueron
encuestados indicaron que el CRM tiene un nivel alto, seguido de un 17,29% de los clientes
encuestados que indicaron que el CRM esta en un nivel medio. Se midieron las siguientes
dimensiones: Calidad de servicio, Servicio al cliente y Relacién con el cliente. En términos
generales se aprecia que el CRM es muy bueno en una empresa de servicios automotrices de la

ciudad de Trujillo en el afio 2022.

Tabla 6

Distribucién de frecuencias de calidad de servicio D1V1.

Nivel Rango Frecuencias %
Bajo 5-11 0 0,00%
Medio 12 -18 13 10,00%
Alto 19-25 120 90,00%
Total 133 100%

Nota. Informacion en base a los datos tabulados de la encuesta.
Figura 3

Gréfico de barras de la calidad de servicio D1V1.

Grifico de barras de la Calidad de servicio D1V1.

100.00%
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80.00%
70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%
10.00%

0.00%

90.23%

9.77%
0.00%

Bajo Medio Alto

Nota. Informacién en base a los datos tabulados de la encuesta.

Como se visualiza en la Tabla 6 y Figura 3, el 90,23% de los clientes que fueron

encuestados indicaron que la calidad de servicio es de un nivel alto, seguido de un 9,77% de los
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clientes encuestados que indicaron que la calidad de servicio esta en un nivel medio. Ninguno
de los encuestados manifesto que la calidad de servicio es deficiente. Se midieron los siguientes
indicadores: Fiabilidad, Capacidad de respuesta, Empatia Seguridad y Elementos tangibles. En
términos generales se aprecia que el servicio que se ofrece al cliente es muy bueno en una
empresa servicios automotrices de la ciudad de Trujillo en el afio 2022.

Tabla 7

Distribucién de frecuencia del servicio al cliente D2V1.

Nivel Rango  Frecuencias %
Bajo 2-4 1 0,75%
Medio 5-7 12 9,02%
Alto 8-10 120 90,23%
Total 133  100,00%

Nota. Informacion en base a los datos tabulados de la
encuesta.
Figura4

Gréfico de barras del servicio al cliente D2V1

Griafico de barras del servicio al cliente D2V1
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Bajo Medio Alte

Nota. Informacion en base a los datos tabulados de

la encuesta.
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Como se visualiza en la Tabla 7 y Figura 4, el 90,23% de los clientes que fueron
encuestados indicaron que el servicio al cliente es de un nivel alto, seguido de un 9,02% de los
clientes encuestados que indicaron que el servicio al cliente estad en un nivel medio. Solo el
0,75% manifestaron que el servicio al cliente es deficiente. Se midieron los siguientes
indicadores: Oportunidad y Asesoria. En términos generales se aprecia que el servicio que se
ofrece al cliente es muy bueno en una empresa servicios automotrices de la ciudad de Trujillo
en el afio 2022.

Tabla 8

Distribucion de frecuencia relacion con el cliente D3V1

Nivel Rango  Frecuencias %
Bajo 4-9 3 2,26%
Medio 10 -15 74 55,64%
Alto 16 - 20 56 42,11%
Total 133  100,00%

Nota. Informacion en base a los datos tabulados de la encuesta.
Figura 5

Graéfico de barras de la relacién con el cliente D3V1.

Grafico de barras de la relacion con el
cliente D3V1
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50.00% 42.11%
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Bajo Medio Alto

Nota. Informacion en base a los datos tabulados de

la encuesta.
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Como se visualiza en la Tabla 8 y Figura 5, el 42,11% de los clientes que fueron
encuestados indicaron que la relacidn con el cliente es de un nivel alto, seguido de un 55,64%
de los clientes encuestados que indicaron que la relacién con el cliente esta en un nivel medio.
El 2,26% manifestaron que la relacion con el cliente es deficiente. Se midieron los siguientes
indicadores: Preferencias, Informacion y Retroalimentacion. En términos generales se aprecia
que la relacién con el cliente tiene oportunidades de mejora en una empresa Servicios
automotrices de la ciudad de Trujillo en el afio 2022.

Tabla9

Distribucién de frecuencia de la variable 2 - Fidelizacion de clientes

Nivel Rango  Frecuencias %
Bajo 7-16 0 0,00%
Medio 17 - 26 28 21,05%
Alto 27-35 105 78,95%
Total 133 100,00%

Nota. Informacion en base a los datos tabulados de la encuesta.
Figura 6

Graéfico de barras de la variable 2 — Fidelizacion de clientes

Grafica de barras de la variable 2 - Fidelizacion de
clientes
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Bajo Medio Alto

Nota. Informacion en base a los datos tabulados de la encuesta.
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Como se visualiza en la Tabla 9 y Figura 6, el 78,95% de los clientes que fueron
encuestados indicaron que la Fidelizacion de clientes tiene un nivel alto, seguido de un 21,05%
de los clientes encuestados que indicaron que la Fidelizacién de clientes esta en un nivel medio.
Se midieron las siguientes dimensiones: satisfaccion, comunicacién y experiencia, En términos
generales se aprecia que la Fidelizacion de clientes es muy buena en una empresa de servicios
automotrices de la ciudad de Trujillo en el afio 2022.

Tabla 10

Distribucion de frecuencia de satisfaccion D1V2.

Nivel Rango  Frecuencias %
Bajo 2-4 1 0,75%
Medio 5-7 8 6,02%
Alto 8-10 124 93,23%
Total 133 100,00%

Nota. Informacion en base a los datos tabulados de la encuesta.
Figura 7

Grafico de barras de la satisfaccién D1V2.

Grifica de barras de satisfaccion D1V2
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0.00%
Bajo Medio Alto

Nota. Informacion en base a los datos tabulados de la encuesta.
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En la Tabla 10 y Figura 7, el 93,23% de los clientes que fueron encuestados indicaron
que existe un nivel alto porcentaje de satisfaccion, seguido de un 6,02% de los clientes
encuestados que indicaron un nivel medio calidad de servicio, ademas indicaron un 0,75% el
nivel bajo. Se midieron los siguientes indicadores: Necesidades y Expectativas. En términos
generales se aprecia que el servicio que se ofrece al cliente es muy bueno en una empresa
servicios automotrices de la ciudad de Trujillo en el afio 2022.

Tabla 11

Distribucion de frecuencia de comunicacion D2V2.

Nivel Rango  Frecuencias %
Bajo 3-6 0 0,00%
Medio 7-11 47 35,34%
Alto 12-15 86 64,66%
Total 133  100,00%

Nota. Informacion en base a los datos tabulados de la encuesta.
Figura 8

Grafico de barras de la comunicacion D2V2.

Grafico de barras de comunicacion D2V2
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Bajo Medio Alto

Nota. Informacién en base a los datos tabulados de la encuesta.
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De acuerdo con la Tabla 11y Figura 8, el 64,66% de los clientes que fueron encuestados
indicaron que existe un nivel alto porcentaje de comunicacion, seguido de un 35,34% de los
clientes encuestados que indicaron un nivel medio calidad de servicio. Se midieron los
siguientes indicadores: Coordinacion, Promociény Post venta. En términos generales se aprecia
que el servicio que se ofrece al cliente es muy bueno en una empresa servicios automotrices de
la ciudad de Trujillo en el afio 2022.

Tabla 12

Distribucion de frecuencia de experiencia D3V2.

Nivel Rango  Frecuencias %
Bajo 2-4 0 0,00%
Medio 5-7 13 9,77%
Alto 8-10 120 90,23%
Total 133  100,00%

Nota. Informacion en base a los datos tabulados de la encuesta.
Figura 9

Gréfico de barras experiencia D3V2.

Grifico de barras de experiencia - D3V2
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Nota. Informacion en base a los datos tabulados de la encuesta.
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SegunlaTabla12y Figura 9, el 90,15% de los clientes que fueron encuestados indicaron
gue existe un nivel alto porcentaje de experiencia, seguido de un 9,85% de los clientes
encuestados que indicaron un nivel medio calidad de servicio. Se midieron los siguientes
indicadores: Calidad de producto y Recomendacion. En términos generales se aprecia que el
servicio que se ofrece al cliente es muy bueno en una empresa servicios automotrices de la
ciudad de Trujillo en el afio 2022.

Estadistica inferencial

Andlisis de normalidad

El andlisis tiene como finalidad poder examinar si los datos obtenidos surgen de una
distribucion normal o no. Contamos con una muestra de 133 elementos. En la tabla N° 6 se

aprecia el resultado.

Tabla 13

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico Gl Sig. Estadistico Gl Sig.
CRM 117 133,000  ,964 133 001
FIDELIZACION
DE CLIENTES 140 133 000 970 133 005

Nota. (a) Correccion de significacion de Lilliefors
Fuente: SPPS

Se optd por la prueba de Kolmogorov-Smirnov puesto que la muestra fue mayor a 50.
Segun (CENTRO BANAMEX, 2022), el test de Shapiro Wilk se puede utilizar hasta 50
elementos, en cambio se recomienda usar el test de Kolmogorov Smirnov para mas de 50

elementos.
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Prueba de normalidad de la variable CRM
Hipdtesis de la variable CRM
Ho. Los datos de la variable CRM provienen de una distribucién normal.
Ha. Los datos de la variable CRM no provienen de una distribucién normal.
Significancia: o = 0,05 para un nivel de confianza del 95%
Valor calculado = 0,117
p - valor = 0,000
Decision: Si p — valor > a. ==> se rechaza Ho.
Si p —valor < o ==> se rechaza Hi
0,000 < 0,05 ==> se rechaza Ho; se acepta Hi1
Se concluye que los datos de la variable CRM no provienen de una distribucion normal.
Prueba de normalidad de la variable Fidelizacion de clientes
Hipotesis de la variable Fidelizacion de clientes

Ho: Los datos de la variable Fidelizacién de clientes provienen de una distribucion

normal.

Hai: Los datos de la variable Fidelizacion de clientes no provienen de una distribucion

normal.
Significancia: o= 0,05 para un nivel de confianza del 95%

Valor calculado = 0,140
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p - valor < 0,000

Decision: Si p — valor > o ==> se rechaza Ho.
Si p —valor < o ==> se acepta H

0,000 < 0,05 ==> se rechaza Ho; se acepta Hz

Se concluye que los datos de la variable Fidelizacion de clientes no provienen de una
distribucion normal. Al tener ambas variables un nivel de significancia menor a 0,05, se
interpreta que los datos no provienen a una distribucion normal. En base a lo anterior, se miden
las correlaciones segun los objetivos de la investigacion con la prueba no paramétrica rho de

Spearman (Rodriguez, 2005).
Andlisis correlacional

Tabla 14

Grado de relacion segun coeficiente

Coeficiente Relacion
-0.91a-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.76 a-0.90 Correlacién negativa muy fuerte
-0.51a-0.75 Correlacién negativa considerable
-0.11a-0.50 Correlacion negativa media
-0.01a-0.10 Correlacion negativa débil
0.00 No existe correlacion
0.01a+0.10 Correlacion positiva debil
0.11 a +0.50 Correlacion positiva media
0.51a+0.75 Correlacion positiva considerable
0.76 a +0.90 Correlacion positiva muy fuerte
0.91a+1.00 Correlacion positiva perfecta

Nota: Tomado de (Hernandez et al., 2014)
La Tabla 14 se presenta con el fin de interpretar los coeficientes que dieron como

resultado las correlaciones de estudio.
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Prueba de hipotesis general
Tabla 15

Correlacion entre CRM y Fidelizacion de clientes

CRM FIDELIZACION DE CLIENTES

Coeficiente de

correlacion 1,000 7317
CRM
Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 133 133
Spearman ..
Coeficiente de 731%% 1,000

FIDELIZACION correlacion

DE CLIENTES  gjg (bilateral) ,000 .
N 133 133
Nota. **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Hzi: Existe relacion significativa entre CRM y la Fidelizacion de clientes en una

empresa de servicios automotrices, Trujillo, 2022,

Ho: No existe relacion significativa entre CRM vy la Fidelizacion de clientes en una

empresa de servicios automotrices, Trujillo, 2022.

Significancia: o= 0,05 para un nivel de confianza del 95%
Valor calculado = 0,731
p - valor < 0,000
Decision: Si p — valor > o, ==> se rechaza Ho.
Si p — valor < o ==> se acepta Hi

0,000 < 0,05 ==> se rechaza Ho; se acepta Hi

Pag. 47
Paredes Ledn, Sasha D.; Sanchez Diaz, Ana L.



“PN “EL CRM Y LA FIDELIZACION DE CLIENTES EN UNA EMPRESA DE
ool SERVICIOS AUTOMOTRICES, TRUJILLO 2022

Se puede afirmar segun la Tabla 15 que existe una relacion positiva considerable entre
el CRM y Fidelizacion de clientes en una empresa de servicios automotrices en la ciudad de

Trujillo en el afio 2022.
Prueba de hipdtesis especifica 1

Tabla 16

Correlacion entre la calidad de servicio y fidelizacion de clientes

SERVICIO FIDELIZACION DE

AL CLIENTE CLIENTES
Coeficiente de .
SERVICIO AL  correlacion 1,000 578
CLIENTE Sig. (bilateral) | 000
Rho de N 133 133
Spearman Coeficiente de
*%
FIDELIZACION correlacién 278 1,000
DECLIENTES  gig (bilateral) 000 |
N 133 133

Nota. **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Ha: Existe relacion significativa entre la calidad de servicio y la fidelizacion de clientes

en una empresa de servicios automotrices, Trujillo, 2022.

Ho: No existe relacion significativa entre calidad de servicio y la fidelizacion de

clientes en una empresa de servicios automotrices, Trujillo, 2022.

Significancia: o= 0,05 para un nivel de confianza del 95%
Valor calculado = 0,578

p - valor < 0,000
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DEL NOWTE
Decision: Si p — valor > o ==> se rechaza Ho.
Si p —valor < o ==> se rechaza Hz

0,000 < 0,05 ==> se rechaza Ho; se acepta Hz

Se puede afirmar segun la Tabla 16 que existe una relacion positiva considerable entre
la calidad de servicio y la fidelizacion de clientes en una empresa de servicios automotrices en

la ciudad de Trujillo en el afio 2022.
Prueba de hipétesis especifica 2

Tabla 17
Correlacion entre el servicio al cliente y fidelizacién de clientes

SATISEACCION FIDELIZACION DE

CLIENTES
et s
SATISFACCION
Sig. (bilateral) : ,000
Rho de N 133 133
Spearman .
Coeficiente de o
FIDELIZACION correlacién 734 1,000
DE CLIENTES iy (pilateral) 000 .
N 133 133

Nota. **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Ha: Existe relacion significativa entre el servicio al cliente y la fidelizacion de clientes

en una empresa de servicios automotrices, Trujillo, 2022.

Ho: No existe relacion significativa entre el servicio al cliente y la fidelizacion de

clientes en una empresa de servicios automotrices, Trujillo, 2022.

Significancia: o = 0,05 para un nivel de confianza del 95%
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Valor calculado = 0,734

p - valor < 0,000

Decision: Si p — valor > o ==> se rechaza Ho.
Si p —valor < a ==> se acepta Hi

0,000 < 0,05 ==> se rechaza Ho; se acepta Hz

Se puede afirmar segun la Tabla 17 que existe una relacién positiva considerable entre
el servicio al cliente y la fidelizacion de clientes en una empresa de servicios automotrices en

la ciudad de Trujillo en el afio 2022.

Prueba de hipdtesis especifica 3

Tabla 18

Correlacion entre la relacién con el cliente y la fidelizacién de clientes

RELACION CON FIDELIZACION
EL CLIENTE DE CLIENTES

Coeficiente de

RELACION iy 1,000 ,666**

CON EL correlacién

CLIENTE Sig. (bilateral) : ,000
Rho de N 133 133
Spearman Coeficiente de

FIDELIZACION correlacién 666 1,000

DE CLIENTES  gjg (pilateral) 000 .

N 133 133

Nota. **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Ha: Existe relacion significativa entre la relacion con el cliente y la fidelizacion de

clientes en una empresa de servicios automotrices, Trujillo, 2022.

Pag. 50
Paredes Ledn, Sasha D.; Sanchez Diaz, Ana L.



“PN “EL CRM Y LA FIDELIZACION DE CLIENTES EN UNA EMPRESA DE
ool SERVICIOS AUTOMOTRICES, TRUJILLO 2022

Ho: No existe relacion significativa entre la relacion con el cliente y la fidelizacion de

clientes en una empresa de servicios automotrices, Trujillo, 2022.

Significancia: o= 0,05 para un nivel de confianza del 95%
Valor calculado = 0,666
p - valor < 0,000
Decision: Si p — valor > a. ==> se rechaza Ho.
Si p —valor < o ==> se acepta Hi
0,000 < 0,05 ==> se rechaza Ho; se acepta Hi

Se puede afirmar segun la Tabla 18 que existe una relacion positiva considerable entre
la relacion con el cliente y la fidelizacidn de clientes en una empresa de servicios automotrices

en la ciudad de Trujillo en el afio 2022.
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CAPITULO IV: DISCUSION Y CONCLUSIONES

Se inicia la discusion de los resultados obtenidos segln los objetivos de investigacion.
La confiabilidad del instrumento de investigacion se realiz6 a través del analisis de coeficiente
Alfa de Cronbach, donde se obtuvo un coeficiente de correlacién de 0,888, es decir que cuenta
con una confiabilidad buena. Asi mismo, se validé por tres expertos teniendo un puntaje
promedio de 47,3 puntos. Seguidamente, se difundié el cuestionario de manera virtual, para
obtener los resultados de la muestra que fueron 133 clientes y poder asi determinar la relacion
entre el CRM vy la fidelizacion de clientes en una empresa de servicios automotrices en la

ciudad de Trujillo en el afio 2022.

Con relacion a la hipétesis general, determinar la relacion entre CRM vy la fidelizacion
de clientes en una empresa de servicios automotrices, Trujillo, 2022, se obtuvo un coeficiente
correlacional Rho de Spearman = 0,731y un p valor = 0,000, con lo que se puede afirmar que
existe relacion significativa entre el CRMy la fidelizacion de clientes, la misma que es positiva
considerable, en una empresa de servicios automotrices en estudio en el afio 2022. El resultado
concuerda con lo expuesto por Neciosup (2020), quien en su investigacién obtuvo un
coeficiente de correlacion de rho de Spearman de 0,764, determinando asi la relacion entre el

CRM Yy la fidelizacion de los bodegueros Socio Backus de la empresa Backus Chimbote, 2020.

Tambien, guarda relacién con la investigacion de Lopez (2020) donde se recalca que
existe una relacion positiva entre el CRM analitico y la fidelidad de clientes en el supermercado
Plaza Vea en el afio 2020. Dando como resultado en su cuadro de correlacion de Rho de

Spearman, una correlacién positiva de 13,5%.
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De igual manera, concuerda con la investigacion de Valverde (2019) donde expresa que
el plan de estrategias CRM tiene incidencia directa con relacion positiva en mejorar el nivel de
fidelizacion de clientes en Inversiones Avicola Génesis, Trujillo, 2019. Que obtuvo con un
coeficiente rho = 0,78 de correlacion de Spearman que indica que existe una correlacion positiva

alta entre las variables.

Asimismo, en la investigacién de Miriam Cayhualla Olivas (2014) recalcan que se
obtuvo un coeficiente de 0,75 en la prueba de Spearman que significa que existe una correlacion
significativa entre la toma de decisiones empleando la gestion del CRM con la fidelizacion de
los usuarios de la empresa.

Con respecto a la primera hip6tesis especifica, sobre determinar si existe relacién entre
la relacién entre la calidad de servicio y la fidelizacion de clientes en una empresa de servicios
automotrices, Trujillo, 2022, se obtuvo un coeficiente correlacional (rho = 0,578) y valor de
significancia (p=0,000), con lo que se puede afirmar que existe una relacion significativa entre
la calidad de servicio y la fidelizacién de clientes, la misma que es positiva considerable, en
una empresa de servicios automotrices en estudio en el afio 2022. Dicho resultado guarda
relacion con la investigacion de Diaz (2022), realizada en la ciudad de Trujillo en el afio 2019.
En la que se determina que la estrategia CRM tiene una relacién positiva media con la Calidad

del Servicio con un coeficiente de correlacion de Rho de Spearman de 0,433.

Con respecto a la segunda hipotesis especifica, sobre determinar si existe relacion entre
el servicio al cliente y la fidelizacion de clientes en una empresa de servicios automotrices,
Trujillo, 2022, se obtuvo un coeficiente correlacional (rho = 0,734) y valor de significancia

(p=0,000), lo que permite afirmar que existe relacion significativa, la misma que es positiva
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considerable, en una empresa de servicios automotrices en estudio en el afio 2022. De igual
manera, concuerda con la investigacion de Paredes & Rebaza (2020), donde se obtuvo un con
un coeficiente de 0,58 de correlacion de Spearman, dando como resultado que existe una
relacion moderna — alta donde se determina la relacién entre la estrategia CRM vy la fidelidad

de los clientes corporativos de Génesis Inversiones Servicios Generales S.A.C

En relacién con la tercera hipotesis especifica, sobre determinar si existe relacion entre
la relacion con el cliente y la fidelizacion de clientes en una empresa de servicios automotrices,
Trujillo, 2022, se obtuvo un coeficiente correlacional (rho = 0,666) y valor de significancia
(p=0,000), con lo que se puede afirmar que existe relacion positiva considerable entre la
relacion con el cliente y la fidelizacion de clientes en una empresa de servicios automotrices.
Asimismo, en la investigacion de Vasquez (2022), manifiestan la relacion entre la gestion de
relacion con los clientes y la fidelizacion dando un coeficiente de correlacion de Spearman igual

a 0,968, que determina que existe una correlacién positiva muy fuerte entre ambas variables.

Por otro lado, una de las limitaciones que se tuvo en la elaboracion de la presente
investigacion, fue que los antecedentes nacionales e internacionales eran escasos, ya que era
dificil encontrar tesis completas porque se encontraban embargadas en los repositorios de tesis

de las universidades, por lo que no se ha podido acceder al contenido completo de esas tesis.

Otra limitacion que podemos identificar fue obtener las respuestas por parte de asesores
para la poder tener la aprobacion de la matriz de validacion de instrumento de investigacion
para poder ejecutarla. Asimismo, como ultima limitacion, fue la disponibilidad de tiempo de

algunos clientes para contestar la encuesta virtual, ya que consideraban que son demasiadas
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preguntas, es por eso que se retrasd el proceso de tabulacion y analisis estadistico de la

informacion recopilada.

La investigacion conlleva implicancias practicas para una empresa de servicios
automotrices en la ciudad de Truijillo, para el analisis del area administrativa y el area de ventas.
En cuanto a las implicancias metodoldgicas la investigacion ha seguido rigurosamente la
metodologia de una investigacion de enfoque cuantitativo y de nivel descriptivo correlacional,
El instrumento de recoleccion puede ser usado por otros investigadores que indaguen sobre las
variables en otra realidad problematica.

Conclusiones:

Primera, en relacion con el objetivo general “Determinar la relacion entre el CRM y la
fidelizacion de clientes en una empresa de servicios automotrices, Trujillo, 20227, sé que existe
una relacion positiva considerable entre el CRM y Fidelizacion de clientes en una empresa de
servicios automotrices, Trujillo, 2022. Se comprueba con el resultado obtenido de Rho de
Spearman = 0,731. Por otro lado, el p valor = 0,000, resultado que indica que la relacion entre
ambas variables es significativa. Se complementa la conclusion indicando que el 82,71% de los
encuestados manifiesta que la CRM es bueno. Igualmente, el 78,95% de los encuestados opina

que existe una buena fidelizacion con los clientes.

Segunda, con relacion con el primer objetivo especifico “Determinar la relacion entre
la calidad de servicio y la fidelizacion de clientes en una empresa de servicios automotrices,
Trujillo, 20227, a través de los resultados estadisticos existe una relacion positiva considerable
entre la calidad de servicio y la fidelizacion de clientes en una empresa de servicios

automotrices en la ciudad de Trujillo en el afio 2022. Se comprueba con el resultado obtenido
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de coeficiente correlacional (rho = 0,578). Por otro lado, (p = 0,000), resultado que indica que
la relacion es significativa. Se complementa la conclusion indicando que el 90,23% de los
encuestados manifiesta que la calidad de servicio es buena. Ademas, segun el 9,77% de los

clientes encuestados que indicaron que la calidad de servicio esta en un nivel medio.

Tercera, con relacion con el segundo objetivo especifico “Determinar la relacion entre
el servicio al cliente y la fidelizacion de clientes en una empresa de servicios automotrices,
Trujillo, 20227, a través de los resultados estadisticos existe una relacion positiva considerable
entre el servicio al cliente y la fidelizacion de clientes en una empresa de servicios automotrices
en la ciudad de Trujillo en el afio 2022. Se comprueba con el resultado un coeficiente
correlacional (rho = 0,734). Por otro lado, un valor significativo p = 0,000, resultado que indica
que la relacion es significativa. Se complementa la conclusion indicando que el 90,23% de los
encuestados manifiesta que existe un buen servicio a los clientes. También, el 9,02% de los
clientes encuestados que indicaron que el servicio al cliente esta en un nivel medio y solo el

0,75% manifestaron que el servicio al cliente es deficiente.

Cuarta, con relacion con al tercer objetivo especifico “Determinar la relacion entre la
relacion con el cliente y la fidelizacion de clientes en una empresa de servicios automotrices,
Trujillo, 20227, a través de los resultados estadisticos existe una relacion positiva considerable
entre la relacion con el cliente y la fidelizacion de clientes en una empresa de servicios
automotrices en la ciudad de Trujillo en el afio 2022. Se comprueba con el resultado se obtuvo
un coeficiente correlacional (rho = 0,666). Por otro lado, valor de significancia (p = 0,000,

resultado que indica que la relacion es significativa. Se complementa la conclusion indicando
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que el 42,11% de los encuestados manifiesta que existe una buena relacion con el cliente y un

55,64% de los encuestados manifiesta que existe una mediana comunicacién con ellos.
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ANEXOS

ANEXO 1. MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO: "EL CRM Y LA FIDELIZACION DE CLIENTES EN UNA EMPRESA DE SERVICIOS AUTOMOTRICES, TRUJILLO, 2022"

- . OPERACIONALIZACION DE DISENO
TITULO PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES METODOLOGICO
Problema Principal | Objetivos Principal Hipdtesis Principal Variable 1 Variable 2 Método
¢Existe relacion entre el | Determinar la relacion | Existe relacion directa vy Tipo: Bésica.
CRM vy la fidelizacion de | entre el CRM 'y la | significativa entre el CRM vy la FIDELIZACION DE . N
clientes en una empresa de | fidelizacion de clientes en | fidelizacion de clientes en una CRM CLIENTES Enfoque: Cuantitativo.
servicios automotrices, | una empresa de servicios | empresa de servicios automotrices, Nivel: Descriptivo
Trujillo, 20227 automotrices, Trujillo, | Trujillo, 2022. correlacional.
2022.
Disefio de investigacion:
Problema Especifico 1 Objetivo Especifico 1 Hipotesis Especifica 1 No experimental de corte
"EL (Existe relacién entre la | Determinar la relacién | Existe relacion directa y transversal.
CRMY LA calidad de servicio y la | entre lacalidad de servicio | significativa entre la calidad de Operacionalizacién Técnicas de recoleccion de

FIDELIZACION | fidelizacién de clientes en | y la fidelizacion de | servicio y la fidelizacion de clientes datos: Encuesta.
DE CLIENTES EN | una empresa de servicios | clientesenunaempresade | en una empresa de servicios V1 V2
UNA EMPRESA automotrices, Trujillo, | servicios  automotrices, | automotrices, Trujillo, 2022. . . .,
DE SERVICIOS | 20227 Trujillo, 2022. Calidad de Satisfaccion Instrumentos de
AUTI’?Q%?I-I[RLg:ES 1 servicio recoleccion de datos:
, ' - s Cuestionario.
2022" Problema Especifico 2 Objetivo Especifico 2 HipGtesis Especifica 2 Serl\{lmto al Comunicacion
s - . L . - . 2 chente Poblacion: 200 clientes de
¢Existe relacion entre el | Determinar la relacién | Existe relacion directa y una empresa de servicios
servicio al cliente y la | entre el servicio al cliente | significativa entre el servicio al Relacion con Experiencia automotrices, Trujillo, 2022
fidelizacion de clientes en | y la fidelizacion de | cliente y la fidelizacion de clientes 3 el cliente ' ' '
una empresa de servicios | clientesenunaempresade | en una empresa de servicios
automotrices, Trujillo, | servicios  automotrices, | automotrices, Trujillo, 2022.
20227 Trujillo, 2022.
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DEL HORTE
< . OPERACIONALIZACION DE DISENO
TITULO PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS P

VARIABLES METODOLOGICO

Problema Especifico 3 Obijetivo Especifico 3 Hipatesis Especifica 3 Muestra: 183 clientes de una

. - . . . . . empresa de servicios

¢Existe relacion entre la | Determinar la relacién | Existe relacién directa y automotrices, Trujillo, 2022

relacion con el cliente y la | entre la relacion con el | significativa entre la relacion con el ' '

fidelizacion de clientes en | cliente de servicio y la | cliente y la fidelizacion de clientes

una empresa de servicios | fidelizacién de clientesen | en una empresa de servicios

automotrices, Trujillo, | una empresa de servicios | automotrices, Trujillo, 2022.

202277 automotrices, Trujillo,

2022.
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ANEXO 2. MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

ITEMS ALTERNATIVAS DE
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES
(PREGUNTAS) RIESRL 2
CRM (COSTUMER CALIDAD DE SERVICIO Fiabilidad El servicio recibido por la empresa es

RELATIONSHIP

MANAGER) ElI CRM busca
identificar los factores que
consideran los clientes al
momento de calificar a un
servicio o producto como de
calidad. Se pueden medir
registrando las ocurrencias o
cantidad de reclamaciones
hechas durante periodos de
tiempo, asi como la mayor
proporcion de ventas por
cliente o volumen. (Yzaziga
Fernandez J. , 2018)

La calidad de servicio consiste en la
discrepancia entre los deseos de los usuarios
acerca del servicio y la percepcion del servicio
recibido. (Parasuraman, Zeithaml y Berry,
1988)

confiable.

Capacidad de respuesta

El tiempo estimado del servicio es el
ofrecido por la empresa.

Empatia Los trabajadores de la empresa le
atienden con amabilidad.
Seguridad El local de la empresa cumple con

normas de seguridad.

Elementos tangibles

Las maquinas y herramientas del taller de
la empresa se encuentran en buen estado.

SERVICIO AL CLIENTE

Aquella actividad de interrelacion que ofrece un
suministrador con el propdsito de que un cliente
obtenga un producto o servicio, tanto en el
momento como en el lugar preciso y donde se
asegure un uso correcto del mismo, es lo que se
denomina como servicio al cliente.

(Montoya Agudelo & Boyero
Saavedra , 2013)

Oportunidad

El servicio brindado por la empresa es
oportuno.

Asesoria

Recibe asesoria de los servicios
realizados por parte de la empresa.

Escala Likert

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Neutral

En desacuerdo

En total desacuerdo
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BEL HORTE
ITEMS
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ABVIERNATIVAS 12
(PREGUNTAS) e
RELACION CON EL CLIENTE Preferencias Recibe atencidn preferente de la empresa
. . cada vez que solicita un servicio.
Es una herramienta que permite que haya un
conocimiento estratégico de los clientes y sus . o B o
preferencias, asf como un manejo eficiente de la Informacion Recibe informacion de los servicios que
informacion de ellos dentro de la organizacion, presta la empresa.
con el firme propdsito de que pueda haber un Retroalimentacion | Recibe retroalimentacion de la empresa
desarrollo adecuado de todos los procesos en ocasién de los servicios recibidos.
internos que estén representados en la capacidad
de retroalimentacion y medicion de resultados
de los negocios. (Montoya Agudelo & Boyero Escala Likert
Saavedra , 2013)
e  Totalmente de acuerdo
e  De acuerdo
e Neutral
e  Endesacuerdo
e  Entotal desacuerdo
FIDELIZACION DE SATISFACCION Necesidades La empresa cubre sus necesidades de
CLIENTES servicios automotrices.

La fidelizacion se sustenta en
una muy eficaz gestion de las
comunicaciones empresa-
clientes. Como es sabido y ha
sido innumerables veces
demostrado y comprobado, la

Las empresas se esfuerzan por crear un valor
superior para el cliente (toda organizacion
trabaja para satisfacer todas las necesidades,
deseos y expectativas de los clientes). (Alcaide
J., 2015)

Expectativas

Los servicios automotrices recibidos de
la empresa satisfacen sus expectativas.

COMUNICACION

Coordinacion

La empresa coordina la atencion de
servicios automotrices requeridos.
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BEL HORTE
ITEMS
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ALTREI?S'\:D'TJEQ{I_';S bi=
(PREGUNTAS)
fidelizacion implica crear una L s . . . -
fuerte connotacion emocional La comunicacion debe ir dirigida a estimular, Promocién La empresa promociona sus servicios
con los clientes. (Alcaide J fomentar y consolidar esos comportamientos, automotrices.
' "’ | con el fin de fortalecer cada dia mas el vinculo .
2015) Post venta La empresa se comunica con usted luego

con la empresa. (Alcaide J. , 2015)

de u servicio recibido.

EXPERIENCIA

Se trata de la experienciadel cliente en todos sus
tratos, contactos e interrelaciones con la
empresa sea memorable, digna de ser recordada
con agrado y de ser contada con alegria a
parientes, amigos, relaciones y colegas.
(Alcaide J. , 2015)

La experiencia, la gestion de los encuentros, los
momentos de la verdad. (Alcaide J. , 2015)

Calidad del producto

Los servicios recibidos y los repuestos de
la empresa son de calidad.

Recomendacion

Recomendaria a la empresa a familiares
y amigos
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ANEXO 3. INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS
CUESTIONARIO
(Septiembre, Trujillo - 2022)
Estimado(a) docente:

El presente cuestionario tiene como finalidad recolectar informacion relacionada al tema “EL CRM Y LA
FIDELIZACION DE CLIENTES EN UNA EMPRESA DE SERVICIOSS AUTOMOTRICES, TRUJILLO 2022”.

Por favor responder cada una de las preguntas de acuerdo con lo que mejor se ajuste a su opinién. El uso del

presente cuestionario es para uso estrictamente académico. Los datos obtenidos se guardaran en el anonimato.

Alternativas de respuesta

Preguntas Siempre Casi Algunas Casi

siempre veces nunca

Nunca

VARIABLE 1 CRM

DIMENSION 1. CALIDAD DE
SERVICIO

1. La empresa estda en condiciones
econdmicos en implementar del CRM.

2. El servicio recibido por la empresa es
confiable.

3. EIl tiempo estimado del servicio es el
ofrecido por la empresa.

4. Los trabajadores de la empresa le atienden
con amabilidad.

5. El local de la empresa cumple con normas
de seguridad.

DIMENSION 2. SERVICIO AL
CLIENTE

6. Las maquinas y herramientas del taller de
la empresa se encuentran en buen estado.

7. El servicio brindado por la empresa es
oportuno.

DIMENSION 3. RELACION CON EL
CLIENTE

8.  Recibe asesoria de los servicios realizados
por parte de la empresa.

9. Recibe atencion preferente de la empresa
cada vez que solicita un servicio.

10. Recibe informacion de los servicios que
presta la empresa.

11. Recibe retroalimentacion de la empresa en
ocasion de los servicios recibidos.
VARIABLE 2. FIDELIZACION
DE CLIENTES
DIMENSION 1. SATISFACCION

12. La empresa cubre sus necesidades de

servicios automotrices.
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Alternativas de respuesta

Pregu ntas Siempre Casi Algunas Casi Nunca
siempre veces nunca

13. Los servicios automotrices recibidos de la

empresa satisfacen sus expectativas.
DIMENSION 2. COMUNICACION
14. La empresa coordina la atencion de

servicios automotrices requeridos.
15. La empresa promociona Sus Servicios

automotrices.
16. La empresa se comunica con usted luego

de u servicio recibido.
DIMENSION 3. EXPERIENCIA
17. Los servicios recibidos y los repuestos de

la empresa son de calidad.
18. Recomendaria a la empresa a familiares y

amigos
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ANEXO 4. VALIDACIONES DE INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

FLCRM Y LA FINELIFACTON DE
CLIEWTES B UMA EMPRESA DE

UPH SERVICIOS AUTOMOTRICES,
i TRUJILLO, M2

= MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

L DATOS CENERALES

1.1. Apeliidos v nomsbres del expeno: Luds Ricardo Cardenas Tomes

1.2. Grado académice o tiale: Magister

13. Carpo e imstihacion donde labora: Universidad Provada del Morte

1.4. Titulo de la imvestigacion: EL CEM ¥ LA FIDELIZACTON DE CLIENTES EN UNA EMPRESA
DE SERVICIOS AUTOMOTRICES, TRUTILLO, 2022

1.5, Nombre da] insmimento: Cusstionario

1.6. Autor del instnumerdoc Paredes Leon Sasha T, Sanches Thaz Ana T

1.7. Para obtener &l trhale de: Licenciado en Admiristracion

IL ASPECTOS DE VALIDACION

INDICADOEFS DE CEITERIOS EXCEFLENTE | BUENA | EEGULAE | INSUFICTENTE | AATA
EVALUACTON &3] {43 [E}] [rd] (el
1. CLARIDAD Esta formmhdn con
L DBRIETIVIDAD Esta angpmwsadio wn Jo
ohsanade bajo
:Fnto-dohg.a.
chantefira.

L ACTUALIDAD Adammads al mvancs
de by dencia y ln X
‘wonologa
1. ORGANITACHIN, Exostmuna

£ SUFHIENCEA Comprends bos

£ INTENCHINALIDAD | Adsmads para

T. COHEREMCLA Emire los

& DONSIETENCLA Bamado an arpecio

b CONVENIENTIA Adecuado

1. ME TODHLIMGLA Cumple con [os

TOTAL - FARCLAL 15 14 3

De 10 a M- o valida, reformmlar

Dellall Mo valido, modificar

De 31 a4 Validar, mejorar

Dedl a 50 X Validio, aplicar
OBSEEVACIONES: Aplicar

Tngillo, 20 de setismbre de] 2022

7

£
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1.3, Mombre del instrumenbo. CUestissrio
L. Arior del memenmsemio: Ans Lucis Sincher Dine y Sasha Dosdela Paredes Ledn
1.7. Para obimmer el tiinle de: Licenciado en Adminisirocidn de empresas

ELCEM ¥ LA FIDELIEACKRN DE
CLIEENTES EN LMA EMPRESA DE

SERVICHIE AUTOMOTRICES,
TELJLLO, 202

. Apellidos v mombres del experio: Anure Francisco Comscdo Ganyoen
- Lirado sesdimios Wo ik Flagesner
. Cargo ¢ mstiuckdn donde labora: Docenie en la Universidad Privada del Morie
. I'imalo G lo anvestgpacm: “EL CRM Y LA FIDELIEACION DE CLIENTES EN UMA EMPRESA DE

MATRIZ DE YALIDACION DE INSTRUMENTO DE INVESTHGACTON

1. ASPECTOS DE VALIDACION
INDEH-ADIRES [KE CRITERIS EXCELENTE | BUENA | REGULAR | INSUFICTENTE | MALA
EWALUACTN i |5k [ad] i3 (] il
L CULAEIDAL Esbé Monmlalo tm =
lengiiage apropisde.
3. CHETIVIDALK Esli expressio m bo i
ohwerysdhs b
ko] ogria
cicnbiliia

A AUCTUALIKAL

Aedbiiide wl Evanie
de b ciengin i la
lcinolimis

ER i THL T FRTETI

Eos pilles ierm
or pEnidciin lgoa

1. BUFICIESULA

Cormmpremle he
aspechn cn canlidad &
calilad

A I TESUHINALRRA

Adociisdo para
vahorir lon. s pocios
e ks vanshlss &
cxludiar.

1. CAEHEHE™SLIA

Entre lisi profdemas,
ohjclivis & hipoloi.

B, D SISVENOLA

B on mpecis

b cas f chemalifiae .

T DS VESEERCLE

Ao para
ressl v & prshlesm.

B MET{EHEI LA

Cuirrgele com line
proccdimeenlios
suderisalin: pars

alummgar liss byt

TEFLAL - FAMRLILEL

ETT)

[TIETIETH TR

[ 10 & 2k
D 21 30k
e 51 mdik

I 4] & ok A
CHSERY ACIONES: Apliar.

]

Mo vilido, refonmler
Mo vilido, modificar
Walidar, meorar
Wilido, aplicar

Firms

Trujilba, O de soviembre del 2022




“P“ “EL CRM Y LA FIDELIZACION DE CLIENTES EN UNA EMPRESA DE
o SERVICIOS AUTOMOTRICES, TRUJILLO 2022”

EL CRM Y LA FIDELIZACION DE
CLIENTES EN UNA EMPRESA DE
1 UPN SERVICIOS AUTOMOTRICES, TRUJILLO,
s 2022
M1 WORTE

MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

1L DATOS GENERALES
1.1, Apellidos ¥ nombres del experto: Patricia Barinotto Roncal
11.2. Grado académico y/o titulo: Doctora en administracidn
IL.3. Cargo e institucion donde labora: Universidad Privada del Norte
114 Titulo de la investigacion: EL CRM Y LA FIDELIZACION DE CLIENTES EN UNA EMPRESA DE
SERVICIOS AUTOMOTRICES, TRUJILLO, 2022
I1.5. Nombre del instrumento: Cuestionario
IL.6. Autor del instrumento: Paredes Ledn Sasha D, Sanchez Diaz Ana L
I1.7. Para obtener el titulo de: Licenciado en Administracion

111. ASPECTOS DE VALIDACION

INDICADORES DE CRITERIOS EXCELENTE BUENA | REGULAR INSUFICIENTE MALA
EVALUACION ) (5 i) i3 2) Y]
1. CLARIDAD Estd formulado con X
lenguaje apropiado.
L DBIETIVIDAD Estd expresado en lo X
observado bajo
metodobegia cientifica.
3. ACTUALIDAD Adecuado al avance de X
la ciencia v la tecnologia
4. ORGANIZACTON. Existe una organizaciin X
ligica.
5 SUFICIENCIA Comprende los aspectos X
en cantidad v calidad.
6. INTENCIONALIDAD | Adecuado para valorar X
los aspectos de las
variables a estudiar.
7. COHERENCIA Entre los problemmas, X
objetivos ¢ hipdiesis.
8 CONSISTENCIA Bazado en aspectos X
tedricos v cientificos.
9. CONVENIENCIA Adecuado para resolver X
¢l problema.
1. METODDLOGIA Cumple con los X
procedimiznios
adecuados para alcanzar
los objetivios.
TOTAL - PARCIAL
PUNTUACION
De 10 a 20: No vilido, reformular
De 21 a 30: No vilido, modificar
De 31 ad0: Validar, mejorar
De 41 a 50: X Valido, aplicar

OBSERVACIONES: Aplicar.
Trujillo, 22 de setiembre del 2022

I L:'i
P

D 4T0GTHT

5 J"l--' =

Firma
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ANEXO 5. ESTADISTICA DESCRIPTIVA DE LOS ITEMS

Tabla 19
item 1. La empresa esta en condiciones econdémicos en implementar de CRM
Frecuencia Porcentaje Por(,:e_ntaje Porcentaje
valido acumulado
En total desacuerdo 1 8 8 8
En desacuerdo 2 15 15 2,3
valido Neutral 32 24,1 24,1 26,3
De acuerdo 58 43,6 43,6 69,9
Totalmente de acuerdo 40 30,1 30,1 100,0
Total 133 100,0 100,0

Nota. Informacion del procesamiento de datos en el SPSS.

Figura 10
Item 1. La empresa esta en condiciones econdémicas de implementar el CRM

1.La empresa esta en condiciones econémicas en implementar del CRM.

Frecuencia

Entotal En desacuerdo Neutral De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

1.La empresa esta en condiciones econémicas en implementar del CRM.

Nota. Informacion del procesamiento de datos en el SPSS.

En la Tabla 19 y en la figura 10 se observa que el 43.6% de los encuestados
opinaron que estan de acuerdo con que la empresa se encuentra en condiciones
economicas de implementar el CRM, seguido de un 30.1%, que indicaron totalmente de

acuerdo y el 24,1% manifest6 neutral.
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Tabla 20

item 2. El servicio recibido por la empresa es confiable

- . . Porcentaje Porcentaje
recuencia Porcentaje o
valido acumulado
En desacuerdo 2 15 15 15
Neutral 8 6,0 6,0 75
Valido De acuerdo 79 59,4 59,4 66,9
Totalmente de acuerdo 44 33,1 33,1 100,0
Total 133 100,0 100,0

Nota. Informacion del procesamiento de datos en el SPSS.

Figura 11

Item 2. El servicio recibido por la empresa es confiable

2. El servicio recibido por la empresa es confiable.

Frecuencia

En desacuerdo Neutral De acuerdo Totalmente de acuerdo

2. El servicio recibido por la empresa es confiable.

Nota. Informacion del procesamiento de datos en el SPSS.

En la Tabla 20 y Figura 11 se aprecia que el 59.4% de las personas encuestadas
indicaron que se encuentran de acuerdo con la confianza del servicio recibido, seguido de

33.1% que indican un totalmente de acuerdo y el 6% se encuentra en una posicién neutral.
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Tabla 21

item 3. El tiempo estimado del servicio es el ofrecido por la empresa

Frecuencia Porcentaje Porge_ntaje Porcentaje
valido acumulado
En desacuerdo 2 15 15 15
Neutral 5 3,8 3,8 53
Vélido De acuerdo 108 81,2 81,2 86,5
Totalmente de acuerdo 18 13,5 13,5 100,0
Total 133 100,0 100,0

Nota. Informacion del procesamiento de datos en el SPSS

Figura 12

item 3. El tiempo estimado del servicio es el ofrecido por la empresa

3. Eltiempo estimado del servicio es el ofrecido por la empresa.

120

100

Frecuencia

En desacuerdo Neutral De acuerdo Totalmente de acuerdo

3. El tiempo estimado del servicio es el ofrecido por la empresa.

Nota. Informacion del procesamiento de datos en el SPSS.

En la Tabla 21 y Figura 12 se aprecia que el 81.2% de las personas encuestadas
indicaron que se encuentran de acuerdo con el tiempo estimado del servicio ofrecido,
seguido de 13.5% que indican un totalmente de acuerdo y el 3.8% se encuentra en una

posicion neutral.
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Tabla 22

item 4. Los trabajadores de la empresa le atienden con amabilidad

Frecuencia Porcentaje Porggntaje Porcentaje
valido acumulado
En desacuerdo 3 2,3 2,3 2,3
Neutral 8 6,0 6,0 8,3
Vélido De acuerdo 89 66,9 66,9 75,2
Totalmente de acuerdo 33 24,8 24,8 100,0
Total 133 100,0 100,0

Nota. Informacion del procesamiento de datos en el SPSS.

Figura 13

ftem 4. Los trabajadores de la empresa le atienden con amabilidad.

4. Los trabajadores de la empresa le atienden con amabilidad.

Frecuencia

En desacuerdo Neutral De acuerdo Totalmente de acuerdo

4. Los trabajadores de la empresa le atienden con amabilidad.

Nota. Informacion del procesamiento de datos en el SPSS.

En la Tabla 22 y Figura 13 se aprecia que el 66.9% de las personas encuestadas
indicaron que se encuentran de acuerdo con la amabilidad de los trabajadores que
atienden, seguido de 24.8% que indican un totalmente de acuerdo y el 6.0% se encuentra

en una posicién neutral.
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Tabla 23

item 5. El local de la empresa cumple con normas de seguridad

Frecuencia Porcentaje Porc;gntaje Porcentaje
valido acumulado
En desacuerdo 2 15 15 15
Neutral 6 4,5 4,5 6,0
Vélido De acuerdo 84 63,2 63,2 69,2
Totalmente de acuerdo 41 30,8 30,8 100,0
Total 133 100,0 100,0

Nota. Informacion del procesamiento de datos en el SPS

Figura 14

item 5. El local de la empresa cumple con normas de seguridad

5.Ellocal de la empresa cumple con normas de seguridad.

100

Frecuencia

En desacuerdo Neutral De acuerdo Totalmente de acuerdo

5.Ellocal de la empresa cumple con hormas de seguridad.

Nota. Informacion del procesamiento de datos en el SPSS.

En la Tabla 23 y Figura 14 se aprecia que el 63.2% de las personas encuestadas
indicaron que se encuentran de acuerdo con que la empresa cumple con normas de
seguridad, seguido de 30.8% que indican un totalmente de acuerdo y el 4.5% se encuentra

en una posicién neutral.
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Tabla 24

item 6. Las maquinas y herramientas del taller de la empresa se encuentran en buen estado.

. ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje S
valido acumulado
En desacuerdo 3 2,3 2,3 2,3
Neutral 3 2,3 2,3 45
Valido De acuerdo 86 64,7 64,7 69,2
Totalmente de acuerdo 41 30,8 30,8 100,0
Total 133 100,0 100,0

Nota. Informacion del procesamiento de datos en el SPSS.

Figura 15

item 6. Las maquinas y herramientas del taller de la empresa se encuentran en buen estado

6. Las maquinas y herramientas del taller de la empresa se encuentran en buen estado.

100

Frecuencia

En desacuerdo Neutral De acuerdo Totalmente de acuerdo

6. Las maquinas y herramientas del taller de |a empresa se encuentran en buen estado.

Nota. Informacion del procesamiento de datos en el SPSS.

En la Tabla 24 y Figura 15 se aprecia que el 64.7% de las personas encuestadas
indicaron que se encuentran de acuerdo con que las maquinas y herramientas del taller se
encuentran en buen estado, seguido de 30.8% que indican un totalmente de acuerdo y el

2.3% se encuentra en una posicion neutral.

Pag. 80
Paredes Ledn, Sasha D.; Sanchez Diaz, Ana L.



1 “PN “EL CRM Y LA FIDELIZACION DE CLIENTES EN UNA EMPRESA DE
UNTVERSIBAR
PRIV

SERVICIOS AUTOMOTRICES, TRUJILLO 2022”
BEL NORTE

Tabla 25

item 7. El servicio brindado por la empresa es oportuno.

Frecuencia Porcentaje Porggntaje Porcentaje
valido acumulado
En desacuerdo 5 3,8 3,8 3,8
Neutral 6 4,5 4,5 8,3
Vélido De acuerdo 101 75,9 75,9 84,2
Totalmente de acuerdo 21 15,8 15,8 100,0
Total 133 100,0 100,0

Nota. Informacion del procesamiento de datos en el SPSS.

Figura 16

ftem 7. El servicio brindado por la empresa es oportuno

7. El servicio brindado por la empresa es oportuno.

120

100

Frecuencia

En desacuerdo Neutral De acuerdo Totalmente de acuerdo

7. El servicio brindado por la empresa es oportuno.

Nota. Informacion del procesamiento de datos en el SPSS.

En la Tabla 25 y Figura 16 se aprecia que el 75.9% de las personas encuestadas
indicaron que se encuentran de acuerdo con que el servicio brindado por la empresa es
oportuno, seguido de 15.8% que indican un totalmente de acuerdo y el 4.5% se encuentra

en una posicién neutral.
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Tabla 26

item 8. Recibe asesoria de los servicios realizados por parte de la empresa.

. i Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
En desacuerdo 10 7.5 7,5 75
Neutral 24 18,0 18,0 25,6
Valido De acuerdo 83 62,4 62,4 88,0
Totalmente de acuerdo 16 12,0 12,0 100,0
Total 133 100,0 100,0

Nota. Informacion del procesamiento de datos en el SPSS.

Figura 17

item 8. Recibe asesoria de los servicios realizados por parte de la empresa

8. Recibe asesoria de los servicios realizados por parte de la empresa.

100

Frecuencia

En desacuerdo Nedtral De acuerdo Totalmente de acuerdo

8. Recibe asesoria de los servicios realizados por parte de la empresa.

Nota. Informacion del procesamiento de datos en el SPSS.
En la Tabla 26 y Figura 17 se aprecia que el 62.4% de las personas
encuestadas indicaron que se encuentran de acuerdo con la asesoria realizada por

parte de la empresa, seguido de 18.0% que indican un neutral y el 12.0% indicaron

un totalmente de acuerdo.
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Tabla 27

item 9. Recibe atencion preferente de la empresa cada vez que solicita un servicio.

Frecuencia Porcentaje Porc;gntaje Porcentaje
valido acumulado
En desacuerdo 4 3,0 3,0 3,0
Neutral 22 16,5 16,5 19,5
Vélido De acuerdo 91 68,4 68,4 88,0
Totalmente de acuerdo 16 12,0 12,0 100,0
Total 133 100,0 100,0

Nota. Informacion del procesamiento de datos en el SPSS.

Figura 18

item 9. Recibe atencion preferente de la empresa cada vez que solicita un servicio

9. Recibe atencion preferente de la empresa cada vez que solicita un servicio.

Frecuencia

En desacuerdo Neutral De acuerdo Totalmente de acuerdo

9. Recibe atencion preferente de la empresa cada vez que solicita un servicio.

Nota. Informacion del procesamiento de datos en el SPSS.
En la Tabla 27 y Figura 18 se aprecia que el 68.4% de las personas
encuestadas indicaron que se encuentran de acuerdo con la atencion preferente de
la empresa, seguido de 16.5% que indican que se encuentran en una posicion

neutral y el 12.0% indicaron un totalmente de acuerdo.
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Tabla 28

item 10. Recibe informacion de los servicios que presta la empresa.

Frecuencia Porcentaje Porc;gntaje Porcentaje
valido acumulado
En desacuerdo 6 4,5 4,5 4,5
Neutral 23 17,3 17,3 21,8
Vélido De acuerdo 76 57,1 57,1 78,9
Totalmente de acuerdo 28 21,1 21,1 100,0
Total 133 100,0 100,0

Nota. Informacion del procesamiento de datos en el SPSS.

Figura 19
ftem 10. Recibe informacion de los servicios que presta la empresa

10. Recibe informacién de los servicios que presta la empresa.

Frecuencia

En desacuerdo Neutral De acuerdo Totalmente de acuerdo

10. Recibe informacion de los servicios que presta la empresa.

Nota. Informacion del procesamiento de datos en el SPSS.

En la Tabla 28 y Figura 19 se aprecia que el 57.1% de las personas
encuestadas indicaron que se encuentran de acuerdo debido a que reciben
informacion de los servicios que presta la empresa, seguido de 21.1% que indican

totalmente de acuerdo y el 17.3% manifiestan una posicién neutral.
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Tabla 29

item 11. Recibe retroalimentacion de la empresa en ocasion de los servicios recibidos.

Frecuencia Porcentaje Porc;gntaje Porcentaje
valido acumulado
En total desacuerdo 5 3,8 3,8 3,8
En desacuerdo 55 41,4 41,4 45,1
Valido Neutral 10 7,5 7,5 52,6
De acuerdo 48 36,1 36,1 88,7
Totalmente de acuerdo 15 11,3 11,3 100,0
Total 133 100,0 100,0

Nota. Informacion del procesamiento de datos en el SPSS.

Figura 20
item 11. Recibe retroalimentacion de la empresa en ocasion de los servicios recibidos

11. Recibe retroalimentacion de la empresa en ocasion de los servicios recibidos.
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Frecuencia

20

En total En desacuerdo MNeuitral De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

11. Recibe retroalimentacién de la empresa en ocasion de los servicios recibidos.

Nota. Informacion del procesamiento de datos en el SPSS.
En la Tabla 29 y Figura 20 se aprecia que el 41.4% de las personas
encuestadas indicaron que se encuentran de desacuerdo respecto a recibir
retroalimentacién por la empresa, seguido de 36.1% que indican de acuerdo y el

11.3% manifiestan totalmente de acuerdo.
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Tabla 30

item 12. La empresa cubre necesidades se servicios automotrices

Frecuencia Porcentaje Porge_ntaje Porcentaje
valido acumulado
En desacuerdo 4 3,0 3,0 3,0
Neutral 4 3,0 3,0 6,0
Vélido De acuerdo 82 61,7 61,7 67,7
Totalmente de acuerdo 43 32,3 32,3 100,0
Total 133 100,0 100,0

Nota. Informacion del procesamiento de datos en el SPSS.

Figura 21
ftem 12. La empresa cubre sus necesidades de servicios automotrices

12.La empresa cubre sus necesidades de servicios automotrices.

Frecuencia

En desacuerdo Neutral De acuerdo Totalmente de acuerdo

12.La empresa cubre sus necesidades de servicios automotrices.

Nota. Informacion del procesamiento de datos en el SPSS.

En la Tabla 30 y Figura 21 se aprecia que el 61.7% de las personas
encuestadas indicaron que se encuentran de acuerdo sobre las necesidades de
servicios automotrices que la empresa cubre, seguido de 32.3% que indican

totalmente acuerdo y el 3.3% manifiestan una posicion neutral.
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Tabla 31

ftem 13. Los servicios automotrices recibidos de la empresa satisfacen sus expectativas.

Frecuencia Porcentaje Porge_ntaje Porcentaje
valido acumulado
En desacuerdo 1 ,8 8 ,8
Neutral 4 3,0 3,0 3,8
Vélido De acuerdo 97 72,9 72,9 76,7
Totalmente de acuerdo 31 23,3 23,3 100,0
Total 133 100,0 100,0

Nota. Informacion del procesamiento de datos en el SPSS.

Figura 22

item 13. Los servicios automotrices recibidos de la empresa satisfacen sus expectativas

13. Los servicios automotrices recibidos de la empresa satisfacen sus expectativas.

100

Frecuencia

En desacuerdo Meutral De acuerdo Totalmente de acuerdo

13. Los servicios automotrices recibidos de la empresa satisfacen sus expectativas.

Nota. Informacion del procesamiento de datos en el SPSS.
En la Tabla 31 y Figura 22 se aprecia que el 72.9% de las personas
encuestadas indicaron que se encuentran de acuerdo sobre la satisfaccion de sus
expectativas acerca del servicio recibido, seguido de 23.3% que indican totalmente

acuerdo y el 3.0% manifiestan una posicion neutral.
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Tabla 32

item 14. La empresa coordina la atencion de servicios automotrices requeridos.

Frecuencia Porcentaje Porcl:e.ntaje Porcentaje
valido acumulado
En total desacuerdo 1 ,8 8 8
Neutral 13 9,8 9,8 10,5
Vélido De acuerdo 104 78,2 78,2 88,7
Totalmente de acuerdo 15 11,3 11,3 100,0
Total 133 100,0 100,0

Nota. Informacion del procesamiento de datos en el SPSS.

Figura 23

item 14. La empresa coordina la atencion de servicios automotrices requeridos

14. La empresa coordina la atencion de servicios automotrices requeridos.
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100

Frecuencia

En total desacuerdo Meutral De acuerdo Totalmente de acuerdo

14. La empresa coordina la atencién de servicios automotrices requeridos.

Nota. Informacion del procesamiento de datos en el SPSS.
En la Tabla 32 y Figura 23 se aprecia que el 78.2% de las personas
encuestadas indicaron que se encuentran de acuerdo con la coordinacion de
atenciéon de servicios automotrices, seguido de 11.3% que indican totalmente

acuerdo y el 9.8% manifiestan una posicion neutral.
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Tabla 33

ftem. 15 La empresa promociona sus servicios automotrices.

Frecuencia Porcentaje Porge_ntaje Porcentaje
valido acumulado
En desacuerdo 6 4,5 4,5 4,5
Neutral 18 13,5 13,5 18,0
Vélido De acuerdo 67 50,4 50,4 68,4
Totalmente de acuerdo 42 31,6 31,6 100,0
Total 133 100,0 100,0

Nota. Informacion del procesamiento de datos en el SPSS.

Figura 24
item 15. La empresa promociona sus servicios automotrices.

15. La empresa promociona sus servicios automotrices.
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En desacuerdo Neutral De acuerdo Totalmente de acuerdo

15. La empresa promocioha sus servicios automotrices.

Nota. Informacion del procesamiento de datos en el SPSS.
En la Tabla 33 y Figura 24 se aprecia que el 50.4% de las personas
encuestadas indicaron que se encuentran de acuerdo acerca de que la empresa
promociona sus servicios automotrices, seguido de 31.6% que indican totalmente

acuerdo y el 13.5% manifiestan una posicion neutral.
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Tabla 34

ftem 16. La empresa se comunica con usted luego de un servicio recibido

Frecuencia Porcentaje Porggntaje Porcentaje
valido acumulado
En total desacuerdo 2 1,5 1,5 15
En desacuerdo 19 14,3 14,3 15,8
Valido Neutral 20 15,0 15,0 30,8
De acuerdo 77 57,9 57,9 88,7
Totalmente de acuerdo 15 11,3 11,3 100,0
Total 133 100,0 100,0

Nota. Informacion del procesamiento de datos en el SPSS.

Figura 25

item 16. La empresa se comunica con usted luego de un servicio recibido

16. La empresa se comunica con usted luego de un servicio recibido.
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16. La empresa se comunica con usted luego de un servicio recibido.

Nota. Informacion del procesamiento de datos en el SPSS.
En la Tabla 34 y Figura 25 se aprecia que el 57.9% de las personas
encuestadas indicaron que se encuentran de acuerdo acerca de la comunicacion con
el cliente luego de recibir un servicio, seguido de 15.0% que indican una posicion

neutral y el 14.3% manifiestan que se encuentran en desacuerdo.
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Tabla 35

item 17. Los servicios y repuestos recibidos son de calidad

Frecuencia Porcentaje Porc;gntaje Porcentaje
valido acumulado
En desacuerdo 4 3,0 3,0 3,0
Neutral 6 4,5 4,5 7,5
Vélido De acuerdo 70 52,6 52,6 60,2
Totalmente de acuerdo 53 39,8 39,8 100,0
Total 133 100,0 100,0

Nota. Informacion del procesamiento de datos en el SPSS.

Figura 26

item 17. Los servicios recibidos y los repuestos de la empresa son de calidad

17. Los servicios recibidos y los repuestos de la empresa son de calidad.
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17. Los servicios recibidos y los repuestos de la empresa son de calidad.

Nota. Informacion del procesamiento de datos en el SPSS.
En la Tabla 35 y Figura 26 se aprecia que el 52.6% de las personas
encuestadas indicaron que se encuentran de acuerdo con la calidad acerca los
servicios y repuestos de la empresa, seguido de 39.8% que indican un totalmente

de acuerdo y el 4.5% manifiestan neutral.
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Tabla 36

item 18. Recomendaria la empresa a familiares y amigos

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
: valido acumulado
En desacuerdo 1 8 .8 .8
Neutral 8 6,0 6,0 6,8
i Disaro 0 er
acuerdo 60 45,1 45,1 100,0
Total 133 100,0 100,0

Nota. Informacion del procesamiento de datos en el SPSS.

Figura 27

item 18. Recomendaria la empresa a familiares y amigos

18. Recomendaria a la empresa a familiares y amigos.
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18. Recomendaria a la empresa a familiares y amigos.

Nota. Informacion del procesamiento de datos en el SPSS.
En la Tabla 36 y Figura 27 se aprecia que el 48.1% de las personas
encuestadas indicaron que se encuentran de acuerdo recomendar la empresa a
amigos y familiares, seguido de 45.1% que indican un totalmente de acuerdo y el

6.0% manifiestan neutral.
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