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Resumen

El presente trabajo tiene como propdsito determinar la influencia de la
estrategia CRM en la satisfaccién del cliente de una empresa, Trujillo 2022,
tomando como base los fundamentos tedricos de Customer Relationship
Management y la satisfaccion del cliente. El enfoque de esta investigacion es
cuantitativo, de disefio no experimental — descriptivo. Se tuvo como muestra a
32 clientes de una empresa en la ciudad de Trujillo; teniendo como variable
independiente a la estrategia CRM y como variable dependiente a la satisfaccién
del cliente. El instrumento utilizado para la recoleccién de datos fue el
cuestionario, el mismo que fueron validados por expertos. Se realizd la
contrastacion de hipotesis con el Rho de Spearman, donde los resultados
arrojaron una relacion de (r = 0.479) y una significancia de (p = 0.006 < 05),
demostrando que la estrategia CRM influye significativamente en la satisfaccion
del cliente.

Palabras clave: Estrategia, Gestion, Administracion, Satisfaccion del cliente.
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Abstract

The purpose of this paper is to determine the influence of the CRM strategy
on the customer satisfaction of a company, Truijillo 2022, based on the theoretical
foundations of Customer Relationship Management and customer satisfaction.
The focus of this research is quantitative, non-experimental design - descriptive.
A sample was taken of 32 clients of a company in the city of Trujillo; having as an
independent variable the CRM strategy and as a dependent variable customer
satisfaction. The instrument used for data collection was the questionnaire, which
was validated by experts. Hypothesis testing was performed with Spearman's
Rho, where the results showed a relationship of (r = 0.479) and a significance of
(p = 0.006 < 05), demonstrating that the CRM strategy significantly influences

customer satisfaction.

Keywords: Strategy, Management, Administration, Customer Satisfaction.
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I. INTRODUCCION

Desde siempre las empresas estan buscando distintas herramientas
y/o estrategias para poder fidelizar a sus clientes, brindarles una buena
atencion, saber llegar a ellos, tener una buena relacion durante y después
del proceso de compra; es por ello que muchas empresas a nivel nacional e
internacional estan aplicando el CRM (Gestidon de relaciones con el cliente),
sin embargo, qué entendemos por CRM. Respecto a dicho tema, Reinares
(2017) manifiesta que el CRM es una estrategia orientada a gestionar la
relacion con el consumidor, facilitando el registro de sus datos tales como
tipos de adquisiciones, costumbres, gustos y preferencias, creando asi una
tactica personalizada para cada cliente; orientados a vender mas productos

y/o servicios, haciendo de este un proceso mas rapido y eficiente.

Sabemos que todo esta en constante cambio, y con forme se van
dando dichos cambios en la sociedad, también han ido mejorando las formas
de dirigir las organizaciones, las cuales pueden ser pequefias, medianas o
grandes; enfocandose mas en el cliente, pues sabemos de la importancia
que genera para las empresas un cliente satisfecho, sin importar el rubro en
la que esta se encuentre, la idea es fidelizar al cliente, generar una buena
experiencia evitando que prefiera ir a la competencia. Es por ello que
siempre estan innovando, mejorando sus productos y las herramientas y

estrategias que utilizan para seguir creciendo como empresa.

A nivel internacional se vienen desarrollando innovaciones para
mejorar la relacion empresa y cliente, en la India por ejemplo Gopalsamy y
Gokulapadmanaban (2021) resaltan que dicha relacion es de vital
importancia y que se aplica en todos los sectores empresariales. Asi mismo,
en la Universidad Islamica de Azad, los investigadores Zare y Honarvar
(2021), indican que las organizaciones deben gestionar adecuadamente su
relacion con los clientes para poder permanecer en el mercado de manera
exitosa.

Asi mismo, la satisfaccion del cliente es un tema clave en las

empresas, que involucra el marketing de las mismas, ayudando asi a
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aumentar las ventas, lo menciona Becker y Jaakkola (2020). Adicionalemte
Bleier y Harmeling (2019) mencionan que la creacion de experiencias
positivas de los clientes en las ventas on line es fundamental para el éxito de
las ventas minoristas. Ademas, Maklan, Antonetti, y Whitty (2017) resaltan
que la satisfaccidn del cliente se anuncia como el campo de batalla
competitivo, sin embargo, tienen wuna definicion amplia, que las
organizaciones constantemente tienen problemas para definirlo,

implementarlo y medirlo.

A nivel nacional, existe un alto porcentaje de empresas que se
preocupan por mejorar e incrementar su nivel de ventas, tal es asi que en
diversas ciudades del pais existen grandes empresas que vienen aplicando
con éxito la estrategia CRM a través de un sistema disefiado para tal fin,
mejorando el proceso de atencidn a los clientes, lo que a su vez posibilita
estar pendiente de las actividades de los clientes y también los procesos
administrativos dentro de la empresa (Rojas Medina, 2017). Por otro lado,
Janampa Chuquitaype (2019) menciona que la satisfaccion del consumidor,
es una forma de gestion de caracter indispensable, debido a que entrelaza
los intereses de los principales actores, dicho de otro modo, une a la

empresa, al personal de ventas y al cliente.

En el ambito de local, en Trujillo existen pocas experiencias
relacionadas al desarrollo de estrategias CRM - Gestién de relacién con el
cliente; Alvarez Zapata (2020) en su investigacion hace referencia que existe
una relacion positiva entre el CRM y la fidelizacion de los clientes. Entonces,
teniendo claro que, en la ciudad de Trujillo, las pequefias empresas
principalmente del rubro textil, aun no han logrado un nivel significativo de
experiencia en el desarrollo de CRM, nace la necesidad de investigar este
segmento de mercado, considerando la gran cantidad de empresas
dedicadas al comercio de prendas de vestir. Asi es el caso de una empresa
que tiene aproximadamente 10 afos de presencia en el mercado trujillano,
la misma que cuenta con 2 tiendas ubicadas en el Centro Comercial el Virrey,
dedicada al rubro de confeccion y comercializacion de vestidos de gala para

mujer, empresa que viene desarrollando de forma no planificada, un modelo
2



de estrategia para relacionarse con sus clientes, logrando la satisfaccion de

los mismos y consecuentemente obtener mejores indices de rentabilidad.

Por estas consideraciones, y ante la necesidad de explotar con mayor
rigor el potencial de crecimiento de referida empresa, nos planteamos el
problema general de investigacion ¢ En qué medida influye la estrategia CRM
en la satisfaccion del cliente de una empresa, Trujillo 20227 De otro lado,
podemos afirmar que la presente investigacion se justifica segun las
perspectivas practica, social y metodologica. Practica, porque la obtencion
de resultados sera util y de especial interés para el sector de la pequefia
empresa del rubro textil, resultados que podran ser tomados en cuenta para
identificar la importancia del CRM en la satisfaccion de los clientes, y
consecuentemente obtener un notable incremento en las ventas. Social
porque se pretende contribuir en el desarrollo de estrategias empresariales,
favoreciendo al crecimiento econdmico de nuestro pais, y, metodoldgica
porque el presente trabajo utiliza un enfoque cuantitativo, aplicando técnicas
de estudio como el cuestionario y haciendo uso del software SPSS que

valida la confiabilidad de la presente investigacion.

A continuacion, se describen los objetivos de la investigacion, asi
tenemos como objetivo general; determinar la influencia de la estrategia
CRM en la satisfaccion del cliente de una empresa, Trujillo 2022. Asi
también, como objetivos especificos; primero, Determinar la influencia de la
gestion de la informacion en la satisfaccion del cliente. Segundo, Determinar
la influencia de la gestion operacional en la satisfaccion del cliente; y, tercero,
Determinar la influencia de la gestidn de atencion al cliente en la satisfaccion
del cliente. Finalmente, se ha logrado plantear como hipétesis general de la
investigacion: La estrategia CRM influye significativamente en la satisfaccion
del cliente de una empresa, Trujillo 2022. Con esta posible hipdtesis se
demuestra que las empresas que apliquen dicha estrategia, lograria tener

clientes satisfechos y por consiguiente un mejor nivel de ventas.



Il. MARCO TEORICO

Ahora veremos los trabajos previos encontrados, los cuales sirven de
base en el desarrollo de esta investigacion. Encontramos a nivel
internacional, la investigacion realizada en Espafna, denominada “Factores
de éxito de una estrategia CRM” se menciona que se debe tener el concepto
de CRM como una herramienta estratégica enfocada en fortalecer la relacion
empresa y cliente, y no como una tecnologia. Con una muestra de 81
entidades bancarias, los resultados del cuestionario fueron analizados en
software pls, arrojando que el conocimiento del CRM vy el liderazgo son
factores relevantes para el éxito de las empresas que utilizan dicha
herramienta (Olavarria Jaraba, 2018). El uso del CRM como estrategia
ayuda a las empresas a generar un mejor vinculo y contribucion entre
empresa y cliente, asi lo demostraron Abduljabar, Zhang, y Harjan, (2021)
en su investigacion “Investigar el efecto del CRM en los clientes y el
rendimiento financiero”, aplicado a 200 empresas encuestadas en Turquia,
demostrando que mediante la adopcion de innovaciones como la estrategia
CRM se genera niveles mas altos de eficiencia en las empresas, lo cual

conduce a una mejor rentabilidad financiera.

Asi mismo, Mulyono y Situmorang (2018) en su investigacion realizada
en Indonesia, bajo el titulo “e-CRM y lealtad: analisis satisfaccion del cliente
en el transporte en linea en Indonesia” realizada a 190 encuestados, se
demostro la existencia de una relacion positva y significativa entre e-CRM y
la experiencia, satisfaccion y fidelidad de los clientes, resaltando la
importancia de la gestion de las operaciones como dimesion de la estrategia
CRM al interior de la empresa. Sin embargo, aun existen dificultades por
parte de la pequefas empresas en responder a los cambios tecnolégicos
como es la implementacién del CRM involucrando con ello la automatizacion
de servicios dentro de las mismas, esto se demostré en la investigacion
“Gestion del conociemiento del cliente en la pymes ante la transformacion
digital” en donde participaron de la encuesta 73 pymes en Italia, mostrando
que dichas pymes hacen uso mas intensivo de la tecnologias tradicionales.

(Castagna, Centobelli, Cerchione, & Esposito, 2020)



Segun Salah, Yusof, y Mohamed en la investigacién denominada “Los
principales elementos para la implementacion de CRM en las pymes
palestinas: El efecto moderador del tamano de la empresa”, desarrollado en
Palestina, con un enfoque cuantitavo, obteniendo datos del cuestionario
aplicado a 420 pymes, teniendo como objetivo analizar los efectos
moderadores del tamafio de la empresa en la adopcion de CRM, obteniendo
como resultado que el tamafo de las empresas influye de manera
significativa en la adopcion de CRM. (2021, p. 26). En la investigacion
“Innovacién del CRM y desempeio de las pymes: el papel moderador del
capital relacional en Malasia” dada por Algershi, Nagwan, Mokhtar, Sany
Sanuri Mohd, y Abas, Zakaria Bin, (2020) a través de una muestra de 284
pymes y utilizando el modelo de ecuaciones estructurales de minimos
cuadros parciales probaron que el CRM es mas que una herramienta de
informacion, pues juega un papel importante en el capital relacional de las
pequefias y medianas empresas, es asi que recomiendan alentar a las
pymes a hacer uso del CRM para mejorar las relaciones con sus clientes,
manteniendo su permanencia en el mercado y siendo competitivos con la

competencia.

Segun Soltani, Zeynab, Zareie, Batool, Navimipour, Nima Jafari, &
Milani, Farnaz Sharifi, (2018) mencionan que el CRM esta influenciado por
el uso de las tecnologias informaticas, las habilidades organizativas de la
empresa Yy la gestién del cocnociemineto del cliente, asi lo demuestran los
resultados de su investigacion “El impacto del CRM en el desempefio de la
organizacion en lIran” probando su hipotesis utilizando las ecuaciones

estructurales de minimos cuadrados parciales.

En al investigacion “Utilidad relacionada a la satisfaccion del cliente:
estudio empirico de la Sharia en Indonesia” a cargo de Kusumawati,
Suharyono, Wusko, y Pangestuti (2021), con una muestra de 213 usuarios
de Bank Syariah Mandiri; y sus datos obtenidos del analisis de regresién
multiple, los mismos que demostraron, que la confianza generada por un
buen desempefio en la atencion al cliente impactan positivamente en su nivel

de satisfaccion. Por otro lado, Damarsari Ratnasahara , Akhmad Nasir, y
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Joko Suyono, (2019) en su investigacion “El resultado de la calidad del
servicio en la satisfaccion del cliente en Koperasi Karyawan PT. Industria
textil de Lotus Indah” con una muestra de 50 clientes de dicha empresa en
Indonecia, sus resultados de analis del coeficiente de correlacion
demostraron que existe una alta influencia de la calidad del servicio en la
satisfaccion del cliente, es decir que la calidad de servicio que muestra la
empresa en el momento de pre y post venta al cliente externo genera la

satisfaccion del mismo.

Los atributos del servicio y/o producto que brindan las empresas de
manera on line o de manera fisica guardan relacién con las emociones del
cliente y asi mismo estas influyen en la satisfaccion del mismo. Asi lo
demuestra Wang, Man, Zhou, Jia, & Lin, Huazhi, (2021) con los resultados
de su investigacion “Un andlisis al sentimiento generado por los atributos del
servicio en la satisfaccién del consumidor”’ aplicado a una muestra de 120
clientes de distintas empresas en la ciudad de Hangzhou, se verifico la
relacion de regresion entre la variable satisfaccion del cliente y la emocion
de consumo causada por los atributos del servicio brindado por parte de la
organizacion. La satisfaccion del cliente es el resultado de la implementacién
y desarrollo de politicas y estrategias empresariales orientadas a generar
calidad en el servicio de atencion al cliente; asi lo ha demostrado la
investigacion denominada “La relacién entre la calidad del servicio, la
satisfaccion del cliente, el valor percibido y la lealtad del mismo: un estudio
de caso de Fly Emirates” realizada en Dubai por Jahmani, Bourini, y
Jawabreh (2020); por ello es de resaltar la importancia de implementar

estrategias empresariales como el CRM.

A continuacién revisaremos los trabajos de investigacion encontrados
en el Peru; asi tenemos la investigacion denominada “Business consulting —
Banco de Crédito del Peru” desarrollada en Lima por Martinez Rau, Mendoza
Vergaray, Rios Garate y Vélez Correa (2019) el estudio determin6 que la
estrategia CRM permite tener informacion oportuna de la cartera de clientes,
favoreciendo los indices de venta y al mismo tiempo generar una buena

relacion con el cliente. De otro lado, Hernandez Monteza y Ramos Rojas
6



(2016) en su investigacion denomida “La relacion del CRM con la fidelizacion
de los clientes de Roymarhm. S.A.C. Lambayeque, 2016”; resaltan la
importancia de una adecuada gestion de la informacién para la
implementacion de la estrategia CRM; en dicha investigacion utilizando el
método inductivo y recolectando sus datos a traves del cuestionario como
instrumento, aplicado a 50 clientes de dicha empresa; demostrando la
relacion significativa entre la estrategia CRM vy la fidelizacion de los clientes

como consecuencia de un proceso de satisfaccion.

Actualmente, la estrategia CRM es aplicada en mayor rango a las
grandes empresas; sin embargo, no es una limitante, sino, una motivaciéon
para que dicha estrategia pueda ser gestionada en las mypes. Asi lo
demuestra Aramburu y Maguifio (2021), en su trabajo de invetigacion
realizado en Lima, denominado “Practicas de CRM en pequefias empresas,
periodo 2010 al 2019”. Este estudio tuvo como propésito analizar el nivel de
interés de las mypes por la implementacion de la estrategia CRM. Es asi
que, sus resultaron demostraron que de 125 articulos empiricos dirigidos a
CRM, 72 son de grandes empresa, 46 de las medianas empresas y solo 7
identifican la implementacion de CRM en las pequefias empresas. Por lo
tanto de demuestra que existe un alto interés de investigacion e
implementacion de CRM por parte de las grandes empresas, en

comparacién con las mypes.

Respecto a los trabajos previos a nivel local, hemos encontrado el
desarrollado por Castillo Alva (2019), en su investigacién “Propuesta del
CRM 2.0 y el sistema de control de calidad en el servicios de capacitacion
on line, para los usuarios de GICA ingenieros” en la cual se aplico una
muestra a 238 egresados, obteniendo como resultado que dicha
implementacion del CRM muestra un alto nivel de satisfaccion en los
usuarios de GICA Ingenieros, demostrandose asi la importancia de la

implementacion de esta estrategia.

Al aplicar el CRM en una empresa, se mojora la calidad del servicio de

la misma, y como consecuencia de ello se desea encontrar la satisfaccion
7



del cliente. Liza S. & Siancas A., (2016) lo demuestran; en su investigacion
“Calidad de Servicio y Satisfaccién del Cliente en una Entidad Bancaria de
Trujillo, 2016” habiendo utilizado la encuesta, entrevista y analisis
documental en la recopilacion de datos, para medir el grado de relacion de
las variables mencionadas; obteniendo como resultado, que el desarrollo de
estrategias orientadas a mejorar la calidad del servicio, impactan

positivamente en la satisfaccion del cliente.

Seguidamente, nos enfocaremos en los estudios tedricos del CRM.
Sabemos que CRM tiene diferentes definiciones; De La Hoz Granadillo y
Lopez Polo (2017) mencionan que el CRM puede verse como el proceso
mediante el cual se desarrolla y aplica la investigacion de mercado para
construir y fortalecer las relaciones con los clientes a fin de maximizar las
ganancias. La clave de este proceso estd en que la empresa pueda
identificar y resolver las necesidades y preferencias del cliente, a través de

la recopilacién de informacién del mismo.

El CRM ha ido evolucionando a través del tiempo; reconociéndose por
primera vez a fines de 1980. El término CRM, introducido por Tom Siebel, se
ha consolidado como una herramienta para gestionar las relaciones con los
clientes, las ventas, las campafnas de marketing y el soporte empresarial
(Tomy, 2022). Diferentes empresas reconocieron la importancia de esta
estrategia y empezaron a aplicarla en sus empresas. Saberi, Khadeer, &
Chang, (2017) mencionan que gracias al avance de la tecnologia, muchas
empresas se han visto obligadas a tomar acciones para mejorar las
relaciones con sus clientes, asi como la implementaciéon de CRM; como
resultado de ello generar mejores ingresos y mejorar la satisfacion y
fidelizacion de los clientes. Abbas, Chachar, y Bilal (2017) confirman en su
investigacion que las empresas han ido enfocandose en los parametros de
desemeno para poder obtener un CRM efectivo, que cumpla las expectativas
y mejorando asi el grado de satisfaccion del cliente. Por otro lado, Cvijovic,
Kostic-Stankovic, y Reljic (2017) indican que la segmentacién es una parte

importante de la estrategia CRM porque, de tal manera se puede



personalizar productos y/o servicios que guarden relacion con las

necesidades del cliente.

A continuacién abordaremos la teoria que explica la esencia y
funcionamiento del CRM; la que es propuesta por Reinares y Ponzoa (2005)
denominada teoria del sistema integrado, quienes plantean que el CRM es
una estrategia disefiada a la medida de la empresa, y funciona como un
sistema integrado resaltando la importancia de la gestion de la informacion,
una adecuada gestion operacional y ademas desarrollando mecanismos de
gestion de atenciodn al cliente; con lo cual se lograra obtener mejores indices

de rentabilidad gererando asi la satisfacciéon del cliente.

La teoria planteada desarrolla tres importantes dimensiones, Alvarez
Zapata J. (2021) haciendo referencia a la Gestion de la Informacion, sefiala
que consiste en obtener la mayor cantidad de informacion del cliente para su
analisis; asi mismo, realizar la segmentacion a cada cliente para poder llegar
a ellos de acuerdo a sus gustos y preferencias; es importante contar con una
base de datos para poder clasificarlos y saber llegar a ellos, mediantes los
medios en los que cada segmento esta acostumbrado a interactuar. Como
primer indicador de esta dlmensidn esta referida a la existencia de una base
de datos del cliente, la que debe ser generada al momento en el que el cliente
realiza la adquisicion del producto o servicio; solicitandole informacién como
nombre y apellidos, sexo, edad, correo, fecha de cumpleafios, numero de

celular; obteniendo un perfil de cada cliente.

Como segundo indicador, el acceso a la informacién relacionada al
producto o servicio, es importante que la empresa brinde informacion de la
calidad, sobre los productos o servicios que esta brinda, através de
diferentes canales de de informacion. Croxatto, (2015) plantea la dimension
de la Gestién Operacional, consiste en que la empresa establezca canales
Optimos de comunicacion entre sus colaboradores, con el propdsito de poder
obtener la satisfaccion del cliente. Un indicador de dicha dimension se
manifiesta con la existencia comunicacidén entre areas internas, Castro y

Diaz, (2020) mencionan su importancia a fin de poder contar con informacion
9



de calidad y que esta sea oportuna para facilitar el proceso de venta al
consumidor. Otro de los indicadores esta relacionado al establecimiento de
comunicacion entre empresa y cliente, aspecto fundamental para poder
lograr un correcto proceso de compra por parte del consumidor y venta por
parte de la empresa. (Hunt & Kind, 2018)

Como tercera dimension, Rojas (2017) menciona a la Gestion de
atencion al cliente, pues es importante brindar un servicio de calidad al
momento de la venta y posventa en cualquera de los canales disponibles.
Lograr una buena interaccién entre el colaborador de la empresa y el cliente,
es fundamental para lograr la satisfaccion de este ultimo. El primer indicador
de esta dimensidn esta referido al Servicio personalizado, el asesor de ventar
debe brindar una buena experiencia de compra al consumidor, brindando la
informacion personalizada de acuerdo a gustos y prefencias del cliente y
buscando soluciones a los inconvenientes que se puedan presentar durante
la eleccion del producto (Jain & Sundstrom, 2021). Asi mismo, como
segundo indicador se plantea establecer el Servicio de centro por llamadas
o redes sociales, el servicio de post venta es indispensable para lograr la
fidelizacidon del cliente, pues de esta manera se puede resolver dudas o

necesidades respecto de los productos ofrecidos.

Con respecto a la satisfaccién del cliente, Putra Barusman y Putri
Rulian (2020) la definen como el resultado de un proceso cognitivo y afectivo
del cliente, donde la expectativa del mismo es comparada con la situacion
real del rendimiento de la empresa al brindarle un producto y/o servicio.
Ademas Abbas, Chachar y Bilal (2017) mencionan que, cuando una empresa
cambia su ideal basado solo en indices de rentabilidad y ganancias, a estar
basado en el cliente como su prioridad principal, hablamos de un escenario
de satisfaccion del cliente. Por otro lado el modelo de Kano plantea que el
grado de satisfaccion que brindan al cliente se encuentra en los atributos que
la empresa ofrece a través del producto y/o servicio, resaltando la calidad y

valoracion de los mismos. (Nipa, Nadiri, & Kermanshachi, 2022)
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En relacion a dicha variable, consideramos dos dimensiones; Salas
Wong (2016) menciona a la primera como calidad de servicio, indicando que
para que una empresa se diferencie de las demas, debe enfocarse en los
indicadores que determinan la calidad del producto y/o servicio, e identificar
los gustos y preferencias del cliente. Asi mismo Dentro de esta dimension
encontramos como primer indicador a la solucion de reclamos y quejas,
sabemos que cada uno de ellos es importante para que cada empresa pueda
identificar sus puntos débiles y asi poder mejorarlos; las empresas deben
estar constantemente en la busca de mejoras de su producto o servicio, para
no quedarse atras ante la competencia y poder ofrecer siempre un producto

actualizado (Fajriah & Rahma Kurnianda, 2019).

El segundo indicador es servicios automatizados, este proceso de
automatizacién es utilizado actualmente con la crisis del covid 19 en servicios
precenciales en dénde involucra el uso de la inteligencia artificial, pero
también se adopta para los servicios ofrecidos por internet como migracién
de datos, procesamiento de pedidos, respuestas concretas entre otros, pues
es importante automatizar tareas para brindar un servicio mas rapido al
cliente (Coombs C., Hislop D., Taneva SK., & Barnard S., 2020). Sin
embargo es necesario administrarla de manera correcta, con la aplicacion y
desarrollo de alguna estrategia en marketing como el CRM, ayudara a la

automatizacién de la misma.

Como segunda dimension tenemos a la valoracion del producto, segun
(Kotler, Armstrong, Gay y Cantu, (2017) encionan que esta dimension
consiste en la evaluacion que plasman los clientes de acuerdo al costo y
beneficios de un producto o servicio adquirido y comparando los valores de
satisfaccion obtenidos en relacidén a los competidores. El primer indicador
en esta dimension es la diferenciacion de precios, Taylor Wells, (2022) afirma
que es indispensable ser competitivo en el mercado para que los clientes no
prefieran a los competidores, por ello es importante ofrecer un buen producto
0 servicio a mejores precios. La innovacién del producto, como segundo
indicador; no solo se refiere a un producto nuevo en el mercado sino también

a un producto existente con mejoras significativas (Ireneusz P. Rutkowski,
11



2021). Por ello es indispensable que una empresa se encuentre a la
vanguardia en cada uno de sus productos, utilizando materias primas de
calidad para la produccion de los mismos; de esta manera se obtiene clientes
satisfechos e incrementan las ventas y por ende los ingresos.
(PROFITWELL, 2021)
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. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de la investigacion

Tipo de Investigaciéon

La presente investigaciéon es de tipo aplicada porque utiliza el
conocimiento cientifico para solucionar y atender una necesidad
establecida y concreta CONCYTEC (2018).

Disefo de la Investigacion

Respecto a la investigacion cuantitativa debemos considerar lo
sefalado por Hernandez y Mendoza (2018), cuyo método se basa en
la recoleccion de datos y posterior a ello se analizan estadisticamente
empleando parametros de medicion cuantitativa o numérica.

Conforme se ha explicado, la presente investigacién tiene
enfoque cuantitativo de tipo no experimental, de tal manera que no se
han operado ni modificado las condiciones naturales de las variables,
dado que como se reitera la presente investigacion no plantea una
fase experimental.

Ademas, el diseno aplicado fue descriptivo correlacional, en el
que se analizé cada variable en su estado natural, realizando una
interpretacion respecto al nivel de relacion entre una y otra.

Segun el mismo precitado, la férmula aplicada se representa

de la siguiente manera:

O
h r
Qa
Donde:
M: Muestra

O1: Variable Independiente
Oz2: Variable Dependiente
r: Relacion entre las dos variables
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3.2.

3.3.

De otro lado, considerando el momento de obtencién de datos,
podemos decir que la investigacién realizada ha tenido un disefo
transversal o transaccional, en la que cada variable fue analizada en

un momento determinado recopilando sus datos en un tiempo unico.

Variables y Operacionalizacién
La investigacion desarrollada se ha disefiado bajo un planteamiento

descriptivo — propositivo, estableciéndose inicialmente una variable

independiente y una segunda dependiente, conforme se detalla:

Variable Independiente: Estrategia CRM, la misma que Reinares
(2017) define como estrategia orientada a gestionar la relacién con el
consumidor, facilitando el registro de sus datos tales como tipos de
adquisiciones, costumbres, gustos y preferencias, creando asi una
tactica personalizada para cada cliente. Dicha estrategia es analizada
en sus dimensiones gestion de la informacion, gestion operacional y

gestion de atencidn al cliente.

Variable Dependiente: Satisfaccion del cliente, lo que Putra
Barusman y Putri Rulian (2020) definen como el resultado de un
proceso cognitivo y afectivo del cliente, donde la expectativa del
mismo es comparada con la situacion real del desempeno de la
empresa al brindarle el producto y/o servicio, cuyas dimensiones son

calidad de servicio y valoracion del producto.

Cabe precisar que el proceso de operacionalizacion de las variables
utilizadas, se ha detallado en el anexo 1 del presente trabajo.

Poblaciéon, muestra y muestreo.

Poblacién: Conforme senalan Casteel y Bridier (2021) la
poblacidn objetivo debe ser entendida como el grupo determinado
sobre el cual existe interés por parte del investigador.

e Criterios de inclusiéon: Se ha considerado uUnicamente a los

clientes de una empresa que radican en la ciudad de Truijillo, de
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sexo femenino, mayores de 18 afios de edad, que tuvieron la
intencién de participar como encuestados.

e Criterios de exclusion: Se ha dejado de lado a los clientes
ocasionales que se encuentran de transito en la ciudad de

Trujillo.

Muestra: Conforme lo indicado por Hernandez y Mendoza
(2018) la muestra es aquella porcion de una poblacién de datos
respecto a los cuales se realiza una investigacion. Tal muestra es
una representacion de las principales caracteristicas de la poblacion.
En el caso especifico de la investigacion desarrollada, la muestra

estuvo conformada por: 32 clientes de una empresa.

Muestreo: EI muestreo no probabilistico es una técnica en la
que se expresa el juicio del investigador para seleccionar a la
muestra, dejando de lado la aleatoriedad. (Majeed Ali Jan, 2020).

Conforme a lo senalado por la University Mansehra (2020), al
referirnos al muestreo por conveniencia, aplicamos una técnica no
probabilistica y al mismo tiempo no aleatoria, que se plantea en
funcién a la facilidad y disponibilidad de la creaciéon de muestras, de
igual modo en relacién a la disponibilidad de los sujetos que podran
formar parte de dicha muestra o incluso a los intervalos de tiempo
disponibles o alguna situacion concreta segun sea el caso.
Precisandose que se optd por este tipo de muestreo considerando
la actual coyuntura de pandemia y el tiempo para elaboracién de

tesis.
3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Segun lteratos (2021), existen diferentes técnicas para
desarrollar el estudio, dentro de ellas tenemos: la estadistica, la
documental y la empirica. En el caso en concreto se ha utilizado la
técnica de la encuesta para recolectar datos. Asi mismo se ha
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3.5.

3.6.

utilizado el cuestionario como instrumento, aplicado a los clientes de
una empresa, en el que se plantean items para la variable Estrategia
CRM vy para la variable satisfaccion del cliente. El contenido del
instrumento aplicado esta basado en preguntas de eleccion multiple.
Cabe senalar que para ello se ha empleado la famosa escala de
actitudes Likert, con las siguientes alternativas: (5) Siempre, (4) Casi

siempre, (3) Eventualmente, (2) Casi nunca y (1) Nunca.

Validacion del instrumento

A fin de validar el instrumento hemos recurrido a la técnica de
juicio de 3 expertos, quienes lo han analizado minuciosamente, y lo
han aprobado para su aplicacién, cuyas constancias se encuentran

en los anexos del presente documento. Ver anexo N° 5

Confiabilidad del instrumento

Con la finalidad de establecer el nivel de confiabilidad del
instrumento hemos utilizado una prueba piloto basada en el
coeficiente de Cronbach. Asi mismo los resultados se han procesado
utilizando el software SPSSversion 25. Es importante resaltar que
para corroborar la confiabilidad del cuestionario se aplico
inicialmente una prueba piloto a 10 clientes. El analisis de

confiabilidad del instrumento se encuentra en anexos.

Procedimiento
A continuacion, detallamos el procedimiento que se establecio

para la recoleccion de los datos:

v Se gestionaron los permisos necesarios ante la empresa.
Se planificé el trabajo de campo.

Se llevé a cabo la aplicacion del cuestionario.

Se procesaron los datos obtenidos.

Ingreso de datos al software SPSS.

ASEENEENEENEEN

Analisis e interpretacion de resultados.

Método de analisis de datos
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3.7.

El analisis de datos implica el desarrollo de operaciones
dirigidas por el investigador para el logro de los objetivos planteados
en la investigacion Queirds, Faria, & Almeida, (2017). Siendo asi y
conforme lo sefialado por Caparlar & Donmez, (2016) hemos
utilizado la estadistica descriptiva y el analisis inferencial como
técnicas. La primera de ellas a través del programa Excel version
2016 y SPSS 25 lo que facilitd obtener, organizar, presentar y
describir los datos de forma numérica. Finalmente, los resultados
han sido materia de interpretacion arribando a conclusiones de

caracter cientifico.

Aspectos Eticos
La presente investigacion se ha desarrollado con el

consentimiento informado de una empresa, mediante un documento
de autorizacién firmado por el gerente de esta, la cual se encuentra
en anexos. De otro lado, en la elaboracion del presente trabajo se
hizo uso de la guia de elaboracion de productos de investigacion

respetando los parametros indicados en el mismo.
Asi mismo, se tomo en cuenta los principios éticos como:

Beneficencia, porque tratamos de hacer el bien a las personas
involucradas, en el este caso a la empresa en estudio, demostrando

lo que han logrado y lo que pueden lograr gracias al CRM.

La recoleccion de datos se realizé en condiciones que garanticen la
no maleficencia y autonomia, asi como la proteccion de los derechos

fundamentales de los clientes encuestados.

Demostrando la confiabilidad y veracidad los resultados de la
investigacion tienen sustento en los protocolos e instrumentos que
en su oportunidad fueron validados por el grupo de expertos, con la
intension de brindar los resultados mas justos en respuesta al

problema de investigacion.

17



IV. RESULTADOS

Analisis de resultados descriptivos
Tabla 1

Evaluacion de la Estrategia CRM de los Clientes de una empresa, Trujillo 2022

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Regular 17 53.1 53.1 53.1
Bueno 15 46.9 46.9 100.0
Total 32 100.0 100.0

Nota: Aplicacion del instrumento de recoleccion de datos.

En la tabla 1 se observa que el 53.1% de los de los clientes perciben que el nivel
de CRM es regular, mientras que el 46.9% perciben que existe un nivel bueno
de CRM. Determinandose asi que la empresa aplica la estrategia CRM en un

nivel medio.
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Tabla 2

Evaluacion de la Gestion de la Informacion Dentro de la Estrategia CRM de los
Clientes de una empresa, Trujillo 2022

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje
valido acumulado
Valido Regular 20 62,5 62,5 62,5
Bueno 12 37,5 37,5 100,0
Total 32 100,0 100,0

Nota: Aplicacion del instrumento de recoleccion de datos.

En la tabla 2 se observa que el 62.5% de los de los clientes perciben un nivel
regular de la gestion de la informacion dentro de la estrategia CRM, y un 37.5%

percibe un nivel bueno.
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Tabla 3

Evaluacion de la Gestion Operacional Dentro de la Estrategia CRM de los
Clientes de una empresa, Trujillo 2022

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Regular 10 31,3 31,3 31,3
Bueno 22 68,8 68,8 100,0
Total 32 100,0 100,0

Nota: Aplicacion del instrumento de recoleccion de datos.

En la tabla 3 se observa que el 31.3% de los de los clientes perciben un nivel
regular de la gestiébn operacional dentro de la estrategia CRM, y un 68.8%
percibe un nivel bueno.
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Tabla 4

Evaluacion de la Gestion de Atencion al Cliente Dentro de la Estrategia CRM de
los Clientes de una empresa, Trujillo 2022

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Regular 32 100,0 100,0 100,0
Total 32 100,0 100,0

Nota: Aplicacion del instrumento de recoleccion de datos.

En la tabla 4 se observan los resultados referidos a la percepcion de los clientes
de una empresa, respecto al nivel de gestién de atencion al cliente que dicha
empresa desarrolla como estrategia de CRM; advirtiéndose que el 100.0% de
encuestados sefialan que dicha gestion se encuentra en un nivel regular.
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Tabla 5

Evaluacion de la Satisfaccion del cliente de una empresa, Trujillo 2022

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Valido Regular 1 3.1 3.1 3.1
Bueno 31 96.9 96.9 100.0
Total 32 100.0 100.0

Nota: Aplicacion del instrumento de recoleccion de datos.

En la tabla 5 se observa que 3.1% de los clientes de una empresa se encuentran
en un nivel regular de satisfaccion, mientras que el 96.9% se encuentran en un

buen nivel de satisfaccion.
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Tabla 6

Evaluacion de Calidad de Servicio Dentro de la Estrategia Satisfaccion del cliente
de una empresa, Trujillo 2022

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Valido Regular 7 21.9 21.9 21.9
Bueno 25 78.1 78.1 100.0
Total 32 100.0 100.0

Nota: Aplicacion del instrumento de recoleccion de datos.

En la tabla 6 se observa que el 21.9% de los de los clientes perciben un nivel
regular en la calidad de servicio que brinda la empresa, y un 78.1% percibe un

nivel bueno.
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Tabla 7

Evaluacion de Valoracién del Producto Dentro de la Estrategia Satisfaccion del
cliente de una empresa, Trujillo 2022

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Bueno 32 100.0 100.0 100.0

Total 32 100.0 100.0

Nota: Aplicacion del instrumento de recoleccion de datos.

En la tabla 7 se observa que el 100.0% de los clientes percibe un buen nivel en
la valoracion del producto de la empresa.
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Analisis inferencial

De acuerdo con el objetivo general de la investigacion: Determinar la
influencia de la estrategia CRM en la satisfaccion del cliente de una empresa,
Trujillo 2022; se deben contrastar las hipotesis, previamente habiendo
realizado una prueba de normalidad, determinando asi el tipo de prueba no

parameétrica utilizado en el analisis inferencial, detallado en el anexo N° 10.

Habiendo obtenido como resultado de la prueba de normalidad
(shapiro wilk) cifras menores a 0.05 (P<0.05) lo cual indica que se encuentra
en una distribucion no paramétrica, se realiz6 la contrastacion de hipotesis

con el Rho de Spearman.

De acuerdo al objetivo especifico 1, se realizo la siguiente contrastacion:
Hipotesis General

HO: La estrategia CRM no influye significativamente en la satisfaccion del

cliente de una empresa, Truijillo 2022.

H1: La estrategia CRM influye significativamente en la satisfaccion del cliente

de una empresa, Trujillo 2022.

Tabla 8

Coeficiente de Correlacion de las Variables: CRM y Satisfaccion del Cliente.

Customer
Relationship Satisfaccion
Management del Cliente
Rho de Customer Coeficiente de 1.000 4797
Spearman Relationship correlacion
Management  Sig. (bilateral) 0.006
N 32 32
Satisfaccion Coeficiente de 4797 1.000
del Cliente correlacion
Sig. (bilateral) 0.006
N 32 32

Nota: Aplicacion del instrumento de recoleccion de datos.
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Los resultados de la tabla 8 demuestran que r = 0.479, es decir que
existe una correlacion moderada entre la variable CRM vy la satisfaccion del
cliente. La significancia demuestra que p < 0.05, lo que indica que la relacién

es significativa.

Por tanto, se acepta la hipétesis general, donde indica que la estrategia
CRM influye significativamente en la satisfaccion del cliente de una empresa,
Trujillo 2022.

De acuerdo al objetivo especifico 1, se realizo6 la siguiente contrastacion:
Hipotesis Especifica 1
HO: La gestion de la informacion no influye significativamente en la
satisfaccion del cliente de una empresa, Truijillo 2022.

H1: La gestion de la informacion influye significativamente en la satisfaccion

del cliente de una empresa, Truijillo 2022.

Tabla 9

Coeficiente de Correlacion entre la Dimension Gestion de la informacion de la
variable CRM y la variable Satisfaccion del Cliente.

Satisfaccion Gestion de la

del Cliente Informacion
Rho de Satisfaccion Coeficiente de 1.000 351"
Spearman del Cliente  correlacion
Sig. (bilateral) 0.049
N 32 32
Gestion de  Coeficiente de ,351° 1.000
la correlacion
Informacion
Sig. (bilateral) 0.049
N 32 32

Nota: Aplicacion del instrumento de recoleccion de datos.

Los resultados de la tabla 9 demuestran que r = 0.351, lo que significa

que existe una correlacidon muy baja entre la gestion de la informacion y la
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satisfaccion del cliente. La significancia demuestra que p < 0.05, indicando

asi que existe una relacion significativa.

Finalmente se acepta la hipotesis especifica 1, donde indica que la
gestidon de la informacion influye significativamente en la satisfaccion del

cliente de una empresa, Truijillo 2022.

De acuerdo al objetivo especifico 2, se realizo la siguiente contrastacion:
Hipotesis especifica 2
HO: La gestion operacional no influye significativamente en la satisfaccion

del cliente de una empresa, Trujillo, 2022

H1: La gestion operacional influye significativamente en la satisfaccién del

cliente de una empresa, Trujillo 2022

Tabla 10

Coeficiente de Correlacion entre la Dimension Gestion Operacional de la variable
CRM y la variable Satisfaccion del Cliente.

Satisfaccion Gestion
del Cliente Operacional
Rho de Satisfaccion Coeficiente de 1.000 452"
Spearman del Cliente  correlacion
Sig. (bilateral) 0.009
N 32 32
Gestion Coeficiente de 452" 1.000
Operacional correlaciéon
Sig. (bilateral) 0.009
N 32 32

Nota: Aplicacion del instrumento de recoleccion de datos.

Los resultados de la tabla 10 demuestran que r = 0.452, lo que significa
que existe una correlacion moderada entre la gestion operacional y la
satisfaccion del cliente. La significancia demuestra que p < 0.05, indicando

asi que existe una relacion significativa.
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Finalmente se acepta la hipotesis especifica 2 donde indica que la
gestidon operacional influye significativamente en la satisfaccion del cliente

de una empresa, Trujillo 2022.

De acuerdo al objetivo especifico 3, se realizo la siguiente contrastacion:
Hipotesis especifica 3
HO: La gestidon de atencion al cliente no influye significativamente en la
satisfaccion del cliente de una empresa, Trujillo 2022.

H1: La gestion de atencion al cliente influye significativamente en la

satisfaccion del cliente de una empresa, Trujillo 2022.

Tabla 11

Coeficiente de Correlacion entre la Dimensién Gestion de Atencién al Cliente de
la variable CRM y la variable Satisfaccion del Cliente.

Gestion de

Satisfaccion atencion al

del Cliente cliente
Rho de Satisfaccion Coeficiente de 1.000 0.311
Spearman del Cliente  correlacion
Sig. (bilateral) 0.084
N 32 32
Gestion de  Coeficiente de 0.311 1.000
atencion al  correlacion
cliente Sig. (bilateral) 0.084
N 32 32

Nota: Aplicacién del instrumento de recoleccion de datos.

Los resultados de la tabla 11 demuestran que r = 0.311, lo que indica
que existe una correlacidn muy baja entre la gestion de atencién al cliente y
la satisfaccion del cliente. La significancia demuestra que p > 0.05, indicando

asi que no existe una relacion significativa.
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Por lo tanto, se acepta la hipotesis nula, donde menciona que la gestién de
la informacion no influye significativamente en la satisfaccion del cliente de

una empresa, Trujillo 2022.
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V. DISCUSION

A continuacién, se presentan los principales hallazgos de la
investigacion, los que se someten a discusiéon con aquellos obtenidos en
investigaciones previas. En esta parte se detallan los resultados que se
vinculan con cada uno de los objetivos de la investigacion, iniciando con el
objetivo general y luego de ello cada uno de los objetivos especificos. En
cada caso, los resultados obtenidos son comparados con los principales
resultados de los trabajos de investigacion previos. Asi mismo, los resultados
son explicados en funcion a las bases tedricas con las que se relacionan,

segun la dimension de la variable a la que pertenecen.

Como primer punto, respecto a la influencia de la estrategia CRM en la
satisfaccion del cliente de una empresa, en la tabla 8 se muestra un nivel de
correlaciéon de 0,479 y una significancia de 0.006 entre la variable CRM y la
variable satisfaccion del cliente; lo cual demuestra que existe una influencia

significativa entre la primera variable en relacién con la segunda.

Al mismo tiempo, los resultados obtenidos guardan similitud con los
resultados obtenidos en la investigacion realizada por Martinez Rau,
Mendoza Vergaray, Rios Garate y Vélez Correa (2019), en una
investagacion aplicada en el Banco de Crédito del Peru, cuyos resultados
demostraron que la implementacion de la estrategia CRM tuvo influencia
significativa en la satisfaccién del cliente de dicha empresa, favoreciendo al

incremento de los indices de ventas.

De la misma manera, los resultados obtenidos en la presente
investigacion guardan relacion con los obtenidos en la investigacion
realizada por Castillo Alva (2019), aplicada en la empresa GICA Ingenieros,
en la que se evidencié que la implementacion de la estrategia CRM ha
generado un alto nivel de satisfaccion en sus clientes, lo que demuestra la

influencia significativa entre las mencionadas variables en estudio.
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De otro lado, es importante mencionar que los resultados obtenidos, al
mismo tiempo se relacionan con las bases tedricas que sustentan el presente
trabajo de investigacion respecto a la estrategia del CRM, término que segun
lo desarrollado por De La Hoz Granadillo y Lépez Polo (2017), se entiende a
la estrategia de CRM como un procedimiento u operacion en el que se
desarrollan técnicas de estudios de mercado para generar buenas relaciones
con el conjunto de clientes de forma sdlida o fortalecer la ya existente, con
lo cual se incrementaran considerablemente los indices de ventas; al
respecto, es importante mencionar el rol de una adecuada identificacién de
las necesidades del cliente asi como de sus preferencias a partir de una

correcta obtenciéon de informacion.

Asi mismo, segun los expresado por Tomy (2022), la estrategia CRM
se ha establecido como una importante herramienta en la gestion de las
buenas relaciones entre las empresas y sus clientes, lo cual ha ido
evolucionando favorablemente en el tiempo, y mas aun con el uso de nuevas
tecnologias. Realizada la comparacion entre los resultados obtenidos en la
presente investigacion y los obtenidos en los trabajos previos que se
mencionan en este punto, es importante destacar la similitud existente entre
dichos resultados en el sentido que demuestran que la estrategia CRM
ejerce influencia significativa en relacion a la variable satisfaccion del cliente;
sin embargo, es importante hacer mencion los datos contenidos en la tabla
1; referidos a que se ha demostrado que los clientes de una empresa afirman
en un 53.1% que el nivel alcanzado respecto a la estrategia CRM de la
empresa es aun regular, mientras que un 46.9% de los encuestados sefalan
que su nivel es bueno; dato que resulta importante tomar en cuenta por el

empresario.

Respecto al objetivo especifico relacionado a determinar la influencia
de la gestion de la informacion en la satisfaccion del cliente de una empresa,
los resultados obtenidos que se muestran en la tabla 9, hacen notar que
existe una correlacion de 0.351 y una significancia de 0.049 entre si; lo que
demuestra que la gestion de la informacion si influye significativamente en la
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satisfaccion del cliente de una empresa. Dicho resultado guarda relacion con
los resultados obtenidos en la investigacién realizada por Hernandez
Monteza y Ramos Rojas (2016), quienes aplicando un cuestionario a 50
clientes de la empresa comercial Roymarhm. S.A.C. demostraron que la
estrategia CRM basada en una adecuada gestion de la informacion influye
positivamente en la satisfaccion del cliente; lo que asi mismo conlleva a su

fidelizacion.

Ademas, los resultados obtenidos en la presente investigacion también
guardan relacion con los obtenidos por Algershi, Nagwan, Mokhtar, Sany
Sanuri Mohd, y Abas, Zakaria Bin (2020), quienes lograron demostrar que la
estrategia CRM es mas que una simple herramienta de gestién de
informacion, dado que su implementacion guarda influencia directa en la
satisfaccion del cliente, por cuanto genera un clima de buenas relaciones

entre la empresa y el cliente.

Asi mismo, los resultados obtenidos referidos en este punto, guardan
relacion con las bases tedricas de la dimension de gestion de la informacion
de la variable CRM, dimension que segun Alvarez Zapata J. (2021), es una
actividad de recoleccion de datos del cliente tales como, nombres, edad,
sexo, correo electronico entre otros datos, para su posterior analisis

segmentando gustos y preferencias segun el perfil de cada cliente.

En tal sentido, es preciso mencionar que los resultados obtenidos en el
presente trabajo son similares a los obtenidos en los trabajos referidos en
este punto en el sentido que existe influencia significativa entre una variable
y otra; sin embargo, también es importante resaltar los datos contenidos en
la tabla 2, de lo que se advierte que el 62.5% de los clientes encuestados de
la , perciben que la gestion de la informacidn se encuentra en un nivel regular
y un 37.5% sefala un nivel bueno; lo que evidencia la necesidad de proponer
aspectos de mejora respecto a este punto en la estrategia utilizada por la

empresa.
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Respecto al objetivo referido a determinar la influencia de la gestion
operacional en la satisfaccion del cliente de una empresa, la tabla 10 revela
la existencia de una correlacion de 0.452 y una significancia de 0.009; es
decir que la dimension de gestion operacional de la variable estrategia CRM
influye significativamente en la satisfaccion del cliente; resultados que
guardan relacion con los obtenidos en la investigacién realizada por Mulyono
y Situmorang (2018), quienes en un estudio realizado en Indonesia,
encuestando a 190 clientes de la linea de transporte; lograron demostrar que
una adecuada gestion operacional de la estrategia CRM generd6 una relacion
positiva y significativa en la satisfaccion de dichos clientes, mejorando

ademas los factores de experiencia del cliente y su fidelizacion.

Por otro lado, éste resultado puntualmente corrobora lo sefialado por
Croxatto (2015), quien se refiere a la dimension de gestion operacional de la
estrategia CRM como el mecanismo desarrollado por la empresa para
establecer adecuados canales de comunicacion al interior de la empresa en
el sentido que favorezca la satisfaccion del cliente. Al respecto se destacan
los indicadores relacionados con la existencia de comunicacién entre areas
internas para obtener informacién util y de calidad para que el proceso de
venta se realice con mayor facilidad; asi mismo, resalta la importancia del
indicador relacionado a la existencia de comunicacion entre empresa y
cliente, para lo cual se deberan establecer canales de comunicacion efectiva

para que la experiencia del cliente sea de forma tal que se sienta satisfecho.

Al respecto debemos mencionar que los resultados obtenidos en el
presente trabajo de investigacion guardan similitud con los comparados en
este punto, en el sentido que la gestidén operacional de la estrategia CRM
influye significativamente en la variable satisfaccion del cliente; sin embargo,
también es importante destacar lo mostrado en la tabla 3; de cuyo contenido
se advierte que el 68.8% de los clientes encuestados de la sefialan que el
nivel de gestion operacional de la estrategia CRM, es bueno; lo cual es un

indicador favorable para la empresa.
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En relacion al tercer objetivo especifico, determinar la influencia de la
gestion de atencion al cliente en la satisfaccion del cliente de una empresa,
tenemos los datos mostrados en la tabla 11, cuyo contenido demuestra la
existencia de una correlacion de 0.311 y una significancia de 0.084,
evidenciandose en tal sentido, que existe una correlacion cuya significancia

no se encuentra dentro de los parametros esperados.

En relacion con este resultado debemos mencionar que en el trabajo
previo realizado en Indonesia por los investigadores Kusumawati,
Suharyono, Wusko, y Pangestuti (2021), los resultados demostraron que el
buen desempefio de la atencion del cliente impacta o influye positivamente
en su nivel de satisfaccion. Asi mismo, en el trabajo de investigacion
realizado por Jahmani, Bourini, y Jawabreh (2020), el mismo que fue
realizado en Dubai, demostraron que la satisfaccion del cliente es una
consecuencia de implementar y desarrollar mecanismos de atencion al
cliente desarrollando politicas y estrategias de calidad, corroborando asi la
influencia que se genera entre la gestidon de atencion del cliente en la

satisfaccion del mismo.

Asi mismo, debemos tener en cuenta lo sefialado en la base teorica
propuesta por Rojas (2017) respecto a la dimension de gestion de atencion
al cliente dentro del CRM, quien sefala que la satisfaccion del cliente va de
la mano con una adecuada gestion de la atencion del mismo, tanto al
momento de la venta como posterior a ella; asi mismo, refiere que es
importante establecer buenos canales de comunicacion e interaccion entre
el asesor de ventas y el cliente, para lo cual resulta indispensable establecer
un servicio personalizado teniendo en cuenta los gustos y preferencias
identificadas en cada cliente y ademas implementando un centro de atencion
por llamadas o redes sociales para mejorar el servicio posventa. Ademas, es
importante destacar lo mencionado por Abbas, Chachar y Bilal (2017),
quienes senalan que el ideal de la empresa debe estar basado no solamente
en temas de rentabilidad, sino que debe priorizar los intereses del cliente,

con lo cual estaremos en un verdadero escenario de satisfaccion.
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Finalmente, se evidencia que hay similitud entre los resultados
obtenidos en la presente investigacion y los obtenidos en los trabajos previos
puestos a comparacion para este punto. Cabe sefalar que, en el presente
trabajo, a pesar de no haber logrado obtener resultados de significancia
dentro de los parametros esperados; sin embargo, los resultados
demuestran que si existe correlacidn entre las variables en estudio, situacién
que es coincidente con los trabajos previos puestos a comparacion. Asi
mismo, es importante mencionar los datos contenidos en la tabla 4, los
cuales muestran que el 100% de los clientes encuestados perciben un nivel
regular de atencién al cliente por parte de la empresa, lo cual podria
explicarse debido a que la estrategia de CRM en dicha empresa todavia se

esta aplicando de manera empirica.

De los resultados obtenidos, podemos rescatar que para la
implementacion de la estrategia CRM, es de suma importancia considerar la
interrelacion imprescindible de sus tres dimensiones. Los datos obtenidos,
son importantes porque demuestran cuales son los principales elementos y
factores a tener en cuenta en la implementacion de la estrategia CRM en el

contexto actual.

De otro lado, no podemos dejar de lado que la presente investigacion
ha tenido como principal debilidad, el hecho de no haber podido considerar
una muestra en mayor numero, situacion que se debe principalmente al
reducido tiempo para aplicar la investigacion y ademas considerando que
debido a la pandemia covid-19; lo locales comerciales han tenido minima
concurrencia por temas de aforo; y si bien, se intentd plantear encuestas
virtuales; sin embargo, no resultd efectiva en esa forma para el tipo de

investigacion planteada.
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VL.

CONCLUSIONES

. Considerando el objetivo general, determinar la influencia de la estrategia

CRM en la satisfaccion del cliente de una empresa, y considerando los
resultados obtenidos (Rho de Spearman = 0,479 y una sig. = 0.006), se
ha llegado a establecer como primera conclusion que si existe una
influencia significativa de la variable CRM en la variable satisfaccion del

cliente.

. Para el primer objetivo especifico y segun los resultados (Rho de

Spearman = 0.351 y una sig. = 0.049) se determin6é que existe una
relacion significativa entre la dimension gestién de la informacion y la

variable satisfaccién del cliente en una empresa.

. Para el segundo objetivo especifico de acuerdo a los resultados (Rho de

Spearman = 0.452 y una sig. = 0.009), se determind que existe una
relacion significativa entre la dimension gestion operacional y la variable

satisfaccion del cliente en una empresa.

. Para el tercer objetivo especifico y segun los resultados obtenidos (Rho

de Spearman = 0.311 y una sig. = 0.084), se determiné que existe una
relacion no significativa entre la dimensién gestién de atencion al cliente

y la variable satisfaccién del cliente en una empresa.
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VIl. RECOMENDACIONES

En la presente investigacion se plantean las siguientes
recomendaciones para mejora de los puntos débiles encontrados en la

empresa con respecto al CRM y la satisfaccion del cliente.

1. Mejorar el proceso de recoleccidén de datos personales de los clientes en
el proceso de compra, teniendo claro lo que se necesita recolectar para
generar una base de datos conveniente y accesible mejorando asi la
primera dimensién del CRM, gestion de la informacidn.

2. Analizar la informacion obtenida de los clientes con ayuda de las areas
internas de la empresa para una mejor toma de decisiones, apoyando
de esta manera a la segunda dimension, gestion operacional.

3. Brindar facilidades al cliente para que pueda contactarse con la empresa
a fin de resolver consultas y a la vez respondiendo de manera oportuna
las mismas, a través de los diferentes canales de comunicacion como
redes sociales, aumentando asi la mejora en la gestion de atencion al
cliente.

4. Hacer uso del marketing en todas sus redes sociales, dando a conocer
la marca ante su publico objetivo, adaptdndose a la nueva era
tecnologica.

5. Capacitar constantemente al personal para mejorar la atencion al cliente

a través de las tiendas fisicas y de manera online.
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ANEXOS

Anexo N° 01 Matriz de Operacionalizacién variables

VARIABLE

DEFINICION DEFINICION ESCALA DE

EN CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES MEDICION

ESTUDIO

Reinares (2017) Gestién de | Base de datos del

CRM es una Ir?f?):?nnaci%na cliente.
estrategia Acceso a la informacion.

orientada a
gestionar la Herramienta que L

relacién con el ayuda a gestionar la Gestion (ljomur_m;amon entre

i i i4 - areas internas.

Vi o e Soes  Opereconal
Estrategia istro d : Informacion entre vy nominal
Customer registro de sus gen.erar.rpejor empresa y cliente. Tipo:

. . datos tales como comunicacion entre L
Relationship " d las 4r de un Antagonicas y
Management IPos e as areas de una Gestion de  Servicio personalizado. Likert

adquisiciones, empresa, para brindar atenciénal  Servicio de centro por
costumbres, gustos un mejor servicio y/o cliente llamadas o redes
y preferencias, producto al cliente. :
; sociales.
creando asi una
tactica

personalizada para
cada cliente.




VARIABLE EN DEFINICION DEFINICION ESCALA DE
ESTUDIO CONCEPTUAL  OPERACIONAL PD!MENSIONES —INDICADORES MEDICION
Putra Barusman y _ . Calidad de  Solucion de reclamos y
Putri Rulian (2020) =° U@ stuacionde  “servicio  quejas.
lo definen como el mg(r)l;igstg:leos Servicios automatizados.
pestado ge\r  clntesporun
gfectivo delgclientey experiencia positiva Escala:
VD donde la ’ al momento de ordinal y
Satisfa.ccié’)n del expectativa del adggirir un t_>ien 0 nor_ninal
cliente mismo es servicio; gracias a la Diferenciacién de precios. Tipo:
comparada con la calidad de servicio  Valoracion del Innovacion en sus Antagonicas y
al cliente que la Producto productos. Likert

situacion real del
desempenio de la
empresa al brindarle
el producto y/o
servicio.

empresa brinda,
como a la valoracién

del producto por

parte del cliente.

Nota: Elaboracion propia.
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Anexo N° 02 Matriz de Consistencia

FORMULACION DEL < MARCO TEORICO ,
PROBLEMA HIPOTESIS OBJETIVOS VARIABLE(S) (ESQUEMA) DIMENSIONES METODOS
PROB. GENERAL HIPOT. GENERAL OBJETIVO GENERAL .
Gestidn de la
- ¢ medida influve | Informacion Enfoque:
¢ Zsi::t(r:?a I(Z:l\l/lne:»llz @ La estrategia CRM influye Determinar la influencia de la 1. Customer Cuantitativo
satisfacci(;gn del cliente de significativamente en la estrategia CRM en la relationship Disefio: No
una empresa Truiillo satisfaccién del cliente de una | satisfaccion del cliente de una management Gestion experimental —
P ; ) empresa, Trujillo 2022. empresa, Trujillo 2022. Vil : 1.1. Conceptos Operacional Descriptiva
20221 Estrategia sobre CRM
- - - - CRMg 1.2. Evolucién de la Poblacién:
PROB. ESPECIFICOS HIPOT. ESPECIFICAS OBJETIVOS ESPECIFICOS CRM Indefinida
:En qué medida influye la 1.3.Teoria del CRM ion d
cEn . e La gestion de la informacién Determinar la influencia de la 1.4. Dimensiones Gest|(?n € Muestra: 32
gestion de la informacién | . o . . . atencion al ’
. - influye significativamente en la | gestion de la informacion en del CRM ) consumidores
en la satisfaccion del . 2, . . . . cliente
cliente de una empresa satisfaccion del cliente de una la satisfaccion del cliente de
Trujillo 20227 ’ empresa, Trujillo 2022. una empresa, Truijillo 2022. Técnica: Encuesta
¢En qué medida influye la L . . . . Inst to:
estion operacional en | La gestion de operacional Determinar la influencia de la nstrumento:
& . p . influye significativamente en la gestion operacional en la 2. Satisfaccion del Calidad de Cuestionario
satisfaccidn del cliente de . . . . Ly . li -
una empresa. Truiillo satisfaccidon del cliente de una | satisfaccion del cliente de una cliente Servicio
5022; J empresa, Trujillo 2022. empresa, Trujillo 2022. 2.1. Conceptos Métodos de
: V.D.: sobre satisfaccion andlisis de
Satisfacciéon del cliente investigacion:
¢En qué medida influye la La gestion de atencidn al Determinar la influenciadela | del cliente 2.2. Dimensiones Estadistica
gestion de atencidn al cliente influye gestion de atencidn al cliente sobre la L descriptiva y el
- . iy P . ., . . iy Valoracién del
cliente en la satisfaccion significativamente en la en la satisfaccion del cliente satisfaccion del paquete
. . ., . . . Producto o
del cliente de una satisfaccidon del cliente de una de una empresa, Trujillo cliente estadistico SPSS

empresa, Trujillo 20227

empresa, Trujillo 2022.

2022.
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Anexo 03 Cuestionario - Clientes

Objetivo: Determinar la influencia de la estrategia CRM en la satisfaccion del cliente de una empresa, Trujillo
2022.

Instrucciones: Marque con una "X" en la opcién que considere adecuada, en cada uno de los siguientes items.

1 Edad: a)18a28 b)29a39 c)40a50 d)51amas

2 Género: a) Femenino b) Masculino

Considerando:
1 =Nunca
2 = Casi Nunca
3 = Eventualmente
4 = Casi Siempre
5 = Siempre

Variable 01: Estrategia CRM

Gestion de la Informacion

¢Con qué frecuencia considera que la empresa le solicita informacién personal en

3 su condicidn de cliente? L2345
¢Con qué frecuencia accede usted a brindar sus datos a la empresa para poder

4 D L. . 1123 |4)|5
recibir informacion personalizada?

5 ¢Con qué frecuencia usted recibe publicidad de la empresa por medio de las redes 112131als

sociales?

6 |<Con qué frecuencia usted realiza consultas a la empresa por mediode lasredes| 1 | 2 | 3 | 4 | 5
sociales u otros medios de comunicaciéon?

Gestion Operacional

¢Considera que existe una buena relacién entre empresa y cliente al momento de

7 adquirir un producto? Lp2 34>
3 éConsidera que la empresa trabaja en equipo para ofrecer un mejor servicio pre y 112103l4ls
post venta a sus clientes?
9 éConsidera usted que la empresa brinda facilidades para que el cliente pueda 112131als
contactarse?
Gestidn de Atencion al Cliente
10 ¢Segln su experiencia de compra en la empresa, considera que recibe atencion 112131als

personalizada al momento de adquirir un producto?

¢Considera usted que la empresa gestiona adecuadamente sus areas internas, para
11 |satisfacer sus necesidades como cliente, al momento de querer adquirir un| 1 | 2 | 3 | 4 | 5
producto?

12 ¢En qué medida usted considera que la empresa atiende rapidamente sus 11213|als
consultas por llamadas o redes sociales?

Variable 02: Satisfaccion del Cliente
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Calidad de Servicio al cliente

13 | (En qué frecuencia usted realiza reclamos o quejas a la empresa? 3

14 |¢En qué medida usted considera que la empresa llega a solucionar los reclamos o 3
quejas de los clientes? (Experiencia propia o visto por redes sociales)

15 ¢Considera que la empresa realiza servicios automatizados en la atencién al 3
cliente?

16 éConsidera que el personal de laempresa brinda una atencién respetuosay amable 3
a sus clientes?

Valoracion del Producto

17 | sconsidera que los productos de la empresa son de buena calidad? 3

18 ¢En qué medida usted considera que los precios de los productos de la empresa 3
estan acorde a la calidad de sus productos?

19 | . 3
¢Considera que la empresa innova constantemente en los productos que ofrece?

20 | ¢Con qué frecuencia recomendaria los productos de la empresa? 3
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Anexo 4. Criterios para elegir la muestra

Criterios

Inclusion Exclusién

Clientes de una empresa que
radican en la ciudad de
Trujillo, de sexo femenino,
mayores de 18 anos de edad, Clientes ocasionales que se
que tuvieron la intencion de encuentran de transito en la
participar como encuestados. ciudad de Truijillo.

Nota: Elaboracién propia.
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Anexo 5 Validez del instrumento de recoleccion de datos

INFORME SOBRE JUICIO DE EXPERTOS PARA VALIDAR INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATDS

L ﬂA_TEIS INFORMATIVOS:

1.1 TITULC DE La TESES: "L estrategia Customsr Reflationship Management y la satisTaccion del diente en la empress Boutiges Maredy,
Trujillo H022"

1.2 ALITOR DE LA TESIS: Villanueva Cotrina Leidy Anali

1.3 NOMERE DEL INSTRUMENTO A VALIDAR: Encuesta a clientes internos y externos

1.4 APELLIDD Y MOMBRES DEL EXPERTO: Wasquez Morales Armando

1.5 GHADD ACADERICO QUE OSTEMTA: Dactor en Manificasion v Gectian

L& INSTITUCION DONDE TRARAIA: Universifad Macional de Tragjilla

1.7 EXPERIENCIA LABOHAL (AROS): 33 afios

Il. ASPECTOS DE VALIDACION
CRITEENE INIHEAEES OFKIERTE O0-20 BEBLLAS 21 - 83 HUERD 41 - & MR BEFND ENCE FHTE
Ll - 80 A1 - 160
1] B | It | §6 21| BE | 31 | 36 | 41 | &5 | 51 |56 | 61 | 65 | L | 76 J B1 | BE | BL | 96
S5 |1@|15 |20 25| 3|35 |0 a5 | 0|55 | &0 | &5 | ™| 75 | 3D | BS | B | 55 | 10D

L CLARIDAD: Est farrsulads con lengualje aoroisdo. | ¥
2. QREMSDALD £t epreiady an directives stsenvables. I b
5. ACTUALIAD Rderuarn a mumen eafoue sillnmebn o x
4. ORGAKEZACION CoTiene Und eslrc i g, ¥

[ - a1
5. SUMICIEMCLA Comprende s elementos an cantidad y

cabded. k)

Edes e pard adlive e v b b odie L3
. IMTERCI QR L IAD B k .
e — .:-as-ut!-'\-!-’ sypechons tmorcen - cienbhnos de

s waw bl de st iwdin ]

Ealetbsdirn celuwr e bawnlr e s waraahs g
B EOHEREELIA hs Iredicoadines K
il EFTGDLAG L L alralegia e s s chiptaes | 3
18, PEATINENCIA En il secicriace paia ln irpesligetam | ]

il OPINION DE APLICABILIDAD: Es apiicable.

IV. PROMEDMO DE VALORACION: 51

Lugar w Fecha: Trufillo. Aawo del 20232

Frrma de Lapesrta; J
ORISR0 K
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INFORME SOBRE JUIOIO DE EXPERTOS PARA VALIDAR INSTRUMENTOS DE RECOLECOION DE DATOS

1. DATOS INFORMATIVOS:
1.1 TITULD DE LA TESIS: *La estrategla Customer Relationship Menagement v la satisfaccidn del cliente en la empresa Boutigue Maraly,

Trujilla 2022"

1.2 AUTOR DE LA TESIS: Villanuewa Cotring Lekdy Anali

1.3 NOMBRE DEL INSTRUMENTD & VALIDAR: Encuasta a clizntes internos y externas
1.4 APELLIDC Y SMOMEHES DEL EXPERTLE Cupva Gontales, Gladys

1.5 GRADO ACADEMICC QUE OSTEMTA: Macstria on administracion de negocios — MBA

1.6 INSTITUCIGN DONDE TRABAJA: SENATI
1.7 EXPERIEMNCIA LARCRAL [ANDS): 19 afos

Il. ASPECTOS DE VALIDACION

w1 HNO
CRITLRID IR CALORLS DLFKIENTE §- 20 REGULAR 21-40 BUCRD 41-62 gl il
&1 - 30 ]
o L] 11 I 16 | 20 | 2% | M1 | 36 | 41 1 | 5G| &1 |66 | VL | TG | 31 | 3G | %1 | 96
- 10 | 15| 2| 29 0| 45 | A0 | 48 i | &0 | &% in 5| &0 | &S | 40 | 9= |00
L. CLARIDAD Lsta formrdada con Benzusje spropade ¥
2. COJETIVIDAD [sta mupresado en directives obeereablas, ]
3, SCTLUALICA L Aderoadn al nusvo smfogue sdmstrabve x
A, CEAANIEAZION Lenlene oA pdinabore !"."B""‘ o
5, SUEHIENCA Cramprencs loy slementos en csnimd el
cali :
. INTENCION ALIDAD .‘-le'.ﬂd': para vakrsr o vorlablkes de @
Fipdness. ]
fianarin B mseiny feorsoes - wr il e
T N TR LA an varigbles de asburdiem o
4. COHERENCIA Fulalpre poberenria snlre las waruhios
. ek sddores X
9, METODOLOGS i3 estretegia responde a fgs okjataeon X
10. PERTIMEMNLLE £5 el v aderuadia para |z Irveestigackin | o

1il. OPINIGN DE APLICABILIDAD: Es aplicable,

IV. PROMEDIO DE VALORACION: B0

Liigae i Feckar Trifibo, Ssavo dil 2033

Firsmi i Eeparia: . ﬁ_\_ _____

U I RPN -5 - R S SO
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1.1 TITULO DE LA TESIS: "La estrategia Customer Relationship Management y |a satisfaccidn del cliente en la empresa Boutigue Marety,

Truplilg 222"

1.2 AUTOR DE L& TESIS: Villanuewa Cotring Leidy Anald

INFORME SOBRE JUICIO DE EXPERTOS PARA VALIDAR INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS
I. DATOS INFORMATIVOS:

1.3 NOMERE DUEL INSTRUMENT O A VALIDAR: Encuesta a clientes inlernos y exiernos
1.4 APELLIDD Y MORMEBERES DEL EXPERT: Wasquer Escobar, losé Luis Humbrerio

1.5 GRADO ACADEMICD QUE OSTENTA: Maestria en administracion de negocios — MBA,
L& INSTITUCION DONDE TRABAJA: UNIVERSIDAD PRIVADA DEL NORTE

1.7 EXPERIENCIA LAROAAL (ANCS): 14 afos

II. ASPECTOS DE WALIDACION
CRITERIY PHCAIRLS CERCENTE O-20 REGAULAR TT -80 BUEND 41 - &0 BUEND EXCELENTE
&l - Bl EE - 1D
i 1 11 |36 | 21 | ®6 (| 30 | 36 | 41 | 46 | 80 | 56 | 61 | 66 | 71 | e | &1 | A6 | 01 | &&
el W) 1% | a0 | 25 | BO| ¥ | A0 | 45 | S0 | 55 | s | 65 | R0 | 7E | W0 | 85 | w0 | 9% | 100
1. CLARIDAD Estd Tormmfadn com Tpoguse s cpiado, "
2. OBIETPIDAD Estd senresado en directivas observahbles. x
3. ACTUALIDAD Bebetymthn &l e v Enlegos adminsn e "
4. ORGANTACION Cionblane wrsd esraciura igca. x
5. SUEICIERCIS Corrpr endle lon elementos en cantidad 3
calidad. X
& INTEMCIONALIBAD .!.:I-::v.ndn: parz valorar las veriables de fa
kipdiesis x
Baasimlic B aspred lom Degros - cerdifoos de
7. CONTUTENCA lais varisbler de astudee X
S i Estabbor coherencla enire s saciamies §
los edicadares X
S METADOLOG La estrabenis respomnde g oo shjelivos ¥
id. PERTENENCIA Es il  ad i ity pada G fnvestigng s X

lil. OPINKGN DE APLICABILIDAD: Es aplicable.
IV. PROMEDIO DE VALORACION: 20

Lugar v Fecha: Trujillo, Mayo del 2022

Firma de Expertal ...
(500 F
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Anexo 6. Confiabilidad del cuestionario

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 32 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 32 100,0

a. La eliminacién por lista se basa en todas las variables

del procedimiento.

Nota: SPSS 25

Estadistica de Fiabilidad de las variables

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
, 752 20

Nota: SPSS 25
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Anexo 7: Autorizacion de la organizacion

ﬁ' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN
L3 RESULTADOS DE LAS INVESTIGATIONES
Datos Ganorales
Mombra de fa Drganizacion: | HLC: 109 TRASNNSA

‘Bautigus Marely’

Mombre del Titular o Hepressriants legal:

Hombras y Apellidos (]|

Agusting [Eabkel Codrina Castillo 1 yagsnls

Consentimianic:

L conformidad con lo establecido en el articols 75, [Meral *f" del Cédigo o= Elics an
Investigacion de la Unversidad Cesar Yallejo %, avtorizo [ ], noautorzo [ ] pubfcar LA
IDEMTIDAR F LA CQRGAMIZACION, ol cual so lma g cabo o ineessigacicn:

Morrre del Trabajc de Inwestizasian

“La esirategia Cuslomer Refadionstss Maragenent v o satisfaocion ded chactes an la
ampress Bouligue Marely, Tigjillo 20022

Mormiore del Frograma soansmino:

| Maastriz en Administracion ce Negocios - M24A

| Aufar Mombres ¢ Apollidos (Rl
Ly Ansl] Vikgsnuees Doting 474AETIS

En asn o Aulorzarss, soy conscienla qus ln svesligaciin secd alojada @ el Brposionio
Institucional s bz UCY, |8 mizma qus sers de accesc aDiera para oS USUSno: ¥ podre ==Sr
rederencizdn en fuuras vestigaciones, dejando en claro gus los derechos de propiedac

itleleciual comasponden exclesisamense al aulos (a) sl esiuda,

ugar v Fecha: Trujillo, marzo del 2022

ol 7
D e
Fafmz uﬂ%& = - !‘::“ '-ﬂ"":?

[Titeiar o Remesenmfe;reg;?e}a frasitiacige)

PO O BT G BleCE IRl S e Laidnl athed Dl wbgu-dniods O, alpral U1 7 Purd defurdie o pobbcer loo miwaHedes de wn
Cra koo ke e ST ga il 5 M0k nis srenboner b wrosimets gl rorebne de lionstgocsdn domde s ees o cabo sl sbusio, sabec al cass
B gk hada s sdiesids o von el gerenle o draclor de le onganicacan, pecs cue se dilonce le denbides ce e icaliludsn Por sio,
L Lo e oo sropscios da irstb ped on comooen kza irfames nbasie mn e deber irciuk I Smominecian da s apa-iodss, pena el eeed
recmwris dpacrizirous carmchardeseoe,
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Anexo 8: Prueba de Normalidad

SHAPIRO-WILK

Estadistico gl Sig.
Customer Relationship 926 32 030
Management
Gestién de la Informacion ,882 32 ,002
Gestién Operacional ,801 32 ,000
Gestién de atencion al cliente ,881 32 ,002
Satisfaccion del Cliente ,935 32 ,055
Calidad de Servicio ,935 32 ,055
Valoracion del Producto ,864 32 ,001

Los resultados muestran que existe una significancia menos a 0.05, es decir no

proviene de una distribucién normal, por lo que no cumple con el supuesto de

normalidad, por lo tanto, el tipo de prueba a utilizar sera no paramétrica de Rho de

Spearman.

55



Anexo 9: Ficha técnica del instrumento
Ficha técnica del instrumento de recoleccion de datos

Cuestionario: Estrategia Customer Relationship Management y Satisfaccién
del cliente.

1. Nombre:

Cuestionario de Estrategia Customer Relationship Management y Satisfaccién del

cliente.

2. Autora:

Villanueva Cotrina, Leidy Anali

3. Objetivo:

El presente cuestionario tiene por finalidad identificar el nivel de la estrategia
Customer Relationship Management y el nivel de satisfaccién del cliente en una
empresa, Trujillo 2022.

4. Normas:

— Esimportante que al contestar el encuestado objetivo, honesto y sincero con sus
respuestas para asi poder tener una informacion real.
— Tener en cuenta el tiempo empleado por cada encuesta realizada.

5. Muestra:
La muestra es de 32 clientes externos.
6. Modo de aplicacion:

— El presente instrumento de evaluacion esta estructurado en 10 items, agrupadas
en las tres dimensiones de la Estrategia Customer Relationship Management y
8 items, agrupadas en las dos dimensiones de la satisfaccion del cliente, su
escala es de uno, dos, tres, cuatro y cinco puntos por cada item.

— Los clientes deben de desarrollar el cuestionario en forma individual,
consignando los datos requeridos de acuerdo a las instrucciones para el
desarrollo del instrumento.

— Eltiempo de la aplicacion del cuestionario sera aproximadamente de 20 minutos.

7. Estructura:
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El cuestionario esta estructurado en 10 items para Customer Relatioshio
Management que consta de 3 dimensiones: gestion de la informacién, con 4 items;
gestion operacional, con 3 items; y, gestién de atencion al cliente, con 3 items.
Para satisfaccion del cliente esta estructurado con 8 items y consta de 2
dimensiones: calidad de servicio al cliente, con 4 items y valoracion del producto,

con 4 items.

Cada item incluye cinco alternativas de respuesta: nunca, casi nunca,

eventualmente, casi siempre, siempre.
8. Escala diagnéstica:

8.1. Escala general de la variable Estrategia Customer Relationship

Management
Intervalo Nivel
10-23 Malo
24 - 36 Regular
37 - 50 Bueno

8.2. Escala especifica (por dimensién)

Dimensiones Intervalo Nivel
4-9 Malo
- Gestion de la informacion 10-14 Regular
15-20 Bueno
Dimensiones Intervalo Nivel
. . 3-7 Malo
- Gest!on opera0|o.nal . 8_11 Regular
- Gestidon de atencion al cliente
12-15 Bueno

8.3. Escala general de la variable Satisfacciéon del Cliente

Intervalo Nivel
8-19 Malo
20-30 Regular
31-40 Bueno
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8.2. Escala especifica (por dimensién)

Dimensiones Intervalo Nivel
4-9 Mal
- Calidad del servicio al cliente alo
. 10-14 Regular
- Valoracion del producto
15-20 Bueno

Escala valorativa de las alternativas de respuesta de los items:

Siempre = 5
Casi siempre = 4
Eventualmente = 3
Casi nunca 2
Nunca = 1

9. Validacion y confiabilidad:

La validez del instrumento se realizd por juicio de 3 expertos y la confiabilidad
se realiz6 por el método de Alfa de Cronbach, siendo determinado a través del
SPSS 25.
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Anexo N° 10 Base de datos
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