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RESUMEN 

La presente investigación tiene por objetivo principal determinar la relación entre el CRM y la 

fidelización de clientes en una empresa de servicios automotrices en la ciudad de Trujillo en el 

año 2022. La metodología 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 

recolección de datos es un cuestionario de 18 ítems. La confiabilidad del instrumento es buena 

(Alfa de Cronbach = 0,888). Se validó el instrumento mediante el juicio de 3 expertos docentes 

investigadores de la Universidad Privada del Norte. La población 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 relación positiva considerable y 

significativa entre el CRM y la Fidelización de clientes en una empresa de servicios 

automotrices en Trujillo en el año 2022. 

PALABRAS CLAVES: CRM, fidelización, relación 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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CAPÍTULO I: INTRODUCCIÓN 

Realidad problemática  

Las tecnologías informáticas y las tecnologías avanzadas de la comunicación durante 

los últimos años han generado un gran impacto a las organizaciones empresariales en la forma 

como realizan sus negocios, tareas como el almacenamiento, atención al cliente, eliminación 

de tareas duplicadas, menor tiempo en los procesos de datos, comunicación a distancia, 

sistematización 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 informáticos que es 

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

Rojas (2017), señala que en el Perú varias organizaciones a nivel nacional tenían la 

insuficiente capacidad de poder realizar una mejora en su administración de sus negocios, de 

tal manera la gestión relacionada al manejo de información de su clientela y la de sus procesos 

de la cadena integral desde los suministros hasta la atención a la clientela, es por ello que, 

realizaron la implementación del CRM dando un cierto valor adicional a sus diversos productos 

de tal manera que se logró el mejoramiento de la relación que se tenía con sus clientes por lo 

que, el tener como estrategia a la CRM es de suma importancia como estrategia de fidelización 

de clientes. 

Asimismo, el CRM al guardar relación con los clientes para optimizar su valor a largo 

plazo, desarrolla una relación con ellos y aumenta su grado de satisfacción. Según Jorge 

Rodríguez (2015), indica que según el estado de las pymes españolas 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 implantación de CRM.  

Estas tecnologías tienen un soporte informático a través de ciertos programas se adecuan 

a la realidad de cada una de las empresas. El Banco de Crédito del Perú (BCP), ha utilizado un 

CRM, llamado Infor CRM Epiphany desde el 2009, permitiendo ser el ganador del premio 

“Gartner and 1to1 Media CRM Excellence Awards” 2011. Con esta implementación le ha 

permitido al BCP ser reconocido en la categoría de marketing, por la aplicabilidad a una 

excelente integración que realiza a todos sus procesos, en relacionar personas y tecnologías, 

logrando de esta manera una buena estructuración del marketing. Es así gracias a la 

implementación del CRM, en la que determinó un incremento en sus ventas del 15% en el 2008 

al 40% en el 2010. 

         En el ámbito local, según Cioperu (2011), indica que las empresas de todo tipo están 

empezando a centrase más a los consumidores y colaborar con ellos, a través de plataformas de 

medios sociales, las empresas inteligentes están haciendo un análisis 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 organización 

establezca la implementación del CRM, indicando además que la implementación no garantiza 

resultados óptimos de inmediatos ya que necesita la aceptación de los clientes que están 

involucrados en el proceso. 

La problemática en una empresa de Servicios Automotrices, Trujillo, 2022, es que no 

tiene una buena comunicación ni interrelación con sus clientes, además tampoco tiene una 

buena comunicación con sus potenciales clientes, lo que en muchos de sus casos le origina una 
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disminución de sus ventas. Los colaboradores que se encargan de las ventas realizan un contacto 

directo con los clientes a través de llamadas telefónicas, envíos de mensaje, redes sociales, 

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

La empresa accede a sus clientes y actualizan en base a la realización de ventas directas 

y que está anotada en la facturación, 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 requería realizar consulta alguna sobre cierta actividad de manera específica. Por otro 

lado, la empresa no cuenta con procesos adecuados de manera estandarizada del trabajo, por lo 

que no se podía determinar, evaluar, analizar indicadores de desempeño. La empresa ha 

implementado recientemente el CRM (Customer Relationship Management) en el que aplica 

procesos adecuados de comunicación de manera ordenada y de manera óptima, que ordene y 

controle las actividades que realizan los colaboradores de manera diaria, permitiendo tener la 

información de la empresa de manera actualizada y accesible, desde cualquier punto de 

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

En los antecedentes internacionales tenemos a Vásquez (2011), quien indica en su 

trabajo de investigación “Desarrollo estratégico desde el enfoque CRM para instituciones 

educativas de educación 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 está alineada al conocimiento, la satisfacción y la fidelización de sus 

clientes que son los alumnos de la institución. La metodología 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 dirección de 
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la empresa los aspectos básicos para lograr la gestión que se debe de dar con un cliente a través 

de la comunicación generando un cambio institucional.  

Además, Garrido & Padilla (2010), en su investigación denominada “El CRM como 

estrategia de negocio: desarrollo de un modelo de éxito y análisis empírico en el sector hotelero 

español”. Que tiene como objetivo generar valor para el cliente mediante el conocimiento de 

sus necesidades o preferencias y mediante la adaptación y personalización de su oferta. Para 

contrastar empíricamente el modelo de éxito para el CRM planteado se utilizó una metodología 

de ecuaciones estructurales realizado en el sector hotelero, con una muestra de 153 hoteles 

españoles. Llegando a concluir que el efecto mediador que ejercen las variables organizativas 

con respecto a la influencia de otros factores de mercado, de gestión de conocimiento y 

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

Por otro lado, Zambrano (2020), quien indica en su trabajo de investigación realizado 

en la ciudad de Guayaquil-Ecuador titulado “La gestión de relación con los clientes (CRM) en 

el desarrollo comercial de las empresas”, tiene como objetivo analizar la importancia que tiene 

la utilización de la gestión de relación con los clientes en las empresas y cómo influye 

positivamente en el crecimiento comercial. Para eso, utilizó un estudio bibliográfico y 

documental de artículos científicos, tesis, libros y periódicos, publicados en base de datos 

virtuales y físicas de carácter especializados en marketing. Lo cual permitió concluir que las 

empresas que utilizan el CRM lograron obtener un equilibrio comercial, incluso incrementar 

las ventas, fidelizando clientes según los estudios realizados. 

Pico (2022), en su investigación titulada “Utilización de CRM como herramientas de 

apoyo para la gestión administrativa, en empresas de calzado de la ciudad de Ambato” en 



  

  

   Pág. 17 

 

Paredes León, Sasha D.; Sánchez Díaz, Ana L. 

“EL CRM Y LA FIDELIZACION DE CLIENTES EN UNA EMPRESA DE 

SERVICIOS AUTOMOTRICES, TRUJILLO 2022” 

Ecuador, tiene como objetivo conocer los diferentes tipos de CRM que se utilizan en las 

empresas de calzado, así como los beneficios más importantes que se han obtenido a partir de 

su implementación en el apoyo para la gestión administrativa, para lo cual implementaron 

análisis e investigación descriptiva a través de la recolección 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 relación con sus clientes. 

Muriel (2019), en su investigación realizada en Colombia “Definición de estrategia de 

gestión con relación a los clientes (CRM) para empresas del sector industrial: caso metrópolis 

inmobiliaria SAS”, la cual tiene objetivo del presente trabajo es definir una estrategia de CRM 

para la empresa, por lo cual se utilizó Para el desarrollo de este proyecto la investigación 

aplicada, debido a que está centrada en encontrar un mecanismo y/o estrategias que permitan 

lograr el objetivo en concreto (CRM). Concluyendo que se podrá centralizar su base de datos, 

segmentando los clientes existentes y potenciales, conocer su competencia directa y valorar esa 

información para obtener ventaja competitiva en el sector inmobiliario. 

López (2020) en su investigación denominada Customer Relationship Management 

Analítico y la Fidelidad de los clientes del supermercado Plaza Vea, 2020. Donde su objetivo 

fue determinar la relación del CRM analítico y la fidelidad de los clientes en el supermercado 

Plaza Vea, 2020. La metodología que se aplicó fue un diseño de investigación no experimental 

de corte transversal, en donde se determinó que existe una relación positiva entre el CRM 

analítico y la fidelidad de clientes en el supermercado Plaza Vea año 2020, presentado en su 

cuadro de correlación de Rho de Spearman, una correlación positiva de “13.5%”. y en su tabla 

de agrupaciones para el CRM analítico donde resaltó 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 fidelización de clientes destacó 

el nivel medio con un “52%” un nivel bajo del “28%” y el nivel alto con un “20%”. Asimismo, 

se notó que no siguen un nivel normal, dando como resultado un nivel de significancia 0.000 

donde P<0.05. 

                Según la investigación de Díaz (2022), “Estrategia CRM y la Calidad del Servicio del 

Hotel El Escudero Lodge S.A.C, de la ciudad de Trujillo, en el año 2019”. En la que tiene como 

finalidad determinar la relación que existe entre la estrategia CRM y la Calidad de Servicio. La 

metodología que se aplico es de enfoque cuantitativo de tipo descriptivo correlacional. Según 

el estudio, se aplicó 3 cuestionarios, uno para cada variable, sobre la estrategia CRM y Calidad 

de Servicio donde participaron 50 clientes del Hotel El Escudero Lodge S.A.C. Los resultados 

de la investigación permitieron determinar que la estrategia CRM tiene una relación positiva 

con la Calidad del Servicio del Hotel El Escudero Lodge S.A.C, en la ciudad de Trujillo, en el 

año 2019 (rs=0,433, p<0.05). 

            En el trabajo de investigación de Paredes & Rebaza (2020) “Estrategia CRM Y 

Fidelidad de los clientes corporativos de una empresa de agua embotellada de Trujillo, en el 

2019.  El diseño de investigación es no experimental, corte transeccional y correlacional. Donde 

se empleó un enfoque mixto. Aplicando un cuestionario a 11 clientes corporativos como 

instrumento. Dando resultado que existe una relación 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 correlación de Spearman comprobado la hipótesis alternativa.  

Vásquez (2022), en su trabajo de investigación “La gestión de relación con los clientes 

y la fidelización en el restaurante de carnes a la parrilla Paco´s Grill, Cajamarca, 2019”, tuvo 
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como objetivo identificar la relación entre la gestión de relación con los clientes y la 

fidelización.  Teniendo como metodología una investigación básica teórica, con enfoque 

cualitativo, con profundidad descriptiva – correlacional, diseño no experimental y de corte 

transversal. Asimismo, para la verificación de los resultados se utilizó un cuestionario que se 

aplicó a 47 clientes. Dando un coeficiente de correlación de Spearman igual a 0,968, que 

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

Además, Neciosup (2020) en su investigación titulada “Customer relationship 

management y fidelización de los bodegueros Socio Backus de la empresa Backus Chimbote, 

2020.” cuyo objetivo es determinar la relación que existe entre el Customer Relationship 

Management y la fidelización de los bodegueros Socio Backus de la empresa Backus Chimbote, 

2020. Se apoyó en una metodología de diseño no experimental transversal y de alcance 

correlacional. Donde se aplicó un cuestionario a 146 bodegueros. Que generó un resultado de 

coeficiente de correlación de 0,764 que determina que existe una correlación positiva alta 

significativa entre las variables. 

                   En los antecedentes Nacionales tenemos a Miriam Cayhualla Olivas (2014), en su 

trabajo de investigación “La toma de decisiones estratégicas y la implementación de un CRM 

en la fidelización de los clientes”, tiene como objetivo la implementación de un CRM se 

realizará la toma de decisiones de manera adecuada y de manera oportuna. Aplicando la 

metodología de tipo no experimental correlativo descriptivo, por otro lado, se concluye que 

existe una correlación significativa entre la toma de decisiones empleando la gestión del CRM 

con la fidelización 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 investigación de Valverde (2019) titulada “Plan de estrategias 

CRM y su incidencia con la fidelización de clientes en Inversiones Avícola Génesis, Trujillo, 

2019”. Tiene como objetivo poder identificar un plan de estrategias CRM con la fidelización 

de clientes en la empresa Inversiones Avícola Génesis. Siendo la investigación de tipo 

experimental con diseño pre-experimental y con clase de diseño preprueba – posprueba con un 

solo grupo. Dando como resultado que el plan de estrategias CRM tiene incidencia directa con 

relación positiva en mejorar el nivel de fidelización de clientes en Inversiones Avícola Génesis, 

Trujillo, 2019 con un Coeficiente de Correlación de Spearman de p=0,78 indicando que existe 

una correlación positiva alta entre las variables.  

En lo referente a la fundamentación teórica 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, así como la mayor proporción de ventas 

por cliente o volumen. 

Además, Guerola (2021) argumenta que la gestión de las relaciones con los clientes es 

una estrategia de gestión empresarial influyente y una solución tecnológica eficaz que 

contribuye al óptimo crecimiento y obtención de resultados esperados en donde se haya 

implementado. 

Seguidamente se presentan las bases teóricas de las dimensiones de la 

operacionalización 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 percepción 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 además facilitarle el cumplimiento de sus expectativas 

individuales” (Niebles, Rojas, Hernández & Pacheco, 2020. p. 222). 

Servicio al cliente 

“Aquella actividad de interrelación que ofrece un suministrador con el propósito 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). 

Relación con el cliente 

Es una herramienta que permite que haya un conocimiento estratégico de los clientes y 

sus preferencias, así como un manejo eficiente de la información de ellos dentro de la 

organización, con el firme propósito de que pueda haber un desarrollo adecuado de todos 

los procesos internos que estén representados en la capacidad de retroalimentación y 

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

manera de interactuar con los clientes para construir contacto y relaciones a largo plazo. 

Las bases teóricas de la variable fidelización se presentan a continuación. 

Fidelización de clientes 

“La fidelización se sustenta en una muy eficaz gestión de las comunicaciones empresa-

clientes. Como es sabido y ha sido innumerables veces demostrado y comprobado, la 

fidelización implica crear una fuerte connotación emocional con los clientes” (Alcaide, 

2015. p. 23). 

La fidelización es entendida como un objetivo estratégico de la compañía, la cual consiste 

en la conservación 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 

citó en Ambrocio, 2021, p.122). 

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

a continuación. 

Satisfacción 

“Las empresas se esfuerzan por crear un valor superior para el cliente (toda organización 

trabaja para satisfacer todas las necesidades, deseos y expectativas de los clientes)”(Alcaide, 

2015. p.21). 

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

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

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

Comunicación  

“La comunicación debe ir dirigida a estimular, fomentar y consolidar esos 

comportamientos, con el fin de fortalecer cada día más el vínculo con la empresa” (Alcaide, 

2015. p. 227). 

“El término comunicación reúne todas las herramientas de comunicación del marketing: 

la venta personal, la promoción de ventas, las relaciones públicas, la publicidad, los 

instrumentos de comunicación directa y otros instrumentos de comunicación” (Díaz, 2007, p. 

315 como se citó en Campaña, 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 alegría a 

parientes, amigos, relaciones y colegas” (Alcaide, 2015. p. 22). 

“La experiencia, la gestión 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 Analítico que permite hacer Business Intelligence en la que 

es un instrumento para poder realizar una explotación de toda la información de sus clientes 
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además que le permitirá realizar el análisis de la información sobre cada uno de los clientes, la 

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

 Por otro lado, Según Reinares (2017), el CRM Operativo es cuando se direcciona a los 

procesos de una organización empresarial se diferencia por dos partes: El Back office: es decir, 

en este caso cuando los procesos establecidos se relacionan entre sí. 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 interacción con la 

organización 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 público interno, cuyas 

actividades entre empresa y cliente básicamente se orientan a la satisfacción de las necesidades 

del cliente, la constante atención al cliente de tal manera cumplir con los objetivos de la empresa 

y de su optimización” (Reinares, 2017) 

                  Además, contamos con CRM Colaborativo en la que Reinares (2017), indica que es 

la que se encarga en todo momento de facilitar la relación entre el cliente con la organización 

empresarial además de incorporar información bidireccional de todos los canales que tenga la 

posibilidad de realizar la comunicación con su cliente: puntos centrales de ventas, web 

corporativa de la empresa, call center, redes informáticas 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 

organización; por lo tanto el CRM se orienta hacia un conocimiento exhaustivo de los clientes 

y de sus necesidades para con una correcta segmentación proporcionarles lo que necesitan, 

cuando lo necesitan y cómo lo necesitan. 

Formulación del problema  

¿Existe relación entre el CRM y la fidelización de clientes en una empresa de servicios 

automotrices, Trujillo, 2022? 

Objetivos 

Objetivo general 

Determinar la relación entre el CRM y la fidelización de clientes en una empresa de 

servicios automotrices, Trujillo, 2022. 

Objetivos específicos 

Determinar la relación entre la calidad de servicio y la fidelización de clientes en una 

empresa de servicios automotrices, Trujillo, 2022. 

Determinar la relación entre el servicio al cliente y la fidelización de clientes en una 

empresa de servicios automotrices, Trujillo, 2022. 

Determinar la relación entre la relación con el cliente y la fidelización de clientes en una 

empresa de servicios automotrices, Trujillo, 2022. 

 

Hipótesis  

Existe relación entre la CRM y la fidelización de clientes en una empresa de servicios 

automotrices, Trujillo, 2022. 
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Hipótesis específicas 

Existe relación directa y significativa entre la calidad de servicio y la fidelización de 

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

Existe relación directa y significativa entre el servicio al cliente y la fidelización de 

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

Existe relación directa y significativa entre la relación con el cliente y la fidelización de 

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

La investigación se justifica en base al valor teórico, en la que la investigación va a 

contribuir dando a conocer como la implementación del CRM es determinante para la 

fidelización del cliente, permitiendo a las organizaciones determinar cuáles son los beneficios. 

Ello implica indicar que el estudio va permitir, realizar una innovación científica para lo cual 

es necesario hacer un balance o estado de la cuestión del problema que se investiga, va a servir 

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

También se justifica de manera práctica, la investigación describe la problemática de la 

empresa para fidelizar a sus clientes, de tal manera que la fidelización de los clientes permitirá 

mayores ingresos a la empresa, es por ello que del análisis acerca del comportamiento de la 

empresa en relación con los clientes es determinante en obtener mayores beneficios 

económicos,  

Se justifica metodológicamente puesto que el instrumento de recolección de datos, 

cuestionario, el cual está validado por 3 expertos y es confiable estadísticamente. De tal manera 

que el instrumento sirve como modelo para futuros investigadores, puesto que es elaborado en 

base a la operacionalización de las variables. 
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Por último, se justifica en el ámbito social, contribuye con información relevante de la 

forma como se implementó el CRM, es así de que los emprendedores y empresarios lo apliquen 

con la finalidad de analizar la fidelización de sus clientes. 
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CAPÍTULO II: METODOLOGÍA 

  Tipo de Investigación 

El tipo de investigación es básica. Según (Marais, 2022), la investigación básica busca 

ampliar el conocimiento mediante la creación de conocimiento, en cambio la investigación 

aplicada aporta soluciones prácticas a problemas concretos con evidencia empírica. 

El diseño de Investigación fue no experimental, Hernández, Fernández, & Baptista 

(2014), señalan que una investigación es no experimental porque no realiza la manipulación de 

las variables y solo se pueden visualizar los diversos fenómenos en su estado natural para luego 

pasar a analizar. 

El enfoque de esta investigación fue cuantitativo, puesto que utiliza un conjunto de 

procesos tales como la recolección de datos para comprobar la variable, además de la medición 

numérica y el análisis estadístico para determinar las conclusiones respecto a la hipótesis. 

(Hernández, et al., 2014). 

Por otro lado, la investigación fue de alcance descriptivo correlacional. Hernández, et 

al. (2014) indican que los estudios correlacionales tienen como propósito conocer la relación 

que asocian una o más variables, conceptos o categorías para el estudio de una población o 

grupo. La presente investigación tuvo como finalidad determinar la relación entre el CRM y la 

fidelización de clientes en una empresa de servicios automotrices. El siguiente esquema 

corresponde a este tipo de diseño: 
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Figura 1 

Diagrama de investigación Correlacional. 

 

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

automotrices), O1: Variable 1: CRM, O2: Variable 2: 

Fidelización del cliente, r: relación entre ambas variables. 

Población y muestra  

Rodríguez (2005), afirma que “población es el conjunto de mediciones que se pueden 

efectuar sobre una característica común de un grupo de seres u objetos” (p. 79).  Para el presente 

trabajo de investigación se tomó como base a una población de 200 clientes proporcionados por 

la empresa de servicios automotrices en estudio, durante el periodo 2022 en la ciudad de 

Trujillo. Bernal Torres (2006), señala que la muestra es una porción de la población, de la cual 

efectivamente se obtiene información para el desarrollo de la investigación, se realizan 

mediciones y observaciones de las variables objeto de estudio. En este caso la muestra es la 

información obtenida por todos los clientes con que cuenta la empresa, además de ello se tomará 

como base según la aplicación de la fórmula de muestreo probabilístico para poblaciones finitas, 

quedando el tamaño de 133 clientes. 
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Para determinar el tamaño de la muestra de la investigación, se utilizó el muestreo 

de tipo probabilístico para poblaciones finitas con la fórmula la siguiente: 

 

 

Donde: 

n = es el tamaño de la muestra 

Z= es el nivel de confianza: 95% = 1.96 

 p= es la variabilidad positiva (0.5) 

q= es la variabilidad negativa (0.5) 

N= es el tamaño de la población 

E= es la precisión o el error (0.05) 

Entonces: 

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

                                n = 

     (120-1) * (0.05)2 + (1.96)2 * (0.5) * (0.5) 

          n = 133 

Por consiguiente, el tamaño de la muestra obtenida con la fórmula para el estudio 

está conformada por 133 clientes de la empresa de servicios automotrices, en el periodo 

2022. 

 

 



  

  

   Pág. 31 

 

Paredes León, Sasha D.; Sánchez Díaz, Ana L. 

“EL CRM Y LA FIDELIZACION DE CLIENTES EN UNA EMPRESA DE 

SERVICIOS AUTOMOTRICES, TRUJILLO 2022” 

 Técnicas e instrumentos de recolección 

Bavaresco de Prieto (2013), señala que los métodos para la recopilación de datos son 

actividades y procedimientos que pueden constatar el problema que existe en 

las variables examinadas en el estudio y por tanto el tipo de estudio determinará los 

métodos a utilizar. En el presente trabajo de investigación la técnica de recolección de datos es 

la encuesta.  

El instrumento de recolección de datos es el cuestionario, elaborado por las autoras de 

la presente investigación el cuál se encuentra en el Anexo 3 con el fin de reunir información. 

Estuvo constituido por 18 preguntas, 11 para la variable CRM y 7 para la Fidelización 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 recolección de datos fue evaluado por 3 expertos docentes. En la 

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

Validación de docentes expertos 

N.º Docentes expertos Calificación  Opinión 

E1 Mg. Luís Ricardo Cárdenas Torres 42/50  Válido, aplicar 

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

E3 Dra. Patricia Barinotto Roncal 50/50  Válido, aplicar 

 Promedio 47,3/50   

Nota. Elaboración propia. 

Confiabilidad del instrumento  

Utilizando el programa estadístico 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 estadística de 

Alfa Cronbach y  en la tabla 3 presenta el resumen de casos de encuestas obtenido en el 

programa estadístico IBM SPSS. Asimismo, en la tabla 4 podemos ver la interpretación del 

resultado obtenido.  

Tabla2 

Estadística de confiablidad 

Alfa de Cronbach N ° de ítems 

0,888 18 

Nota: Fuente SPSS Ver. 26 
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Tabla3 

Resumen de procesamiento de encuestas 

Encuestas N % 

Válido 133 100% 

Excluido 0 0% 

Total 133 100% 

Nota: Fuente SPSS Ver. 26 

Tabla 4 

Valores de Alfa Cronbach 

Intervalo al que pertenece el 

coeficiente Alfa de Cronbach 

Valoración de la fiabilidad de 

los ítems 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: Elaboración propia 

Procedimiento de recolección de datos 

A partir del análisis de la realidad problemática, se definieron las bases teóricas para 

para definir las variables de estudio. Posteriormente, se definieron las dimensiones y los 

indicadores, que permitieron crear los ítems del instrumento de recolección de datos. Una vez 

creado el cuestionario se creó un formulario en Google Forms, el que se aplicó 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 análisis de datos  

Una vez obtenidas las respuestas se procedió 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 estadístico SPSS Ver. 26 para obtener 

los resultados descriptivos e inferenciales conforme a los objetivos planteados en la 

investigación, obteniéndose de esta manera los resultados en forma de tablas y figuras para su 

posterior interpretación y análisis de la confiabilidad del instrumento, las pruebas de normalidad 

de las variables CRM y Fidelización de clientes y las correlaciones según los objetivos general 

y específicos. 

Aspectos éticos 

En la investigación se han obtenido resultados auténticos, ya que el trabajo de 

investigación se ha venido realizando de manera progresiva por las suscritas, hemos 

referenciado la autoría de toda la información que se obtuvo, respetando el Código de Ética de 

la Universidad Privada del Norte (Universidad Privada del Norte, 2016), además se realizaron 

las coordinaciones respectivas con el gerente de la empresa para poder solicitar su autorización 

y ser atendidos por los trabajadores y aplicar el cuestionario respectivo. Se han respetado las 

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

informó a los clientes encuestados acerca de la finalidad de la encuesta. 
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CAPÍTULO III: 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 y Fidelización del cliente y de sus respectivas 

dimensiones, así mismo en la estadística inferencial se exhiben los resultados de las pruebas de 

normalidad de las variables y resultados de las pruebas de hipótesis correlacionales con el fin 

de analizarlas y lograr los objetivos trazados en la investigación. 

Estadística descriptiva de las variables y de sus dimensiones 

Tabla 5  

Distribución 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. Información en base a los datos tabulados de 

la encuesta. 

. 

 

 

 

 

 

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

Figura 2 

Gráfico de barras de la variable 1 - CRM 
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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 está en un nivel medio. Se midieron las siguientes 

dimensiones: Calidad de servicio, Servicio al cliente y Relación 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 año 2022. 

Tabla 6 

Distribución 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. Información en base a los datos tabulados de la encuesta. 

Figura 3 

Gráfico de barras de la calidad de servicio D1V1. 

 

Nota. Información 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 está en un nivel medio. Ninguno 

de los encuestados manifestó que la calidad de servicio es deficiente. Se midieron los siguientes 

indicadores: Fiabilidad, Capacidad de respuesta, Empatía 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 año 2022. 

Tabla 7 

Distribución 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. Información en base a los datos tabulados de la 

encuesta. 

Figura 4 

Gráfico de barras del servicio al cliente D2V1 

 

Nota. Información 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 está en un nivel medio. Solo el 

0,75% manifestaron que el servicio al cliente es deficiente. Se midieron los siguientes 

indicadores: Oportunidad y Asesoría. 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 año 2022. 

Tabla 8 

Distribución de frecuencia relación 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. Información en base a los datos tabulados de la encuesta. 

Figura 5 

Gráfico de barras de la relación con el cliente D3V1. 

 

Nota. Información 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 relación con el cliente es de un nivel alto, seguido de un 55,64% 

de los clientes encuestados que indicaron que la relación con el cliente está en un nivel medio. 

El 2,26% manifestaron que la relación con el cliente es deficiente. Se midieron los siguientes 

indicadores: Preferencias, Información y Retroalimentación. En términos generales se aprecia 

que la relación con el cliente tiene oportunidades de mejora en una empresa servicios 

automotrices de la ciudad de Trujillo en el año 2022. 

Tabla 9 

Distribución de frecuencia de la variable 2 - Fidelización 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. Información en base a los datos tabulados de la encuesta. 

Figura 6 

Gráfico de barras de la variable 2 – Fidelización de clientes 

 

Nota. Información 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 Fidelización de clientes tiene un nivel alto, seguido de un 21,05% 

de los clientes encuestados que indicaron que la Fidelización de clientes está en un nivel medio. 

Se midieron las siguientes dimensiones: satisfacción, comunicación y experiencia, En términos 

generales se aprecia que la Fidelización de clientes es muy buena en una empresa de servicios 

automotrices de la ciudad de Trujillo en el año 2022. 

Tabla 10 

Distribución de frecuencia de satisfacción 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. Información en base a los datos tabulados de la encuesta. 

Figura 7 

Gráfico de barras de la satisfacción D1V2. 

 

Nota. Información 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 satisfacción, seguido de un 6,02% de los clientes 

encuestados que indicaron un nivel medio calidad de servicio, además 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 año 2022. 

Tabla 11 

Distribución de frecuencia de comunicación 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. Información en base a los datos tabulados de la encuesta. 

Figura 8 

Gráfico de barras de la comunicación D2V2. 

 

Nota. Información en base a los datos tabulados de la encuesta. 
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De acuerdo con la Tabla 11 y Figura 8, el 64,66% de los clientes que fueron encuestados 

indicaron que existe un nivel alto porcentaje de comunicación, seguido de un 35,34% de los 

clientes encuestados que indicaron un nivel medio calidad de servicio. Se midieron los 

siguientes indicadores: Coordinación, Promoción y 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 año 2022. 

Tabla 12 

Distribución 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. Información en base a los datos tabulados de la encuesta. 

Figura 9 

Gráfico de barras experiencia D3V2. 

 

Nota. Información en base a los datos tabulados de la encuesta. 
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Según la Tabla 12 y Figura 9, el 90,15% de los clientes que fueron encuestados indicaron 

que 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 Recomendación. 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 año 2022. 

Estadística inferencial 

Análisis de normalidad  

El análisis tiene como finalidad poder examinar si los datos obtenidos surgen de una 

distribución 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-Smirnova            Shapiro-Wilk   

 Estadístico Gl Sig. Estadístico Gl Sig. 

CRM ,117 133 ,000 ,964 133 ,001 

FIDELIZACION 

DE CLIENTES 
,140 133 ,000 ,970 133 ,005 

Nota. (a) Corrección de significación de Lilliefors    

Fuente: SPPS       

Se optó por la prueba de Kolmogorov-Smirnov puesto que la muestra fue mayor a 50. 

Según (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 más de 50 

elementos. 
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Prueba de normalidad de la variable CRM 

Hipótesis de la variable CRM 

H0: Los datos de la variable CRM provienen de una distribución normal. 

H1: Los datos de la variable CRM no provienen de una distribución normal. 

Significancia: α = 0,05 para un nivel de confianza del 95% 

Valor calculado = 0,117 

p - valor = 0,000 

Decisión: Si p – valor > α ==> se rechaza H0. 

Si p – valor < α ==> se rechaza H1 

0,000 < 0,05 ==> se rechaza H0; se acepta H1 

Se concluye que los datos de la variable CRM no provienen de una distribución normal. 

Prueba de normalidad de la variable Fidelización de clientes 

Hipótesis de la variable Fidelización de clientes 

H0: Los datos de la variable Fidelización de clientes provienen de una distribución 

normal. 

H1: Los datos de la variable Fidelización de clientes no provienen de una distribución 

normal. 

Significancia: α = 0,05 para un nivel de confianza del 95% 

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

Decisión: Si p – valor > α ==> se rechaza H0. 

Si p – valor < α ==> se acepta H1 

0,000 < 0,05 ==> se rechaza H0; se acepta H1 

Se concluye que los datos de la variable Fidelización de clientes no provienen de una 

distribución normal. Al tener ambas variables un nivel de significancia menor a 0,05, se 

interpreta que los datos no provienen a una distribución normal.  En base a lo anterior, se miden 

las correlaciones según los objetivos de la investigación con la prueba no paramétrica rho de 

Spearman (Rodríguez, 2005). 

Análisis correlacional  

Tabla 14 

Grado de relación según coeficiente 

Coeficiente  Relación 

-0.91 a -1.00 Correlación negativa perfecta 

-0.76 a -0.90 Correlación negativa muy fuerte 

-0.51 a -0.75 Correlación negativa considerable 

-0.11 a -0.50 Correlación negativa media 

-0.01 a -0.10 Correlación negativa débil 

0.00 No existe correlación 

0.01 a +0.10 Correlación positiva débil 

0.11 a +0.50 Correlación positiva media 

0.51 a +0.75 Correlación positiva considerable 

0.76 a +0.90 Correlación positiva muy fuerte  

0.91 a +1.00 Correlación positiva perfecta 

Nota: Tomado de (Hernández 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 hipótesis general 

Tabla 15 

Correlación entre CRM y Fidelización de clientes 

 CRM FIDELIZACIÓN DE CLIENTES 

Rho de 

Spearman 

CRM 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,731** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 133 133 

FIDELIZACIÓN 

DE CLIENTES 

Coeficiente de 

correlación 
,731** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 133 133 

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

 

H1: Existe relación significativa entre CRM y la Fidelización de clientes en una 

empresa de servicios automotrices, Trujillo, 2022. 

H0: No existe relación significativa entre CRM y la Fidelización de clientes en una 

empresa de servicios automotrices, Trujillo, 2022. 

Significancia: α = 0,05 para un nivel de confianza del 95% 

Valor calculado = 0,731 

p - valor < 0,000 

Decisión: Si p – valor > α ==> se rechaza H0. 

Si p – valor < α ==> se acepta H1 

0,000 < 0,05 ==> se rechaza H0; se acepta H1 
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Se puede afirmar según la Tabla 15 que existe una relación positiva considerable entre 

el CRM y Fidelización de clientes en una empresa de servicios automotrices en la ciudad de 

Trujillo en el año 2022.  

Prueba de hipótesis especifica 1  

Tabla 16 

Correlación entre la calidad de servicio y fidelización de clientes 

 

H1: Existe relación significativa entre la calidad de servicio y la fidelización de clientes 

en una empresa de servicios automotrices, Trujillo, 2022. 

H0: No existe relación significativa entre calidad de servicio y la fidelización de 

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

Significancia: α = 0,05 para un nivel de confianza del 95% 

Valor calculado = 0,578 

p - valor < 0,000 

 SERVICIO 

AL CLIENTE 

FIDELIZACIÓN DE 

CLIENTES 

Rho de 

Spearman 

SERVICIO AL 

CLIENTE 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,578** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 133 133 

FIDELIZACIÓN 

DE CLIENTES 

Coeficiente de 

correlación 
,578** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 133 133 

Nota. **. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
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Decisión: Si p – valor > α ==> se rechaza H0. 

Si p – valor < α ==> se rechaza H1 

0,000 < 0,05 ==> se rechaza H0; se acepta H1 

Se puede afirmar según la Tabla 16 que existe una relación positiva considerable entre 

la calidad de servicio y la fidelización de clientes en una empresa de servicios automotrices en 

la ciudad de Trujillo en el año 2022. 

Prueba de hipótesis especifica 2 

Tabla 17 

Correlación entre el servicio al cliente y fidelización de clientes 

 

H1: Existe relación significativa entre el servicio al cliente y la fidelización de clientes 

en una empresa de servicios automotrices, Trujillo, 2022. 

H0: No existe relación significativa entre el servicio al cliente y la fidelización de 

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

Significancia: α = 0,05 para un nivel de confianza del 95% 

 SATISFACCIÓN 
FIDELIZACIÓN DE 

CLIENTES 

Rho de 

Spearman 

SATISFACCIÓN 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,734** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 133 133 

FIDELIZACIÓN 

DE CLIENTES 

Coeficiente de 

correlación 
,734** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 133 133 

Nota. **. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
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Valor calculado = 0,734 

p - valor < 0,000 

Decisión: Si p – valor > α ==> se rechaza H0. 

Si p – valor < α ==> se acepta H1 

0,000 < 0,05 ==> se rechaza H0; se acepta H1 

Se puede afirmar según la Tabla 17 que existe una relación positiva considerable entre 

el servicio al cliente y la fidelización de clientes en una empresa de servicios automotrices en 

la ciudad de Trujillo en el año 2022.  

Prueba de hipótesis especifica 3 

Tabla 18 

Correlación entre la relación con el cliente y la fidelización de clientes 

 RELACIÓN CON 

EL CLIENTE 

FIDELIZACIÓN 

DE CLIENTES 

Rho de 

Spearman 

RELACIÓN 

CON EL 

CLIENTE 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,666** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 133 133 

FIDELIZACIÓN 

DE CLIENTES 

Coeficiente de 

correlación 
,666** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 133 133 

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

 

H1: Existe relación significativa entre la relación con el cliente y la fidelización de 

clientes en una empresa de servicios automotrices, Trujillo, 2022. 
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H0: No existe relación significativa entre la relación con el cliente y la fidelización de 

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

Significancia: α = 0,05 para un nivel de confianza del 95% 

Valor calculado = 0,666 

p - valor < 0,000 

Decisión: Si p – valor > α ==> se rechaza H0. 

Si p – valor < α ==> se acepta H1 

0,000 < 0,05 ==> se rechaza H0; se acepta H1 

Se puede afirmar según la Tabla 18 que existe una relación positiva considerable entre 

la relación con el cliente y la fidelización de clientes en una empresa de servicios automotrices 

en la ciudad de Trujillo en el año 2022.  
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CAPÍTULO IV: DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES 

Se inicia la discusión de los resultados obtenidos según los objetivos de investigación. 

La confiabilidad del instrumento de investigación se realizó a través del análisis de coeficiente  

Alfa de Cronbach, donde se obtuvo un coeficiente de correlación de 0,888, es decir que cuenta 

con una confiabilidad buena. Así mismo, se validó por tres expertos teniendo un puntaje 

promedio de 47,3 puntos. Seguidamente, se difundió el cuestionario de manera virtual, para 

obtener los resultados de la muestra que fueron 133 clientes y poder así determinar la relación 

entre el CRM  y la fidelización de clientes en una empresa de servicios automotrices en la 

ciudad de Trujillo en el año 2022. 

Con relación a la hipótesis general, determinar la relación entre CRM y la fidelización 

de clientes en una empresa de servicios automotrices, Trujillo, 2022, se obtuvo un coeficiente 

correlacional Rho de Spearman = 0,731 y un p valor = 0,000, con lo que se puede afirmar que 

existe relación significativa entre el CRM y la fidelización de clientes, la misma que es positiva 

considerable, en una empresa de servicios automotrices en estudio en el año 2022. El resultado 

concuerda con lo expuesto por Neciosup (2020), quien en su investigación obtuvo un 

coeficiente de correlación de rho de Spearman de 0,764, determinando así la relación entre el 

CRM y la fidelización de los bodegueros Socio Backus de la empresa Backus Chimbote, 2020.  

También, guarda relación con la investigación de López (2020) donde se recalca que 

existe una relación positiva entre el CRM analítico y la fidelidad de clientes en el supermercado 

Plaza Vea en el año 2020. Dando como resultado en su cuadro de correlación de Rho de 

Spearman, una correlación positiva de 13,5%.  
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De igual manera, concuerda con la investigación de Valverde (2019) donde expresa que 

el plan de estrategias CRM tiene incidencia directa con relación positiva en mejorar el nivel de 

fidelización de clientes en Inversiones Avícola Génesis, Trujillo, 2019. Que obtuvo con un 

coeficiente rho = 0,78 de correlación de Spearman que indica que existe una correlación positiva 

alta entre las variables. 

Asimismo, en la investigación de Miriam Cayhualla Olivas (2014) recalcan que se 

obtuvo un coeficiente de 0,75 en la prueba de Spearman que significa que existe una correlación 

significativa entre la toma de decisiones empleando la gestión del CRM con la fidelización de 

los usuarios de la empresa. 

Con respecto a la primera hipótesis específica, sobre determinar si existe relación entre 

la relación entre la calidad de servicio y la fidelización 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 relación significativa entre 

la calidad de servicio y la fidelización de clientes, la misma que es positiva considerable, en 

una empresa de servicios automotrices en estudio en el año 2022.  Dicho resultado guarda 

relación con la investigación de Díaz (2022), realizada en la ciudad de Trujillo en el año 2019. 

En la que se determina que la estrategia CRM tiene una relación positiva media con la Calidad 

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

Con respecto a la segunda hipótesis específica, sobre determinar si existe relación entre 

el servicio al cliente y la fidelización 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 relación significativa, la misma que es positiva 
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considerable, en una empresa de servicios automotrices en estudio en el año 2022. De igual 

manera, concuerda con la investigación de Paredes & Rebaza (2020), donde se obtuvo un con 

un coeficiente de 0,58 de correlación de Spearman, dando como resultado que existe una 

relación moderna – alta donde se determina la relación entre la estrategia CRM y la fidelidad 

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

En relación con la tercera hipótesis específica, sobre determinar si existe relación entre 

la relación con el cliente y la fidelización 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 relación positiva considerable entre la 

relación con el cliente y la fidelización de clientes en una empresa de servicios automotrices. 

Asimismo, en la investigación de Vásquez (2022), manifiestan la relación entre la gestión de 

relación con los clientes y la fidelización dando un coeficiente de correlación de Spearman igual 

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

Por otro lado, una de las limitaciones que se tuvo en la elaboración de la presente 

investigación, fue que los antecedentes nacionales e internacionales eran escasos, ya que era 

difícil 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 limitación que podemos identificar fue obtener las respuestas por parte de asesores 

para la poder tener la aprobación de la matriz de validación de instrumento de investigación 

para poder ejecutarla. Asimismo, como ultima limitación, 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 retrasó el proceso de tabulación y análisis estadístico de la 

información recopilada.  

La investigación conlleva implicancias prácticas para una empresa de servicios 

automotrices en la ciudad de Trujillo, para el análisis del área administrativa y el área de ventas. 

En cuanto a las implicancias metodológicas la investigación ha seguido rigurosamente la 

metodología de una investigación de enfoque cuantitativo y de nivel descriptivo correlacional, 

El instrumento de recolección puede ser usado por otros investigadores que indaguen sobre las 

variables en otra realidad problemática.  

Conclusiones:  

Primera, en relación con el objetivo general “Determinar la relación entre el CRM y la 

fidelización de clientes en una empresa de servicios automotrices, Trujillo, 2022”, sé que existe 

una relación positiva considerable entre el CRM y Fidelización 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 relación entre 

ambas variables es significativa. Se complementa la conclusión 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 fidelización con los clientes. 

Segunda, con relación con el primer objetivo específico “Determinar la relación entre 

la calidad de servicio y la fidelización de clientes en una empresa de servicios automotrices, 

Trujillo, 2022”, a través de los resultados estadísticos existe una relación positiva considerable 

entre la calidad de servicio y la fidelización de clientes en una empresa de servicios 

automotrices en la ciudad de Trujillo en el año 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 relación es significativa. Se complementa la conclusión indicando que el 90,23% de los 

encuestados manifiesta que la calidad de servicio es buena. Además, según el 9,77% de los 

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

Tercera, con relación con el segundo objetivo específico “Determinar la relación entre 

el servicio al cliente y la fidelización de clientes en una empresa de servicios automotrices, 

Trujillo, 2022”, a través de los resultados estadísticos existe una relación positiva considerable 

entre el servicio al cliente y la fidelización de clientes en una empresa de servicios automotrices 

en la ciudad de Trujillo en el año 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 relación es significativa. Se complementa la conclusión 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 está en un nivel medio y solo el 

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

Cuarta, con relación con al tercer objetivo específico “Determinar la relación entre la 

relación con el cliente y la fidelización de clientes en una empresa de servicios automotrices, 

Trujillo, 2022”, a través de los resultados estadísticos existe una relación positiva considerable 

entre la relación con el cliente y la fidelización de clientes en una empresa de servicios 

automotrices en la ciudad de Trujillo en el año 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 relación es significativa. Se complementa la conclusión indicando 
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que el 42,11% de los encuestados manifiesta que existe una buena relación con el cliente y un 

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

ANEXO 1. MATRIZ DE CONSISTENCIA 

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

TÍTULO PROBLEMA OBJETIVOS HIPÓTESIS 
OPERACIONALIZACIÓN DE 

VARIABLES 

DISEÑO 

METODOLÓGICO 

 

 

 

"EL 

CRM Y LA 

FIDELIZACIÓN 

DE CLIENTES EN 

UNA EMPRESA 

DE SERVICIOS 

AUTOMOTRICES

, TRUJILLO, 

2022" 

 

Problema Principal Objetivos Principal Hipótesis Principal Variable 1 Variable 2 Método 

¿Existe relación entre el 

CRM y la fidelización de 

clientes en una empresa de 

servicios automotrices, 
Trujillo, 2022? 

Determinar la relación 

entre el CRM y la 

fidelización de clientes en 

una empresa de servicios 
automotrices, Trujillo, 

2022. 

Existe relación directa y 

significativa entre el CRM y la 

fidelización de clientes en una 

empresa de servicios automotrices, 
Trujillo, 2022. 

 

CRM 

 

 

 

FIDELIZACIÓN DE 

CLIENTES 

Tipo: Básica.  

Enfoque: Cuantitativo. 

Nivel: Descriptivo 

correlacional. 

Diseño de investigación: 

No experimental de corte 

transversal. 

Técnicas de recolección de 

datos: Encuesta. 

 

Instrumentos de 

recolección de datos: 

Cuestionario. 

 

Población: 200 clientes de 

una empresa de servicios 
automotrices, Trujillo, 2022. 

 

 

Problema Específico 1 

¿Existe relación entre la 

calidad de servicio y la 

fidelización de clientes en 
una empresa de servicios 

automotrices, Trujillo, 

2022? 

Objetivo Específico 1 

Determinar la relación 

entre la calidad de servicio 

y la fidelización de 
clientes en una empresa de 

servicios automotrices, 

Trujillo, 2022. 

 

Hipótesis Especifica 1 

Existe relación directa y 

significativa entre la calidad de 

servicio y la fidelización de clientes 
en una empresa de servicios 

automotrices, Trujillo, 2022. 

 

Operacionalización 

 V1 V2 

D

1 

Calidad de 

servicio 

Satisfacción 

D

2 

Servicio al 

cliente 

Comunicación 

D

3 

Relación con 

el cliente 

Experiencia 

 

Problema Específico 2 

¿Existe relación entre el 
servicio al cliente y la 

fidelización de clientes en 

una empresa de servicios 

automotrices, Trujillo, 
2022? 

Objetivo Específico 2 

Determinar la relación 
entre el servicio al cliente 

y la fidelización de 

clientes en una empresa de 

servicios automotrices, 
Trujillo, 2022. 

Hipótesis Especifica 2 

Existe relación directa y 
significativa entre el servicio al 

cliente y la fidelización de clientes 

en una empresa de servicios 

automotrices, Trujillo, 2022. 
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TÍTULO PROBLEMA OBJETIVOS HIPÓTESIS 
OPERACIONALIZACIÓN DE 

VARIABLES 

DISEÑO 

METODOLÓGICO 

Problema Específico 3 

¿Existe relación entre la 

relación con el cliente y la 

fidelización de clientes en 
una empresa de servicios 

automotrices, Trujillo, 

2022??   

Objetivo Específico 3 

Determinar la relación 

entre la relación con el 

cliente de servicio y la 
fidelización de clientes en 

una empresa de servicios 

automotrices, Trujillo, 

2022. 

Hipótesis Especifica 3 

Existe relación directa y 

significativa entre la relación con el 

cliente y la fidelización de clientes 
en una empresa de servicios 

automotrices, Trujillo, 2022.   

Muestra: 183 clientes de una 

empresa de servicios 

automotrices, Trujillo, 2022 
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ANEXO 2. MATRIZ DE OPERACIONALIZACIÓN DE VARIABLES 

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES 
ITEMS 

(PREGUNTAS) 

ALTERNATIVAS DE 

RESPUESTA 

CRM (COSTUMER 

RELATIONSHIP 

MANAGER) El 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, así como la mayor 

proporción de ventas por 
cliente o volumen. (Yzaziga 

Fernandez J. , 2018) 

CALIDAD DE SERVICIO 

La calidad de servicio consiste en la 

discrepancia entre los deseos de los usuarios 

acerca del servicio y la percepción del servicio 

recibido. (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 
1988) 

Fiabilidad 

 

El servicio recibido por la empresa es 
confiable. 

 

 

 

 

     Escala Likert 

• Totalmente de acuerdo 

• De acuerdo 

• Neutral 

• En desacuerdo 

• En total desacuerdo 

 

 

 

 

 

 

 

Capacidad de respuesta El tiempo estimado del servicio es el 

ofrecido por la empresa. 

Empatía Los trabajadores de la empresa le 

atienden con amabilidad. 

Seguridad El local de la empresa cumple con 

normas de seguridad. 

Elementos tangibles Las máquinas y herramientas del taller de 

la empresa se encuentran en buen estado. 

SERVICIO AL CLIENTE 

Aquella actividad de interrelación que ofrece un 

suministrador con el propósito 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. 

Asesoría  Recibe asesoría de los servicios 
realizados por parte de la empresa. 
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VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES 
ITEMS 

(PREGUNTAS) 

ALTERNATIVAS DE 

RESPUESTA 

RELACION CON EL CLIENTE 

Es una herramienta que permite que haya un 

conocimiento estratégico de los clientes y sus 

preferencias, así como un manejo eficiente de la 
información de ellos dentro de la organización, 

con el firme propósito de que pueda haber un 

desarrollo adecuado de todos los procesos 

internos que estén representados en la capacidad 
de retroalimentación y medición de resultados 

de los negocios. (Montoya Agudelo & Boyero 

Saavedra , 2013) 

Preferencias Recibe atención preferente de la empresa 

cada vez que solicita un servicio. 

 

 

 

 

 

 

Escala Likert 

• Totalmente de acuerdo 

• De acuerdo 

• Neutral 

• En desacuerdo 

• En total desacuerdo  

Información Recibe información de los servicios que 

presta la empresa. 

Retroalimentación Recibe retroalimentación de la empresa 

en ocasión de los servicios recibidos. 

FIDELIZACION DE 

CLIENTES 

La fidelización se sustenta en 

una muy eficaz gestión de las 

comunicaciones empresa-

clientes. Como es sabido y ha 
sido innumerables veces 

demostrado y comprobado, la 

SATISFACCIÓN 

Las empresas se esfuerzan por crear un valor 
superior para el cliente (toda organización 

trabaja para satisfacer todas las necesidades, 

deseos y expectativas de los clientes). (Alcaide 

J. , 2015) 

Necesidades  La empresa cubre sus necesidades de 

servicios automotrices. 

Expectativas Los servicios automotrices recibidos de 

la empresa satisfacen sus expectativas. 

COMUNICACIÓN Coordinación La empresa coordina la atención de 

servicios automotrices requeridos. 



  

  

   Pág. 69 

 

Paredes León, Sasha D.; Sánchez Díaz, Ana L. 

“EL CRM Y LA FIDELIZACION DE CLIENTES EN UNA EMPRESA DE 

SERVICIOS AUTOMOTRICES, TRUJILLO 2022” 

 

 

  

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES 
ITEMS 

(PREGUNTAS) 

ALTERNATIVAS DE 

RESPUESTA 

fidelización implica crear una 

fuerte connotación emocional 

con los clientes. (Alcaide J. , 

2015)   

La comunicación debe ir dirigida a estimular, 

fomentar y consolidar esos comportamientos, 

con el fin de fortalecer cada día más el vínculo 

con la empresa. (Alcaide J. , 2015) 

Promoción La empresa promociona sus servicios 

automotrices. 

Post venta La empresa se comunica con usted luego 

de u servicio recibido. 

EXPERIENCIA 

Se trata de 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 alegría a 

parientes, amigos, relaciones y colegas. 

(Alcaide J. , 2015) 

La experiencia, la gestión 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. 

Recomendación  Recomendaría a la empresa a familiares 

y amigos 
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ANEXO 3. INSTRUMENTO DE RECOLECCIÓN DE DATOS 

CUESTIONARIO 

(Septiembre, Trujillo - 2022) 

Estimado(a) docente: 

El presente cuestionario tiene como finalidad recolectar información 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 opinión. El uso del 

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

 

Preguntas 
 

Alternativas de respuesta 

Siempre Casi 
siempre 

Algunas 
veces 

Casi 
nunca 

Nunca 

         VARIABLE 1 CRM 
     

DIMENSIÓN 1. CALIDAD DE 

SERVICIO      
1. La empresa está en condiciones 

económicos en implementar del CRM.      
2. El servicio recibido por la empresa es 

confiable.      
3. El 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.      
DIMENSIÓN 2. SERVICIO AL 

CLIENTE      
6. Las máquinas y herramientas del taller de 

la empresa se encuentran en buen estado.      
7. El servicio brindado por la empresa es 

oportuno.      
DIMENSIÓN 3. RELACIÓN CON EL 

CLIENTE      
8. Recibe asesoría de los servicios realizados 

por parte de la empresa.      
9. Recibe atención preferente de la empresa 

cada vez que solicita un servicio.      
10. Recibe información de los servicios que 

presta la empresa.      
11. Recibe retroalimentación de la empresa en 

ocasión de los servicios recibidos.      

VARIABLE 2. FIDELIZACIÓN 

DE CLIENTES 
     

DIMENSIÓN 1. SATISFACCIÓN 
     

12. La empresa cubre sus necesidades de 

servicios automotrices.      
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Preguntas 
 

Alternativas de respuesta 

Siempre Casi 
siempre 

Algunas 
veces 

Casi 
nunca 

Nunca 

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

DIMENSIÓN 2. COMUNICACIÓN 
     

14. La empresa coordina la atención de 

servicios automotrices requeridos.      
15. La empresa promociona sus servicios 

automotrices.      
16. La empresa se comunica con usted luego 

de u servicio recibido.      

DIMENSIÓN 3. EXPERIENCIA      
17. Los servicios recibidos y los repuestos de 

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

amigos      
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ANEXO 4. VALIDACIONES DE INSTRUMENTO DE RECOLECCIÓN DE DATOS 
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ANEXO 5. ESTADÍSTICA DESCRIPTIVA DE LOS ITEMS 

Tabla 19 

Ítem 1. La empresa está en condiciones económicos en implementar de CRM 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

En total desacuerdo 1 ,8 ,8 ,8 

En desacuerdo 2 1,5 1,5 2,3 

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. Información del procesamiento de datos en el SPSS. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Nota. Información 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 están de acuerdo con que la empresa se encuentra en condiciones 

económicas de implementar el CRM, seguido de un 30.1%, que indicaron totalmente de 

acuerdo y el 24,1% manifestó neutral.  

Figura 10 

Ítem 1. La empresa está en condiciones económicas de implementar el CRM 
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Tabla 20 

Ítem 2. El servicio recibido por la empresa es confiable 

Nota. Información del procesamiento de datos en el SPSS. 

 

 

 

 

 

 

Nota. Información 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 posición neutral. 

 

  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

En desacuerdo 2 1,5 1,5 1,5 

Neutral 8 6,0 6,0 7,5 

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   

Figura 11 

 

Ítem 2. El servicio recibido por la empresa es confiable 
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Tabla 21 

 

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

Nota. Información del procesamiento de datos en el SPSS 

 

 

 

 

 

 

Nota. Información 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 

posición neutral. 

  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

En desacuerdo 2 1,5 1,5 1,5 

Neutral 5 3,8 3,8 5,3 

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  

Figura 12 

Ítem 3. El tiempo estimado del servicio es el ofrecido por la empresa 
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Tabla 22 

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

Nota. Información del procesamiento de datos en el SPSS. 

 

 

 

 

 

 

Nota. Información 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 posición neutral. 

 

  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

En desacuerdo 3 2,3 2,3 2,3 

Neutral 8 6,0 6,0 8,3 

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  

Figura 13 

Ítem 4. Los trabajadores de la empresa le atienden con amabilidad. 
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Tabla 23 

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

  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

En desacuerdo 2 1,5 1,5 1,5 

Neutral 6 4,5 4,5 6,0 

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. Información del procesamiento de datos en el SPS 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Información 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 posición neutral. 

Figura 14 

Ítem 5. El local de la empresa cumple con normas de seguridad 
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Tabla 24 

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

Nota. Información del procesamiento de datos en el SPSS. 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Información 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 máquinas 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 posición neutral. 

  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

En desacuerdo 3 2,3 2,3 2,3 

Neutral 3 2,3 2,3 4,5 

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  

Figura 15 

Ítem 6. Las máquinas y herramientas del taller de la empresa se encuentran en buen estado 
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Tabla 25 

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

Nota. Información del procesamiento de datos en el SPSS. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Información 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 posición neutral. 

 

  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

En desacuerdo 5 3,8 3,8 3,8 

Neutral 6 4,5 4,5 8,3 

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  

Figura 16 

Ítem 7. El servicio brindado por la empresa es oportuno 
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Tabla 26 

Ítem 8. Recibe asesoría de los servicios realizados por parte de la empresa. 

  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

En desacuerdo 10 7,5 7,5 7,5 

Neutral 24 18,0 18,0 25,6 

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. Información del procesamiento de datos en el SPSS. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Información 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 asesoría realizada por 

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

un totalmente de acuerdo. 

 

Figura 17 

Ítem 8. Recibe asesoría de los servicios realizados por parte de la empresa 
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Tabla 27 

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

  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

En desacuerdo 4 3,0 3,0 3,0 

Neutral 22 16,5 16,5 19,5 

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. Información del procesamiento de datos en el SPSS. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Información 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 atención preferente de 

la empresa, seguido de 16.5% que indican que se encuentran en una posición 

neutral y el 12.0% indicaron un totalmente de acuerdo. 

 

Figura 18 

Ítem 9. Recibe atención preferente de la empresa cada vez que solicita un servicio 
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Tabla 28 

Ítem 10. Recibe información de los servicios que presta la empresa. 

  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

En desacuerdo 6 4,5 4,5 4,5 

Neutral 23 17,3 17,3 21,8 

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. Información del procesamiento de datos en el SPSS. 

 

 

          

 

 

 

Nota. Información 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 

información de los servicios que presta la empresa, seguido de 21.1% que indican 

totalmente de acuerdo y el 17.3% manifiestan una posición neutral.  

 

Figura 19 

Ítem 10. Recibe información de los servicios que presta la empresa 
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Tabla 29 

Ítem 11. Recibe retroalimentación de la empresa en ocasión de los servicios recibidos. 

  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

En total desacuerdo 5 3,8 3,8 3,8 

En desacuerdo 55 41,4 41,4 45,1 

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. Información del procesamiento de datos en el SPSS. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Información 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 

retroalimentación por la empresa, seguido de 36.1% que indican de acuerdo y el 

11.3% manifiestan totalmente de acuerdo. 

 

 

Figura 20 

Ítem 11. Recibe retroalimentación de la empresa en ocasión de los servicios recibidos 
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Tabla 30 

Ítem 12. La empresa cubre necesidades se servicios automotrices 

  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

En desacuerdo 4 3,0 3,0 3,0 

Neutral 4 3,0 3,0 6,0 

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. Información del procesamiento de datos en el SPSS. 

 

 

 

 

 

Nota. Información 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 posición neutral. 

Figura 21 

Ítem 12. La empresa cubre sus necesidades de servicios automotrices 
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Tabla 31 

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

  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

En desacuerdo 1 ,8 ,8 ,8 

Neutral 4 3,0 3,0 3,8 

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. Información del procesamiento de datos en el SPSS. 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Información 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 satisfacción de sus 

expectativas acerca del servicio recibido, seguido de 23.3% que indican totalmente 

acuerdo y el 3.0% manifiestan una posición neutral. 

 

Figura 22 

Ítem 13. Los servicios automotrices recibidos de la empresa satisfacen sus expectativas 
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Tabla 32 

Ítem 14. La empresa coordina la atención de servicios automotrices requeridos. 

  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

En total desacuerdo 1 ,8 ,8 ,8 

Neutral 13 9,8 9,8 10,5 

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. Información del procesamiento de datos en el SPSS. 

  

 

 

 

 

 

 

Nota. Información 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 coordinación de 

atención de servicios automotrices, seguido de 11.3% que indican totalmente 

acuerdo y el 9.8% manifiestan una posición neutral. 

Figura 23 

Ítem 14. La empresa coordina la atención de servicios automotrices requeridos 
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Tabla 33 

Ítem. 15 La empresa promociona sus servicios automotrices. 

  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

En desacuerdo 6 4,5 4,5 4,5 

Neutral 18 13,5 13,5 18,0 

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. Información del procesamiento de datos en el SPSS. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Información 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 posición neutral. 

 

Figura 24 

Ítem 15. La empresa promociona sus servicios automotrices. 
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Tabla 34 

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

  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

En total desacuerdo 2 1,5 1,5 1,5 

En desacuerdo 19 14,3 14,3 15,8 

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. Información del procesamiento de datos en el SPSS. 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Información 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 comunicación con 

el cliente luego de recibir un servicio, seguido de 15.0% que indican una posición 

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

 

Figura 25 

Ítem 16. La empresa se comunica con usted luego de un servicio recibido 
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Tabla 35 

Ítem 17. Los servicios y repuestos recibidos son de calidad 

  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

En desacuerdo 4 3,0 3,0 3,0 

Neutral 6 4,5 4,5 7,5 

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. Información del procesamiento de datos en el SPSS. 

 

 

 

 

 

 

Nota. Información 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. 

 

 

Figura 26 

Ítem 17. Los servicios recibidos y los repuestos de la empresa son de calidad 
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Tabla 36 

Ítem 18. Recomendaría la empresa a familiares y amigos 

  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

En desacuerdo 1 ,8 ,8 ,8 

Neutral 8 6,0 6,0 6,8 

De acuerdo 64 48,1 48,1 54,9 

Totalmente de 

acuerdo 
60 45,1 45,1 100,0 

Total 133 100,0 100,0  

Nota. Información del procesamiento de datos en el SPSS. 

 

 

 

 

 

 

Nota. Información 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. 

Figura 27 

Ítem 18. Recomendaría la empresa a familiares y amigos 


