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RESUMEN

El presente proyecto de investigacion tiene como titulo “CRM y su relacion con la
fidelizacion de los clientes en la empresa Impacto Visual SG SAC, Ate 20217, tiene
como objetivo determinar la relacion que existe entre el CRM y Fidelizacién de los
clientes en el area comercial de la empresa Impacto Visual SG SAC Con la finalidad
de demostrar como el CRM enfocado en la lealtad del cliente se vincula con la
fidelizacion de este. La metodologia empleada fue el de enfoque cuantitativo, el tipo
de estudio de la investigacion es descriptivo correlacional y segun su finalidad fue
de tipo aplicada. La recoleccién de datos se realizo a través de la encuesta Likert,
el cuestionario fue elaborado de manera virtual mediante Google form para los
clientes de la empresa Impacto Visual SG SAC. Asimismo, la poblacion y muestra
fue de 35 clientes, los datos fueron evaluados a través del SPSS de version 25, se
uso el “Alfa de Cronbach” y se contrasto la hipétesis general con las especificas
usando la “Rho de Spearman”, y luego de los resultados obtenidos apreciamos que
existio una correlacion positiva, media o moderada entre la variable CRM y la
fidelizacion de los clientes. Al finalizar, se ampliaron los conocimientos del lector
acerca del CRM y de los beneficios que aporta la fidelizacién de los clientes en el
area comercial, puesto que actualmente las MYPES no consideran relevante
invertir en el CRM porque consideran que solo funcionaria en organizaciones

grandes.

Palabras clave: CRM, fidelizacion, clientes.



ABSTRACT

The title of this research Project is “CRM and its relationship with customer loyalty
in the company Impacto Visual SG SAC, Ate 20217, its objective is to determine the
relationship that exists between CRM and customer loyalty in the Commercial area
of the company Impacto Visual SG SAC In order to demonstrate how CRM focused
on customer loyalty is linked to customer loyalty. The methodology used was of a
guantitative approach, the type of research study is descriptive and correlational
and, according to its purpose, it was applied. The data collection was carried out
through the likert survey, the questionnaire was prepared in a virtual way using
google form for the clients of the company Impacto Visal SG SAC. Likewise, the
population and sample consisted of 35 clients, the data were evaluated through the
SPSS version 25, the "Cronbach's alpha" was used and the general hypothesis was
contrasted with the specific ones using the "Spearman's Rho" from the results
obtained, we can see that there was a positive, moderate or medium correlation
between the CRM variable and customer loyalty. At the end, the reader's knowledge
about CRM and the benefits it brings to customer loyalty in the commercial area
were expanded, since currently MYPES do not consider it relevant to invest in CRM

because they consider that it would only work in large organizations.

Keywords: CRM, loyalty, customers.



l. INTRODUCCION

En el mundo las organizaciones valoran a sus clientes, ya que es importante para
ser mas competitivos y lograr un posicionamiento en el mercado, el CRM.
“Customer Relationship Management” es un instrumento informatico muy valioso,
a través de ella podriamos minimizar los gastos que involucra un area de marketing,
puesto que con el CRM recopilamos, almacenamos y gestionamos informacion
relevante y actualizada de nuestros clientes. A través de ello logran conservar
vinculos a extenso plazo con los clientes e incrementan el beneficio que involucra
el vinculo cliente - marca. Algunas organizaciones que actualmente utilizan la
herramienta: Starbucks Reward, Beat, Belcorp, Remax, Quality secure,
Volkswagen Group France, entre otros (Rivera et al, 2021). La fidelidad del cliente
es la accion de elegir consciente y consistentemente los productos y servicios de
una empresa en vez de que sus competidores. Cuando existe fidelidad y lealtad a
una empresa o0 a una marca especifica, es dificil que se deje influir con facilidad por
el precio o la disponibilidad, simplemente llegaran a realizar un pago mayor y asi
asegurar el mismo servicio y producto de calidad que prefieren y desean
(Chambers, 2021).

La administracion de vinculos con los clientes requiere una nueva mentalidad que
comienza considerando a los clientes como co-creadores de experiencias de
marca. No tratar a los clientes como agentes de relaciones de alguna manera viola
el espiritu central de una logica de servicio dominante, que dicta que la creacion de
valor debe provenir de un intercambio entre las partes interesadas claves

involucradas en el proceso de servicio (Senika, Haywantee, & Felix, 2021).

Segun, Lokesh et al. (2021) el CRM como concepto se ha considerado como una
estrategia orientada al cliente. Actualmente, debido al entorno de alta tecnologia,
es beneficioso para simplificar, transformar y fortalecer al cliente asociaciones. En
algunos estudios, se ha explicado como una fuente para desarrollar el compromiso
de una empresa para aceptar asociaciones productivas con su maxima expresion

recompensar a los clientes.



Por otro lado, Salazar et al. (2017) nos indican que, en el mundo el marketing es
fundamental para las empresas u organizaciones, pero muchas veces la estrategia
de fidelizacion a los clientes no es bien elaborada. Por ello implementar el CRM
mejora la calidad en los servicios que se le da al cliente final, basado en un trato
personalizado para finalmente lograr la fidelizacion de este, hoy en dia esto es muy

importante porque el cliente sera quien decida el triunfo o derrota de la empresa.

En Peru el cliente fidelizado resulta beneficioso para todas las empresas porque,
involucra menos costo mantener a un cliente que conocemos al de buscar nuevos
prospectos que muchas veces puede tardar hasta afios de esfuerzo; con el CMR
se esta siempre un paso adelante para cualquier necesidad de nuestros clientes
porque se podra tener informacion real y actualizada para realizar estrategias de
promocioén. Hoy en dia los clientes en su totalidad cuentan con una gran cantidad
de informacion de los productos y servicios, lo que les permite tener un mayor
control y capacidad de seleccién, por la informacién detallada y por el acceso a las
opiniones, recomendaciones, entre otros que le permiten al cliente combinar tanto
lo racional con lo emocional (Alcaide,2015). Resulta de mucha importancia tener
una atencion personalizada, brindar confianza al cliente, ser eficientes con los
procesos de compra, trabajar la orientacion de los clientes y utilizar el CRM para
gue ayude a conocer en tiempo real las preferencias de los clientes y asi poder
continuar con el siguiente paso que es la fidelizacion. Algunas empresas peruanas
que actualmente hacen uso del software son: Oncosalud, Columbia, Grupo Aje y

La Mestiza.

Es por ello que Tocas et al. (2018) nos indica que fidelizar consumidores es un gran
reto de las organizaciones peruanas, la cual tiene como objetivo crear una relacion
sélida y fuerte, siendo esta la clave para el éxito de la corporacion. Por lo tanto, es

considerado una estrategia que consiste en la conservacién y desarrollo del cliente.

En la actualidad la empresa Impacto Visual SG, Ate 2021, cuenta con clientes
potenciales como Entel Perd, Gretel International (Crocs), Inretail Pharma
(Inkafarma), Farmacias Peruanas (Mifarma), Trading Fashion (Topitop) entre otros.
Los ejecutivos de cuentas profesionales no llevan una data de informacion
relevante de sus compradores como, por ejemplo: gustos, preferencias, estado civil,

ritmo de compras, profesion, experiencia con la empresa, entre otros. Al no utilizar



la herramienta de gestion de informacién CRM, ocasiona que no podamos realizar
campafas de marketing segmentadas, porque no conocemos cuales son las
necesidades del cliente y cual es el ritmo de compra de estos. Por lo tanto, al no
tener una relacion mas amical con los clientes, estos pueden percibir una falta de
interés. Es alli donde no se logra la fidelizacién y el cliente decide entonces irse con

el proveedor que le demuestre mas interés y mejores alternativas de compra.
Entonces frente a esta problematica descrita lineas arriba, nos preguntamos:

¢,De qué manera se relaciona el CRM vy la fidelizacién de los clientes de la empresa
Impacto Visual SG SAC, en el distrito de Ate en el afio 20217

Preguntas especificos: (1) ¢Como se relaciona el marketing relacional y la
fidelizacion de los clientes en la empresa Impacto Visual SG SAC, en el distrito de
Ate en el afio 20217?; (2) ¢ Como se relaciona la satisfaccion y la fidelizacion de los
clientes en la empresa Impacto Visual SG SAC, en el distrito de Ate en el afio
20217?; (3) ¢ Como se relaciona el compromiso organizacional y la fidelizacion de
los clientes en la empresa Impacto Visual SG SAC, en el distrito de Ate en el afio
20217

El presente estudio intenta demostrar que hay asociacion entre la metodologia del
CRM vy el cliente fidelizado dentro de Impacto Visual SG SAC. Al verificar la
factibilidad, la empresa podra evaluar si efectia las recomendaciones de la
investigacioén, para luego poder ejecutar el sistema en la empresa, la cual permitira
lograr cambios futuros a través de data segmentada, reduccion de costos en
campafas de marketing, para alcanzar el desarrollo de la empresa a través de los

clientes corporativos.

Se plantea por tanto el siguiente objetivo principal: Demostrar la relacion que tiene
el CRM vy la fidelizacién de los clientes en la empresa Impacto Visual SG SAC, en

el distrito de Ate en el afio 2021.

Asimismo, se desarrollan los siguientes objetivos especificos: (1) Demostrar la
relacion que tiene el marketing relacional y la fidelizacion de los clientes en la
empresa Impacto Visual SG SAC, en el distrito de Ate en el afio 2021. (2)

Determinar la relacion que existe entre la satisfaccion y la fidelizacion de los clientes



en la empresa Impacto Visual SG SAC, en el distrito de Ate en el afio 2021. (3)
Determinar la relacion que existe entre el compromiso organizacional y la
fidelizacion de los clientes en la empresa Impacto Visual SG SAC, en el distrito de
Ate en el afio 2021.

Segun lo desarrollado en el capitulo, para poder contestar la pregunta de
investigacion se plantea la siguiente hipétesis general: Existe relacion entre el CRM
y la fidelizacion de los clientes en la empresa Impacto Visual SG SAC, en el distrito
de Ate en el afio 2021.

Se complementa el capitulo con las siguientes Hipotesis especificas: (1) Existe
relacion entre el marketing relacional y la fidelizacién de los clientes en la empresa
Impacto Visual SG SAC, en el distrito de Ate en el afio 2021. (2) Existe relacién
entre satisfaccion y fidelizacion de los clientes en la empresa Impacto Visual SG
SAC, en el distrito de Ate en el afio 2021. (3) Existe relacién entre el compromiso
organizacional y la fidelizacion de los clientes en la empresa Impacto Visual SG
SAC, en el distrito de Ate en el afio 2021.



I MARCO TEORICO

Seguidamente, se precisan los trabajos que anteceden al estudio que se presenta,

las cuales nos ofreceran aportes relacionados con el objeto de estudio.

A nivel internacional citamos a Naspiran (2019), quien en su trabajo de
investigacion busca comprender una de las herramientas como es el software de
gestidon de relacién con el cliente utilizado por empresas para lograr mejorar los
niveles de servicio al cliente. Concluye que hay que tener una vision enfocada en
el cliente fundamentalmente para lograr el éxito, donde no solo se debe tener el
mejor producto y de excelente calidad con buenos precios, sino tener una cultura
enfocada en el buen servicio prestado convirtiendo esta cultura en un provecho
competitivo frente a las otras empresas y contar con una excelente estrategia para
lograr que la empresa cumpla sus objetivos. Con el CRM se entendera las
necesidades de los clientes, basandose en la data facilitada por informacion actual,
mejorando la segmentacion de los clientes (sus gustos, preferencias y
necesidades), entregando personalizacion y diferenciacion que ayude a mejorar las

propuestas presentadas por el cliente con la informacion detallada.

Por otra parte, Freire y Litardo (2018) desarrollaron una investigacion con el objeto
de incrementar el posicionamiento de marca y fidelizacion, para ello emplearon un
enfoque cuantitativo, con la aplicacion de un cuestionario y observacion directa.
Realizada la implementacién de este proyecto fue posible determinar la falta de
estrategias para promover los servicios, entonces se disefid estrategias como el
marketing publicitario y los programas de fidelizacion de clientes con el objetivo de
conocer mejor al cliente y a la vez vincular la marca. Entonces se recomienda la
correcta implementacion de las actividades en cuestion para lograr mejorar el
servicio ofrecido y asi posicionarse ante la competencia aplicando estrategias que

contribuyan al crecimiento de la organizacion.

En cuanto. Prachi & Bharat (2019) en su articulo de investigacion: Enfoque de
fidelizacion del cliente de CRM, cuyo proposito fue explorar el impacto de los

valores organizacionales, rasgos culturales, adaptabilidad, la participacion, la


http://repositorio.ug.edu.ec/browse?type=author&value=Freire+Murillo%2C+Donna+Brittany

coherencia y la misiébn generan en CRM: gestion para la relacion con el cliente,
proceso, personas y tecnologia. Evaluacion adicional de la relacion de la
experiencia de los clientes con la lealtad de estos. Se elaboré, identificé y exploré
la interrelacion que existe entre la lealtad del cliente y el CRM, comprender el mejor
patrén de estrategia de directrices para gestionar la experiencia de fidelizacion del
cliente. Se formularon hipétesis y los datos recopilados se examinaron mediante un
proceso de modelado estructural. Los resultados Indicé los rasgos organizacionales
y la cultura claramente con participacion, consistencia, adaptabilidad y misién, han
demostrado crear un impacto positivo y notable en los componentes de CRM de
proceso, personas Yy tecnologia. Los rasgos de la cultura organizacional tienen
varios niveles de impacto de implementacion de CRM que fueron evaluados con

respecto a la lealtad de los clientes.

Tal como, Loachamin y Buri (2019) Desarrollaron un sistema CRM para la imprenta
COPY&PRINT, con el cual se logré automatizar la gestion de usuarios y clientes
con lo consiguiente en obtener mayores ingresos y fidelizando los clientes. Para
ello se aplicaron entrevistas y cuestionarios para conocer a fondo los procesos
administrativos, para luego implementar. El trabajo de investigacion concluyd con

el desarrollo e implementacion del sistema CRM.

En cuanto a Ordofiez (2019) a raiz de la desercién de clientes desarroll6 un trabajo
de investigacion para el disefio de un plan estratégico, para ello aplicé un
investigacion de enfoque cuantitativo bajo el instrumento de cuestionario sobre una
muestra de 183 clientes, concluyendo que implementar un plan estratégico con
modelo relacionado al cliente es necesaria para la mejora continua de la

organizacion.

A nivel nacional citamos a Acosta et al. (2019) en su investigacion de titulo:
Implementacion del CRM en la imprenta Arcoiris S.A.C., quienes fundamentan en
su trabajo de investigacidbn que es necesario hacer un correcto analisis de
requerimientos en la empresa para cubrir los aspectos esenciales en la relacion con
los clientes, y que con la implementacion de un sistema CRM no solo se lograra

mejorar la comunicacién con los clientes sino también con los proveedores y esto



con el unico objetivo de afianzar las relaciones comerciales logrando la captacion

de mas clientes.

En su tesis, Querevalu (2019) determina que la realizacion de diferentes estrategias
enfocadas en el marketing, tienen como objetivo brindar informacion del cliente a
los colaboradores para poder atender sus necesidades y asi incrementar el dialogo
con el cliente ayudando a prosperar con el cliente fiel. Entonces echo este
diagnéstico se identific6 que brindando un buen servicio se lograra una relacion
cierta y duradera entre los consumidores y la entidad, asegurando su viabilidad y

realizacion.

Por otro lado, Candia (2019) en su trabajo de estudio busco como finalidad obtener
la asociacion del método CRM vy la fidelizacidn en el consorcio, su investigacion fue
tipo aplicado, de alcance correlacional, no experimental de corte transeccional. Su
muestra fue de 80 clientes recurrentes a su punto de venta, la muestra censal con
recoleccion de datos en encuestas, su data se elaboro en el sistema SPSS donde
se hallaron las hipétesis mas la correlacion de sus variables y se llego a la concluir
la existencia de relacion entre las estudiadas. Se resuelve entonces que el trabajo

de investigacion acepta las dimensiones CRM analitico, operativo y colaborativo.

Segun Fabian (2019) su tesis tiene como objetivo general, confirmar que el modelo
CRM tiene influencia para fidelizar clientes. Se ha concluido con el estudio
indicando como resultado positivo dicha influencia ya que el correcto uso de la
herramienta CRM ha permitido acciones generadas y ejecutadas para la correcta
ejecucion. También podemos indicar que se logré determinar como a partir de la
experiencia del cliente se desarrolla su conducta consumidora y finalmente una
buena atencion a los clientes influyen en su orientacion y para ello es necesario
gue los ejecutivos tengan el conocimiento del producto y las ofertas que este ultimo

le pueda ofrecer.

Por otra parte, Sandivar (2018) menciona que en su estudio pudo instaurar el

dominio del marketing de relacion en la condicién de servicio de la imprenta Grafitec



Impresores, dedicada a brindar servicios de impresion y disefio a diferentes
industrias en Lima. Su estudio estuvo enfocado de tipo explicativo, en un enfoque
cuantitativo; los instrumentos méas los métodos usados para la recopilacion y
relacion de data fueron a 38 clientes de la grafica para la evaluacion de la
informacion a través de 31 interrogantes. Por lo tanto, nos facilité identificar, por el
instrumento escala en cuestionario el efecto en cada cliente para medirlas y
exponer a través de graficos estadisticos los resultados obtenidos. Finalmente se
logré evidenciar que la dimension calidad de servicio si logra tener un enlace con
el marketing relacional en la imprenta Grafitec, ademéas se puedo demostrar que

existe percepcion fiable y empatia de los clientes con la organizacion.

Tenemos por ultimo a Lombardi (2020) donde su objeto fue caracterizar el manejo
de relaciones con los clientes en la industria Adesynet SAC, su metodologia
utilizada fue de enfoque mixto. La muestra fue de 10 colaboradores de la empresa,
se trabajé con toda la poblacion, se recopild informacion aplicando la encuesta y
entrevista, cuestionario usando escala Likert, con su investigacion los resultados
obtenidos fueron tabulados en el SPSS, logrando obtener correlacion positiva y se
concluy6 que el proceso es eficaz en la gestidon de la metodologia CRM en la

empresa Adesynet SAC.

En cuanto a las bases tedricas del estudio, la variable “Customer Relationship
Management” (CRM), que significa gestidbn o manejo de relaciones de los clientes,
es referida por Abdelmageed et al. (2021) como la identificacion de los servicios
gue el cliente prefiere en el pasado y las necesidades en el futuro a través de un
particular mecanismo. Esto conduce a la satisfaccién del cliente, luego logra
sostenibilidad en privacidad con la empresa y el cliente lealtad. El CRM es la Ultima
forma que tiene la empresa de permanecer en el mercado competitivo con la misma
consistencia en proporcionando los mismos servicios. Para Salesforce (2021) Es
un sistema para gestionar todas las interacciones de la compafiia con sus
consumidores actuales y potenciales. El objetivo es mejorar las relaciones para
asegurar el crecimiento del negocio. El modelo CRM proporciona a las empresas
las herramientas necesarias para mantenerse conectadas con los clientes,
optimizando los procesos y mejorando la rentabilidad de los accionistas. Cuando

se habla de CRM, es general que se refieran a un software que realiza seguimientos



de cada interaccion que se tiene con un cliente potencial o cliente actual, incluye
llamadas de ventas, interacciones de servicio con el cliente, correos electronicos
de marketing y mas, con ello se unifica los datos de los clientes, inclusive con la
ayuda de la inteligencia artificial se desarrolla el mejoramiento de las relaciones en
todo el frente del ciclo de vida del cliente, abarcando varios departamentos de la
empresa, la pregunta es: ¢Por qué es importante un sistema CRM para su
negocio?, la respuesta serd: Para mantenerse a la vanguardia, centrarse en los
clientes y manejar la tecnologia adecuada, obteniendo informacién actualizada,

confiable y procesable.

Para, Rajarshi (2016) la administracion de relaciones con los clientes (CRM) es el
tema tecnolégico mas dinamico del milenio; debido a que, CRM no es un nuevo
concepto; mas bien, debido al desarrollo actual y los avances en la tecnologia de
software empresarial e informacion, ha adquirido una importancia practica. La raiz
del CRM es el marketing, que tiene como objetivo mejorar la relacion a largo plazo
y, por lo tanto, la rentabilidad de los clientes al alejarse de marketing centrado en el
producto. Para este autor, el CRM se ha convertido en un &rea atractiva de
investigaciéon para académicos, debido a su relativa novedad y crecimiento
explosivo. Esto se debe al desarrollo de la capacidad de innovacion y la ventaja
competitiva de CRM, no solo atrae a la industria profesional, pero también motiva a

los académicos como ambito de investigacion.

Por otro lado, Abdelmageed (2021) considera que, la administracion de relaciones
con los clientes espera generar valor significativo para las empresas y clientes,
oportunidades valiosas para la relacion con el cliente, los sistemas de gestion a
nivel organizativo, incluyendo ventajas tales como que, el cliente reduce costos de
contacto, menores administrativos y operativos, flujo de trabajo simplificado,
segmentacion mejorada de ventas y mejores experiencias de los clientes. Ademas,

debe identificar como el valor del cliente la base se puede aumentar.

Segun la teoria de Solarte (2020) quien dice que; EI CRM es un componente
importante en la IV revolucion industrial, ya que es el analisis inteligente de datos,
gue se usa para mejorar tanto los productos como servicios. Sin embargo, el
analisis del cliente solo se ha enfocado mayormente en uso de datos estructurados,

ya que aun la mayoria de empresas no aprovechan todo el potencial de estas



fuentes de datos no estructuradas también, y es en este sentido que estamos frente
al gran desafio de brindar una experiencia positiva a los clientes mediante la
estrategia CRM, esta teoria nos propone extraer indicadores de desempefo del
servicio al cliente sacando ventaja de ambas fuentes para obtener informacion
adicional, integrar canales de comunicacién y sincronizar dichas fuentes creando

oportunidades de mejora en el sistema CRM.

Segun, la teoria de Llamas (2005) sobre La denominada gestién de relaciones con
los clientes — CRM conjuga estrategia y tecnologia con la finalidad de conocer mas
a los clientes, establecer interaccion y comunicacion con el objetivo de incrementar
valor tanto para la empresa como para el mismo cliente. Esta teoria menciona que
la vision del CRM es simple, pero su implantacion en muchos casos es compleja,
por lo que es necesario definir objetivos del proyecto y contar con métricas que de
forma sistematica indiquen el grado de objetivos alcanzados para el éxito de tales
proyectos. La conexién con sus clientes, por lo tanto, también logran mejorar

procesos e incrementar la rentabilidad.

La variable CMR comprende en el presente estudio las dimensiones: marketing
Relacional, satisfaccion del cliente y compromiso organizacional, para lo cual, en
primer lugar, la dimensién marketing relacional es definido por Gémez & Uribe
(2016) como una forma en que una empresa se enfoca en un grupo de clientes al
gue llama un cliente rentable y construye una relacion a largo plazo con estos
clientes y enfoca sus esfuerzos de marketing en mantener satisfechas a esas

personas.

El marketing relacional segun Guangasi et al. (2021) ayuda a la empresa y al cliente
a establecer una relacién bidireccional a largo plazo entre ellos. Esta relacion
también ayuda a ambas partes a satisfacer sus necesidades. En marketing
relacional, se consideran las conexiones entre las cuatro secciones. Estas cuatro
secciones son: clientes, empleados de la empresa, socios de marketing de la
empresa, incluidas las redes de distribucion, proveedores de materias primas,
distribuidores, intermediarios de ventas y agencias de la empresa y miembros que
tienen una relacién financiera con la empresa (accionistas, inversores, instituciones

financieras.
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Para, Missouri (2021) el marketing relacional es uno de los métodos de marketing
gue tiene como objetivo crear buenas relaciones con los clientes existentes, acortar
la distancia y convertirse en repetidores a largo plazo. La principal tendencia es
tener una alta lealtad (sentimientos) por los productos y servicios, captar los
atributos de cada cliente que es un usuario leal y continuar acercandose para que
la satisfaccion siga aumentando. Promover el marketing para fortalecer las
relaciones de modo que los vendedores y los compradores sean intimos. En lugar
de adquirir nuevos clientes, damos mas importancia a que un cliente repita muchas
veces. Por tanto, es diferente a acercarse a todos los clientes y al marketing masivo

gue analiza necesidades.

En cuanto a la dimension satisfaccion del cliente, Sanca & Céardenas (2021)
destacan que para las empresas, es uno de los principales factores que en la
actualidad consideran para medir su éxito. Si se considera un solo punto para lograr
todos los esfuerzos de una empresa (incluida la investigacion de mercado,
produccion de productos, marketing, ventas, investigacion y desarrollo, etc.), ese
punto es el momento en el que el cliente tiene una vision clara de los productos, y
define sus servicios a los demas. Esto significa que la empresa ha hecho su trabajo

correctamente y ha podido satisfacer al cliente.

Asimismo, Silva et al. (2021) manifiesta que, la satisfaccion del cliente es
reconocida como algo vital y un arma estratégica para las empresas. Cuanto mayor
sea el nivel de satisfaccion del cliente con los productos y servicios de la empresa,
mayor sera la cuota de mercado de la empresa y el resultado ser4 un aumento de

las ventas y mas ingresos para esa empresa.

Sin embargo, el entorno que rodea a las empresas ha cambiado significativamente
debido a la maduracion del mercado, la mercantilizacién de productos y servicios y
la intensificacion de la competencia, incluida la entrada de empresas extranjeras.
Por lo tanto, se ha vuelto dificil vencer a una empresa con un gran capital
simplemente concentrandose solo en el nivel de satisfaccion de los productos y
servicios. Ademas, la mejora de la experiencia del cliente en cada etapa, desde el
reconocimiento de la empresa hasta la compra y el seguimiento posventa, dara

lugar a un vinculo a largo plazo y un uso continuo de los clientes existentes.
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Otro lado, la dimensibn compromiso organizacional se refiere a un sentido de
pertenencia que cada empleado siente hacia la organizacion en la que trabaja. El
compromiso organizacional se puede medir por el grado en que los individuos de
una organizacion estan dispuestos a internalizar los valores de la organizacion.
Ademas, el compromiso organizacional se puede evaluar en términos del grado de
cumplimiento de responsabilidades y deberes de los empleados. También es
posible medir el compromiso organizacional observando el comportamiento de las

personas en el lugar de trabajo (Huaman, 2021).

Desde la perspectiva de, Alvarez & Flores (2019) el compromiso organizacional es
la representacion de la fuerza que requiere una persona para permanecer en la
organizacion y trabajar con pertenencia para cumplir con los objetivos y metas de
la organizacion. Es decir, el compromiso organizacional esta asociado a una serie
de comportamientos productivos. Una persona que tiene un alto compromiso
organizacional permanece en la organizacién, acepta sus metas y muestra un gran

esfuerzo e incluso auto-sacrificio para lograr esas metas.

En consecuencia, se puede decir que el compromiso organizacional es un concepto
gue expresa la relacion (distancia psicoldgica) entre un individuo y la organizacion
a la que pertenece (o el trabajo u ocupacion que desempefia). Cuanto mas cercana
sea la distancia psicolégica entre un individuo y una organizacién (o trabajo o
profesion), y mas inseparable sea el valor de la organizacion, el trabajo o la
profesion que realiza de su propio valor personal, mas cerca estara de la
organizacion (o del trabajo). u ocupacion) Se puede decir que el compromiso es
alto (Sanca & Cardenas, 2021).

En cuanto a la variable fidelizacion o lealtad del cliente, se puede decir segin, Huma
(2021) destaca que, es una relacién positiva con el agrado del cliente porque los
consumidores complacidos suelen preferir organizaciones que satisfagan sus
requerimientos. Un cliente fiel realiza sus compras exclusivamente en una empresa
de productos o servicios y no estan interesados en modificar las prioridades de una
empresa a empresas competidoras. Qualtrics (2021) menciona que fidelizacién del
cliente es una asociacion continua positiva entre un cliente y una empresa. Es
aquello que impulsa a repetir compras y motiva a los clientes existentes a elegir la

empresa sobre las empresas de la competencia que ofrecen beneficios similares.
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La fidelidad o lealtad se da en el contexto de la marca. Los clientes son leales a
una marca porque la relacionan con experiencias positivas, como por ejemplo
cando se les brinda un excelente servicio, o lograr experimentar con el cliente el
sentirse conectados con la marca, con los valores e ideales, o tratar de que perciban
una alta calidad constante del producto. No se trata de un producto o servicio
individual: la fiabilidad se produce como resultado de varias interacciones positivas
gue crean un sentimiento de confianza fuerte con el tiempo, es asi como se puede
lograr una lealtad que soporte algunos aspectos negativos, aunque demasiados de
ellos puedan romper esta fuerza de conexion. La lealtad a la marca o al servicio
proviene de empresas que intentan estabilizar sus productos de calidad sin
cambiarlos. Para aumentar la fidelidad de los clientes, las organizaciones prestan
especial atencion al servicio al cliente y tratan de aumentar el conocimiento de su
marca. A menudo, ofrecen programas de fidelizaciébn de clientes y ofrecen
recompensas a los clientes mas leales que los han elegido repetidamente para sus

negocios.

De igual manera, Kognitiv (2019) apunta que, la lealtad de los clientes es una
medida de la probabilidad y el deseo del cliente por una marca con satisfaccion,
buenas experiencias y el valor de los productos / servicios ofrecidos por la empresa.
A pesar de tener competidores, esta es una relacion de final abierto entre una
empresa y sus clientes. Por tanto, la fidelidad es el resultado no solo de un ejempilo,
sino de varias interacciones positivas entre el cliente y la empresa que generan
confianza. Sin embargo, las empresas deben centrarse en medir el valor de la
fidelidad de los clientes. Para llevar a cabo sus acciones econémicamente. También
debe tenerse en cuenta que la confiabilidad varia de una industria a otra. Por lo
tanto, las empresas deben luchar por mejorar la fidelidad de sus clientes para evitar

gue sus clientes compitan en compras y publicidad.

La teoria de Nicolas (2010) dice que; cuando se piensa en fidelizacion se piensa en
las causas que nos lleva a ella, es decir, en las variables que consiguen fidelizar a
los clientes, entre las cuales se encuentran: la calidad, el precio, el valor percibido,
la confianza y la inercia. La teoria afirma que un consumidor que es fiel puede
repetir su preferencia en el suceso de compra, donde adquiere bienes o servicios

de los que la industria ofrece, y este proceso de fidelizacidén es la ventaja de cada
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empresa. Por otro lado, segun Nicolas (2010) la fidelidad del cliente depende,
principalmente de tres factores: la satisfaccion del cliente, la vinculacion con el
cliente y la diferenciacion de la competencia. Un cliente aporta beneficios a la
empresa que tienden a aumentar segun la permanencia de éste en la misma. En el
presente estudio la fidelizacion del cliente esta compuesta por las dimensiones:

informacion del cliente, experiencia del cliente y marketing Interno.

La informacion del consumidor como dimension de estudio se fundamenta en lo
expresado por, quien manifiesta que, dicha informacion del cliente entra en juego
cuando estos le brindan su informacion personal y financiera, usan su confianza y
creen que la empresa no perdera ni hara mal uso de la informacién por accidente.
Los clientes no quieren recibir su spam cada dos minutos, ni vender su informacion
a terceros, o peor aun, su informacion serd atacada por -ciberataques

(Conexibnesan, 2016).

Es importante destacar en este punto que, la gestién de la informacién de los
clientes también es importante para retener a los clientes existentes y maximizar
las ventas. Ahora que puede obtener mucha informacion en linea, no puede estar
seguro de que tiene muchos clientes existentes. Si otra empresa lanza un
competidor fuerte u ofrece un descuento significativo, es posible que lo transfieran
a él. Sin embargo, si mantiene una buena relacion con sus clientes con propuestas
oportunas y campafas ventajosas, puede evitar el retiro y mantener las
transacciones durante mucho tiempo. Un enfoque tan eficaz también proviene de

la gestion de la informacion del cliente.

Del mismo modo, la experiencia del cliente es una descripcién general de la
experiencia del cliente de su empresa 0 marca. La experiencia del cliente es el
resultado de cada relacion que un cliente tiene con su empresa, desde navegar por
la web hasta hablar con el soporte y recibir el producto o servicio que le compraron.
Cada esfuerzo que realiza tiene un impacto en las percepciones de los clientes y
en su decision de volver a usted. Entonces, la clave del éxito de su negocio es crear

una excelente experiencia para el cliente (Cerio, 2019).

Al respecto, Vargas (2020) destaca que, una experiencia de cliente positiva es

fundamental para el éxito de su negocio porque es mas probable que un
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consumidor satisfecho se convierta en un cliente leal y pueda ayudarlo a aumentar
los ingresos. EI mejor marketing que puede obtener es un cliente que promocione
su negocio; Una persona leal a su empresa promovera su negocio a través del

marketing de boca en boca y respaldara su marca, producto o servicio.

Por lo tanto, detras de la creciente importancia de la experiencia del cliente esta la
falta de ventaja competitiva en términos de valor fisico. Anteriormente, los bienes y
servicios se seleccionaban en funcion de su valor fisico. Sin embargo, en los ultimos
afos, el mercado se ha desarrollado y se ha hecho posible seleccionar productos
y servicios suficientemente, por lo que es dificil dar satisfaccion solo con el valor
fisico. Esto quiere decir que, ademas del valor fisico, se enfatiza la importancia de
brindar valor psicologico y emocional, y el concepto de experiencia del cliente nacio

al comprender y comprender ese valor.

Por dltimo, la dimension marketing interno, por definicion, incluye: captar,
desarrollar, motivar y retener a los mejores empleados utilizando trabajos que
satisfagan sus necesidades. El marketing interno es un término que se refiere a las
actividades de marketing dentro de una empresa, ya que la palabra en inglés
"internal” significa "interno". En esta definicion, los empleados son los clientes de la
organizacion y el producto que se les vende es su trabajo que debe satisfacer sus
necesidades y al mismo tiempo alcanzar los objetivos de la organizacion (Guerero,
2020).

Asimismo, se puede decir que, si una empresa desea brindar una experiencia de
cliente ejemplar, debe capacitar a sus empleados para que brinden esos servicios.
Pero tener una fuerza laboral capacitada e interesada en lograr los objetivos de la
empresa no es tan facil como algunos esperarian. Para que los empleados de
diferentes negocios estén en el camino de esforzarse por lograr objetivos comunes
y predeterminados, su negocio debe tener esfuerzos cuidadosos y completos para
distribuir la informacion relevante de manera precisa y oportuna. Una fuerza laboral
erratica y no planificada y un mensaje de marketing inestable son formas sencillas

de perder las relaciones comerciales con los demas (Barahona & Moreno, 2020).

Segun, De Guzman & Miranda (2014) existen tres fases en el marketing interno: 1)

Mejore la experiencia de los empleados aplicando tecnologia de marketing
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internamente; Fortalecer la orientacion al cliente (la idea de asegurar ganancias
mientras se proporciona valor para mejorar la satisfaccion del cliente) en una
empresa y 3) Realizar actividades de marketing integrales integrando todas las
relaciones, incluidos los empleados y los clientes, promoviendo la comprension e
inculcando las actividades de marketing realizadas por la empresa en toda la

empresa.

El mercado del marketing general son los clientes (clientes), pero el mercado del
marketing interno son los empleados (empleados), por lo que puede reformularse

como marketing de empleadores.

De esta forma, los empleados deben estar siempre tan informados sobre la vision
y el valor de la organizacion como los clientes fuera de la organizacién. El objetivo
del marketing interno es coordinar todos los aspectos de las operaciones internas
de la organizacion entre si para garantizar que sean capaces de ofrecer valor a los

clientes.
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Il METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de investigacion

El enfoque del estudio fue de manera cuantitativa, de un alcance correlacional,
diseflado no experimentalmente con corte transaccional, del tipo aplicada y de

método hipotético deductivo.

Baena (2017) nos indica que, la investigacion cuantitativa es facil de entender para
cualquiera porque los datos estan cuantificados y también es adecuada para el
procesamiento de datos estadisticos, como la comparacion de series de tiempo y
el analisis multivariado. Para cuantificar los datos, la pregunta y las opciones para
responderla deben prepararse con anticipacion. La investigacién cuantitativa
también se llama prueba. El investigador positivista aporta conocimiento por la
recoleccion de datos a través de nameros y la observacion de muestras y luego la

presentacion de estos datos al analisis numeérico.

Hernandez et al. (2014) expresan que, en un estudio descriptivo, el investigador
busca saber cdmo es el sujeto y quiere saber cual es el fendmeno, variable, objeto
o0 sujeto. Es decir, este estudio examina la situacion actual y describe su situacion
actual de manera sistemética y estudia sus caracteristicas y rasgos y, si es
necesario, examina la relacion entre las variables. En cuanto, Vasquez (2020) el
estudio correlacional es un tipo de método de investigacion en el que el investigador
intenta identificar o comprender el tipo de relacidon entre varias variables. En pocas
palabras, la investigacion de correlacién busca mapear el tipo de relacion entre
variables. En algunos estudios y libros, este método se ha mencionado como un
subconjunto de la investigacién descriptiva. En los estudios de correlacion, el
investigador no manipula ninguna de las variables independientes, solo mide dos o
mas variables, luego determina si existe o no correlacion entre ellas, en
consonancia con esta caracteristica de no manipulacion y cambio de variables En
correlacion estudios, los sujetos no se asignan aleatoriamente a diferentes grupos

en funcion de las variables dependientes.
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Hernandez et al. (2018) indican que los estudios no experimentales son aquellos
gue se desarrollan sin alterar las variables y donde se procede a observar los
sucesos en el contexto natural donde estan para poder ser analizados. En cuanto
al corte de datos, Hernandez & Mendoza (2018) mencionan que los estudios de
corte transversal o transaccional proceden a recoger datos de un solo momento, en

un determinado tiempo para para luego evaluarlos y analizarlos.

Baena (2017, p. 18) explica que “la investigacion aplicada tiene como objeto de
estudio de un suceso destinado a la accién, también puede llevar ocurrencias

nuevas. De tal manera se confia en sucesos descubiertos.”

Hernandez & Mendoza (2018) mencionan que esta investigacion parte de la teoria,
la cual hacen derivar hipétesis que el investigador pondré a prueba, es por ello por

lo que se indica de lo general a lo individual.

3.2 Variables y operacionalizacion

La Variable CRM Customer Relationship Management

Dimension 1: Marketing relacional segun Missouri (2021) es uno de los métodos de
marketing que tiene como objetivo crear buenas relaciones con los clientes
existentes, acortar la distancia y convertirse en repetidores a largo plazo. La
principal tendencia es tener una alta lealtad (sentimientos) por los productos y
servicios, captar los atributos de cada cliente que es un usuario leal y continuar

acercandose para que la satisfaccion siga aumentando.

Dimension 2: Satisfaccion segun Rituay et al. (2019, pag. 1291) s indica: “La
evaluacion de los clientes debe ser un objetivo prioritario en toda industria y para
ello es necesario extender aquellos indicadores para medir la calidad; asimismo se

pueda realizar un diagnéstico del desempefio del proceso”

Dimensién 3: Compromiso organizacional segun (Félix Verduzco, 2015, pag. 22)

nos indica: “el compromiso de los colaboradores causa un impacto de frente con
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actitudes y conductas que tenga el trabajador, como también puede ser la
adaptacion de las metas, los valores, la cultura organizacional de la empresa, asi

como reducir las faltas del personal y la rotacion de los empleados”.
Variable Fidelizacion de clientes

Alcaide (2015) quien afirma: En el mundo la fidelizacion de los clientes se quiere
lograr la lealtad del cliente a la marca, se trata de lograr una relacién a largo plazo
y esto siempre va evolucionando porque va muy deprisa en muchos aspectos

puesto que los clientes también cambian al igual que nosotros.

Dimension 1: Informacion del cliente. De acuerdo Alcaide (2015, p. 20) se
fundamenta: “en la buena administracion de la data de informacion, la
segmentacion de los clientes, la gestion de los clientes claves, la fundacion y

establecimientos de sefales y alarmas nos permiten reaccionar con dinamismo”.

Dimension 2: Experiencia del cliente se fundamenta en Alcaide (2015, p. 257) nos
indica: “que es un conjunto de estrategias y tacticas que nos permite lograr el
incremento al maximo la rentabilidad de los clientes a largo plazo mediante normas
de compromiso emocional, recomendacion y reputacion. El cliente requiere una
experiencia Unica y diferencial hasta que logre seguir contando con nosotros y
requiere de nuestros servicios o0 productos frente a su alrededor que es la

competencia”.

Dimension 3: Marketing Interno se fundamenta en Alcaide (2015, p. 178) nos
indica: “Se fundamenta en un grupo de métodos y técnicas de gestion de relacion
personal y empresa la cual tiene como objetivo lograr que el personal adopte de
manera voluntaria y espontanea la disposicion al cliente a través de la orientacion
de la calidad del servicio para lograr estables niveles de calidad tanto dentro y fuera
de la empresa. También podemos decir que la perspectiva esta direccionada en

procurar que el trato a los empleados sea como lo percibe el cliente”.
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3.3 Poblacion, muestra y muestreo

Poblacién

En el presente estudio se identificO como unidad de andlisis a los clientes de la
empresa Impacto Visual SG, a los cuales se les vendié un producto o servicio. La
poblacion estd conformada por 35 clientes, los cuales fueron atendidos en lo que
va del afio. Segun lo indican, Hernandez-Sampieri & Mendoza Torres (2018, p. 199)
nos indica que la poblacién “es un conjunto de todos los sucesos que acuerdan con
determinadas especificaciones o una serie de especificaciones, también se puede
decir que es el total del fenbmeno a estudiar, donde el grupo consolidado tiene
alguna caracteristica en comun la cual se utiliza para ser estudiada y dan origen a

una investigacion”.
Muestra

Al tener una cantidad pequefa en la poblacion, se tomara una muestra censal que
serd conformada por los 35 clientes de la empresa, en una ruta cuantitativa, una
muestra debera ser representativa de dicha poblacién (Hernandez-Sampieri &
Mendoza, 2018), en este caso se trabajara con toda la poblacion, tomandose como
referencia que una muestra censal se considera toda la poblacion para fines de

estimaciones correctas (Gonzales, 2012).

3.4 Técnicas e instrumento de recoleccién de datos

Técnica

Para la recoleccion de datos se empleara como técnica la encuesta y se aplicara a
35 clientes de la empresa. Hernandez-Sampieri & Mendoza (2018) nos indica que
la recoleccion de datos mediante un documento estructurado y estandarizado es
una técnica cuantitativa, para ello antes del analisis se recaban todos los datos

numeéricos.
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Instrumentos

El instrumento que se usara para la investigacion es el cuestionario a través de la
escala Likert, con el fin de concretar las respuestas de los clientes de la empresa
Impacto Visual SG S.A.C. del distrito de Ate en el afio 2021, la cual nos ayudara a
medir las dos dimensiones. Hernandez-Sampieri & Mendoza (2018, p. 217) nos
indican que “el cuestionario consiste en un grupo de preguntas respecto a una y/o

mas variables que se van a medir”.

Validez

De la encuesta con escala tipo Likert se logro la confiabilidad del instrumento con
el Alfa de Cronbach. El cual se realizé para medir “el CRM y su relacién con la

fidelizacion de los clientes de la empresa Impacto Visual SG S.A.C”.

Tabla 1. Validacion de expertos

N° Experto Especialidad Calificacion
Experto 1 Victor Fabian Romero Magister Aplicable
Experto 2 Alexandra Ramos Martinez Magister Aplicable
Experto 3 Wilmer Huamani Palomino Doctor Aplicable

Fuente: Elaboracion propia

Confiabilidad

De acuerdo con el proceso de investigacion se logré la confiabilidad del instrumento
con la aplicacion del Alfa de Cronbach, se aplic6 a ambos cuestionarios mediante
el software SPSS. Segun Artigas y Robles (2010, p. 11) “La confiabilidad es la
consistencia que tiene el instrumento y se evalla mediante una prueba piloto,
verificando asi su aplicabilidad”, segun Hernandez-Sampieri (2014, p. 200) “la
confiabilidad es el nivel en que un instrumento elabora resultados validos y acordes

[a la investigacion]”.
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Tabla 2. Fiabilidad del instrumento

Puntaje Interpretacion
0,53 a menos Ninguna fiabilidad
0,54 a 0,59 Baja fiabilidad
0,60 a 0,65 Medianamente fiable
0,66 a0,71 Aceptable fiabilidad
0,72 a 0,99 Excelente fiabilidad
1,00 Perfecta fiabilidad

Fuente: Hernandez (2010, p.302)

Tabla 3. Resumen procesamiento de datos

N %
Casos Vélido 35 100,0
Excluido? 0 0,0
Total 35 100,0

a. La exclusion por lista se basa en todas las variables del proceso.

Fuente: elaboracién propia

Se realiz6 un muestreo entre los clientes para llevar a cabo la encuesta y tener

conocimiento si la investigacion de nuestras variables es confiable.

Tabla 4. Confiabilidad del cuestionario de CRM

CRM
Alfa de Cronbach 0,898
N# de elementos 12

Procesando la informacion con el software Informatico del SPSS v.25, podemos
decir que, tenemos un resultado de 0,898; lo que afirma que el instrumento tiene

una excelente confiabilidad para ser aplicado a la muestra final.

22



Tabla 5. Confiablidad del cuestionario de Fidelizacion de los clientes

Fidelizacion de los clientes
Alfa de Cronbach 0,936
N# de elementos 12

Procesando los datos en el sistema Informético del SPSS v.25, podemos decir que,
tenemos un resultado de 0,936; lo que asegura que el instrumento tiene una

excelente confiabilidad para ser aplicado a la muestra final.

3.5 Procedimiento

Al haber considerado como instrumento de estudio, la encuesta. El procedimiento

es el siguiente:

lra etapa: Se disefio el cuestionario con las preguntas relacionadas a las
dimensiones de las variables, se realiz6 la validacién del instrumento mediante
juicio experto, se escogio un piloto para aplicar la confiabilidad, mediante estos

mecanismos se definié que el instrumento es valido y confiable.

2da etapa: Se Solicitd la autorizacion de la empresa en estudio para aplicar la
encuesta a los clientes, se procedio a recabar la documentacién donde se delimité

a los clientes recurrentes.

3ra etapa: Se Contact6 a los 35 clientes que conforman la muestra y se procedi6 a

aplicar el cuestionario.

4ta etapa: Se registrd los datos obtenidos del trabajo de campo en una base de

datos Excel, se tabularon y procesaron mediante el software SPSS.

bta etapa: Se Efectud el andlisis descriptivo de los resultados y finalmente se
genero6 es estadistico de correlacion de Rho de Spearman con apoyo del SPSS

version 25, para luego plantear las conclusiones y las recomendaciones finales.
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3.6 Meétodos de analisis de datos

Por el caracter descriptivo de la investigacion, se desarrollara el alfa de Cronbach
para calcular la fiabilidad, el juicio de expertos para la validez del cuestionario, la
prueba de Rho Spearman para ver la aceptacidon o rechazo de la hipétesis
planteada, asi mismo para la diseccion de estos datos se usara el software
estadistico SPSS 22.0 donde se procesara la informacién obtenida de los
cuestionarios a los clientes y se obtendran las tablas de frecuencia de los
resultados. Por ello Hernandez-Sampieri & Mendoza (2018) nos indica: “el analisis
en el método cuantitativo se ejecuta sobre la matriz que lo abarca y empleando un

software, para luego proceder con la interpretacion de los resultados”.

3.7 Aspectos éticos

La actual investigacion se ha llevado a cabo respetando todos los lineamientos de
la empresa investigada. La informacion detallada se ejecutara sin vulnerar el detalle
y la no divulgacion. Respecto a la confidencialidad, se mantendrd en completa
reserva la informaciéon de los clientes al realizar las encuestas y al culminar la
investigacion se realizara in informe de los resultados. Con relacion al
medioambiente dicha investigacion no genera residuos solidos por efecto no es una
amenaza para el ambiente. Asi mismo el estudio se ha realizado con transparencia,
genuino y original puesto que no es copia de alguna otra investigacion. Se declara
ademas, que no se manipularan la informacién procesada ni los resultados
obtenidos. Por su parte, Hernandez-Sampieri & Mendoza ( 2018, p. 687) nos indica
gue “es importante que se indique de manera clara el respeto a los aspectos

indicados en el estudio”.
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V. RESULTADOS

En el presente capitulo se desarrollan los resultados del analisis descriptivo y del

analisis inferencial

4.1 Analisis descriptivo

Tabla 6. Estadistico descriptivo de la variable CRM

Frecuencia Porcentaje
Valido Regular 7 20,0
Eficiente 28 80,0
Total 35 100,0

Figura 1. Gréfico de la Frecuencia de la variable CRM

CRM (Agrupada)

40

Porcentaje

Regular Eficients
CRM (Agrupada)

De los encuestados se observa que un 20% indican que la empresa emplea la

metodologia de manera regular y un 80% de manera eficiente.
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Tabla 7. Estadistico descriptivo de la variable Fidelizacién del cliente

Frecuencia Porcentaje
Vaélido Regular 6 17,1
Eficiente 29 82,9
Total 35 100,0

Figura 2. Gréfico de frecuencia de la Fidelizacion del cliente

Fidelizacién del cliente (Agrupada)

Porcentaje

Reqular Eficiente

Fidelizacion del cliente (Agrupada)

De los encuestados se observa que un 17.1% indican que la fidelizacion de los

clientes se da de manera regular y un 82.9% indican que se da de manera eficiente.

Tabla 8. Dimension marketing relacional

Frecuencia Porcentaje
Valido Deficiente 1 2,9
Regular 8 229
Eficiente 26 74,3
Total 35 100,0
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Figura 3. Gréfico de la frecuencia de Marketing relacional

Marketing Relacional (Agrupada)

Porcentaje

Deficiente

Marketing Relacional (Agrupada)

De los encuestados se observa que un 2.9% indican que la empresa realiza un

marketing relacional deficiente, 22.9% indican que es regular y un 74.3% indican

gue se da de manera eficiente.

Tabla 9. Dimensioén satisfaccion

Frecuencia Porcentaje
Valido Deficiente 1 29
Regular 9 25,7
Eficiente 25 71,4
Total 35 100,0
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Figura 4. Frecuencia de la dimension satisfaccion

Satisfaccion (Agrupada)

Porcentaje

Deficients Regular Eficients

Satisfaccion (Agrupada)

De los encuestados se observa que un 2.9% indican que el nivel de satisfaccion es
deficiente, 25.7% indican que es regular y un 71.4% indican que se da de manera

eficiente.

Tabla 10.Dimensién compromiso organizacional

Frecuencia Porcentaje
Valido Deficiente 1 2,9
Regular 14 40,0
Eficiente 20 57,1
Total 35 100,0
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Figura 5. Gréfico de la frecuencia del compromiso organizacional

Compromiso Organizacional (Agrupada)

Porcentaje

Deficients Reqular Eficients

Compromiso Organizacional (Agrupada)

De los encuestados se observa que un 2.9% indican que el compromiso
organizacional es deficiente, 40% indican que es regular y un 57.1% indican que se
da de manera eficiente.

Tabla 11. Dimensién informacién del cliente

Frecuencia Porcentaje
Valido Regular 7 20,0
Eficiente 28 80,0
Total 35 100,0

Figura 6. Gréfico de Frecuencias sobre la informacion de cliente

Informacion del cliente (Agrupada)

Porcentaje

Fegular Efcients

Informacion del cliente (Agrupada)
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De los encuestados se observa que un 20% indican que el manejo de informacion

del cliente es regular y un 80% indican que se da de manera eficiente.

Tabla 12. Dimensién experiencia del cliente

Frecuencia Porcentaje
Valido Deficiente 1 2,9
Regular 3 8,6
Eficiente 31 88,6
Total 35 100,0

Figura 7. Grafica de frecuencias de la experiencia del cliente

Experiencia del Cliente (Agrupada)

Porcentaje

2.9% 8.6%

Deficients Fegular Eficients

Experiencia del Cliente (Agrupada)

De los encuestados se observa que un 2.9% indican que la experiencia de cliente
se da de manera deficiente, 8.6% indican es regular y un 88.6% indican que se da

de manera eficiente.
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Tabla 13. Dimension marketing interno

Frecuencia Porcentaje
Vaélido Regular 6 17,1
Eficiente 29 82,9
Total 35 100,0

Figura 8. Gréfica de frecuencias del marketing interno

Marketing Interno (Agrupada)

Porcentaje

Regular Eficients

Marketing Interno (Agrupada)

Eat

De los encuestados se observa que un 17.1% indican que el marketing interno en
la empresa se desarrolla de manera regular y un 82.9% indican que se da de

manera eficiente.
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1.2 Analisis Inferencial

Hipotesis General

H1. Existe relacién entre el CRM vy la fidelizacion de los clientes en la empresa
Impacto Visual SG S.A.C., Ate 2021

HO. No existe relacion entre el CRM vy la fidelizacion de los clientes en la empresa
Impacto Visual SG S.A.C., Ate 2021

Tabla 14. Correlacion de variables

CRM Fidelizacion de los

clientes
Coeficiente de correlacion
[Rho de Spearman] +0,804
Sig. (bilateral) + 0,000
N 35

Interpretacion

Segun la Tabla 16 se puede observar que la Sig. (bilateral) es menor al 5% y que
el coeficiente de correlacion es Rho = 0,804; lo que indica que existe suficiente
evidencia estadistica que nos permite rechazar la hipétesis nula y aceptar la
hipétesis del investigador, que existe relacién significativa y directa entre el CRM y
la fidelizacién de los clientes en la empresa Impacto Visual SG S.A.C. del distrito

de Ate en el afio 2021 y segun la tabla 17 esta relacion es alta.
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Tabla 15. Nivel de medicién de las correlaciones

VALOR SIGNIFICADO
-1 Negativa Perfecta
-0.9a-0.99 Negativa muy alta
-07 a-0.89 Negativa alta
-0.4 a-0.69 Negativa moderada
-0.2a-0.39 Negativa |baja
-0.01a-0.19 Negativa muy baja
0 Nula|
0.0a0.19 Positiva muy baja
0.2a0.39 Positiva baja
0.4 a0.69 Positiva moderada
0.7a0.89 Positiva alta
0.9a0.99 Positiva muy alta
1 Positiva perfecta

De acuerdo con esta tabla el nivel de medicion del coeficiente nos permite identificar

el la fuerza de correlaciébn entre las variables, las dimensiones y el tipo de

significado de acuerdo con los valores obtenidos.

Hipotesis Especifica 1

H1. Existe relacion entre el marketing relacional y la fidelizacién de los clientes en
la empresa Impacto Visual SG S.A.C., Ate 2021.

HO. No existe relacion entre el marketing relacional y la fidelizacién de los clientes

en la empresa Impacto Visual SG S.A.C., Ate 2021.

Tabla 16. Correlacion de marketing relacional y fidelizaciéon de los clientes

Marketing
Relacional

Fidelizacion de los

Coeficiente de correlacion
[Rho de Spearman]

Sig. (bilateral)
N

+ 0,813
+ 0,000
35

33



Interpretacion

Segun la Tabla 18 se puede observar que la Sig. (bilateral) es menor al 5% y que
el coeficiente de correlacion es Rho = 0,813; lo que indica que existe suficiente
evidencia estadistica que nos permite rechazar la hipétesis nula y aceptar la
hipotesis del investigador, que existe relacién significativa y directa entre el
marketing relacional y la fidelizacion de los clientes en la empresa Impacto Visual
SG S.A.C. del distrito de Ate en el afio 2021 y segun la tabla 17 esta relacion es

alta.

Hipotesis Especifica 2

H1. Existe relacién entre la satisfaccién y la fidelizacion de los clientes en la
empresa Impacto Visual SG S.A.C., Ate 2021

HO. No existe relacion entre la satisfaccion y la fidelizacién de los clientes en la
empresa Impacto Visual SG S.A.C., Ate 2021

Tabla 17. Correlacion de satisfaccion y fidelizacion de los clientes

. ., Fidelizacion de los
Satisfaccion

clientes
Coeficiente de correlacion
[Rho de Spearman)] +0,750
Sig. (bilateral) +0,000
N 35

Interpretacion

Segun la Tabla 19 se puede observar que la Sig. (bilateral) es menor al 5% y que
el coeficiente de correlacion es Rho = 0,750; lo que indica que existe suficiente
evidencia estadistica que nos permite rechazar la hipétesis nula y aceptar la

hipotesis del investigador, que existe relacidn significativa y directa entre la
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satisfaccion y la fidelizacion de los clientes en la empresa Impacto Visual SG S.A.C.

del distrito de Ate en el afio 2021 y segun la tabla 17 esta relacion es alta.

Hipotesis Especifica 3

H1. Existe relacion entre el compromiso organizacional y la fidelizacion de los

clientes en la empresa Impacto Visual SG S.A.C., Ate 2021

HO. No existe relacion entre el compromiso organizacional y la fidelizacion de los

clientes en la empresa Impacto Visual SG S.A.C., Ate 2021

Tabla 18. Correlacién de compromiso organizacional y fidelizacion de los clientes

Compromiso Fidelizacion de los
Organizacional cliente
Coeficiente de correlacion
[Rho de Spearman] +0.582
Sig. (bilateral) +0,000
N 35

Interpretacion.

Segun la Tabla 20 se puede observar que la Sig. (bilateral) es menor al 5% y que
el coeficiente de correlacion es Rho = 0,582; lo que indica que existe suficiente
evidencia estadistica que nos permite rechazar la hipétesis nula y aceptar la
hipotesis del investigador, que existe relacidén significativa y directa entre el
compromiso organizacional y la fidelizacion de los clientes en la empresa Impacto
Visual SG S.A.C. del distrito de Ate en el afio 2021 y segun la tabla 17 esta relacion

es moderada.
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V. DISCUSION

La presente tesis tuvo como como obijetivo principal verificar la relacién del CRM y
la fidelizacion de los clientes en Impacto Visual SG SAC del distrito de Ate durante
el afio 2021 y de acuerdo con el resultado de la Sig. [0.00 < 0.05] y el valor de 0.804
del Rho de Spearman, se fundamenta una relacion positiva directa y alta entre las

variables estudiadas.

El andlisis tiene coherencia con el estudio de Candia (2019) quien obtuvo un valor
del Rho de Spearman de 0.701 resaltando que la aplicacion del CRM sirve como
un instrumento para ayudar a las empresas a optimizar la gestién con los clientes,
de la misma manera que esta investigacion manifiesta que existe una afinidad

positiva en la fidelizacion de consumidores con la aplicacion del CRM.

Sobre el objetivo especifico 1 que involucra el marketing relacional y la fidelizacion
de los clientes en la empresa Impacto Visual SG SAC, se obtuvo una fuerte relacion
entre ellos [Sig. 0 < 0.05; Rho de Spearman = 0.813]. Se observa también que el
presente estudio posee coherencia con lo mencionado por Sandivar (2018) en su
investigacién donde las estrategias de marketing relacional cumplen el objetivo de
captar y retener los clientes que solicitan los productos y servicios publicitarios de

la compariia Grafitec Impresores.

Sobre el objetivo especifico 2 que involucra las variables satisfaccion y fidelizacion
de los clientes en la empresa Impacto Visual SG SAC, donde por medio del analisis
se obtuvo una relacién positiva alta [Sig. 0 < 0.05; Rho de Spearman = 0.750]. El
estudio mostrado posee concordancia con la investigacion de Lombardi Asencio
(2020) donde menciona que al lograr satisfacer a los clientes genera un impacto
positivo en su fidelizacién, ya que los productos y servicios brindados logran cumplir

sus expectativas generando la confianza y posicionando la marca en su mente.

Sobre el objetivo especifico 3, que involucra el compromiso organizacional y la
fidelizacion de los clientes en la empresa Impacto Visual SG SAC, se obtuvo una
relacion positiva-moderada [Sig. = 0 < 0.05 y Rho de Spearman = 0.582], el
resultado se asemeja con los resultados de Fabian (2019) quien manifiesta que el

compromiso de los trabajadores es creer en los objetivos y valores, en la cultura
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general de la empresa, aceptando voluntariamente ese camino y poniendo el
esfuerzo en beneficio de la institucidn, estos puntos son considerados en al
investigacion y tiene coherencia con los estudios que abarcan los temas de

fidelizacion.
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VI. CONCLUSIONES

Segun el estudio presentado, referente a los objetivos a lograr y las hipétesis

contrastadas, se puede concluir que:

Primero.

Se verificé la existencia de relacién positiva alta entre las variables estudiadas:
CRM Yy la fidelizacién de los clientes en la empresa Impacto Visual SG SAC, donde
se puede concluir que introducir el CRM en la empresa garantiza que la informacién
de nuestros clientes sea gestionada de manera éptima logrando que se identifiquen
con la empresa y se produzca un compromiso de largo plazo. Con ello se entiende
gue gestionando bien las relaciones con los clientes, se incrementa la fidelizacion

de estos, logrando esa relacion a largo plazo que tanto se busca en los negocios.

Segundo.

Se ha determinado que existe relacion positiva alta entre el marketing relacional y
la variable fidelizacién de los clientes en la empresa Impacto Visual SG SAC, Ate
2021, donde concluimos que podemos fidelizar a nuestros clientes optando por
estrategias y tacticas del marketing relacional como lo son la difusién de la marca,

creando el vinculo a largo plazo para lograr mantener a los clientes.

Tercero.

Se ha determinado que existe relacidn positiva alta entre la variable satisfacciéon y
la variable fidelizacion de los clientes en Impacto Visual SG SAC, en el distrito de
Ate en el aflo 2021, donde podemos concluir que cumplir con los pedidos a tiempo,
ofrecer productos de calidad, ser mas competitivos con los precios permitira que la
relacion de fidelidad de los clientes se mantenga. La principal meta es lograr que la

satisfaccion del cliente se expanda y permita fidelizar a mas clientes.
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Cuarto.

Se ha determinado que existe relacion directa, positiva y moderada entre el
compromiso organizacional y la variable fidelizacién de los clientes en la empresa
Impacto Visual SG SAC, Ate 2021, donde concluimos que el capital humano es
indispensable porque son nuestros ejecutivos de ventas quienes conocen
directamente las necesidades de nuestros clientes, por ello depende del
compromiso y la motivacion de nuestro personal para obtener resultados mas
favorables al mantener el vinculo de fidelizacion con el cliente, este lazo debe

permanecer a los largo de la relacion con el cliente.
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VIl.  RECOMENDACIONES

Primera.

Dado que se ha verificado, la existencia de relacion directa y alta entre el CRM y la
fidelizacion del cliente se recomienda informar a la gerencia general sobre la
viabilidad de aplicar el CRM en la empresa y el impacto positivo que se tendra para
fidelizar a los clientes, es decir, las ventajas que esta herramienta ofrece si se
ejecuta correctamente. Para luego transmitir y capacitar a los trabajadores
involucrados para orientarlos al mismo objetivo que busca la empresa, asimismo

lograr mantener una buena relacion en el largo plazo con los clientes.
Segunda.

Dado que se ha demostrado, la existencia de relacion directa y positiva entre el
marketing relacional y la fidelizacidén de los clientes se recomienda capacitar a los
ejecutivos de venta para crear y fortalecer lazos mas cercanos con el cliente, es
decir, fomentar una relacion amical, mantener el vinculo marca — cliente y promover

relaciones beneficiosas con el cliente.
Tercero.

Dado que se ha demostrado, la existencia de relacion directa y positiva entre la
satisfaccion y la fidelizacion del cliente, se recomienda utilizar nuevos métodos para
medir el nivel de satisfaccion y generar estrategias para mantener un nivel alto del
mismo. A su vez se sugiere mejorar el servicio de post venta creando nuevos

canales de comunicacion (redes sociales, WhatsApp, entre otros) con el cliente.
Cuarto.

Dado que se ha demostrado, una relacién directa y moderada entre el compromiso
organizacional y la fidelizacion del cliente se recomienda motivar al personal a
través de reuniones en lugares de esparcimiento para poder crear confianza y
mejorar la comunicacion entre los colaboradores y lideres, también se sugiere
mejorar la estructura de incentivos de los trabajadores y por ultimo realizar

evaluaciones periddicas del desempefio de los colaboradores.
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ANEXO 1. Operacionalizacion de variables

CRMYy su relaciéon con la fidelizacion de los clientes en la Empresa Impacto Visual SG SAC, Ate 2021

DEFINICION DEFINICION TECNICA/
VARIABLE CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS INSTRUMENTO ESCALA
1
Grado de interaccion
con el cliente 2
Segun (Zambrano Marketing
Verdesoto, 2020) Relacional 3
El CRM es una Relacié | |
herramienta Desde el punto de elacion a fargo plazo Poblacion: La
s importante dentro de vista operacional, 4 poblacion esta Ordinal
Py, una organizacién segun (Montoya & 5 compuesta por 35 tipo
5 porque optimiza los Boyero, 2013) el clientes de la Likert:
m Customer recursos en el area CRM es una Precios 6 Empresa Impacto
Z | Relationshi comercial / servicio al herramienta Visual SG 1. Nunca
) P liente. Ya que se intangible que sirve Satisfaccié 2. Casi
M | Management | ¢ 4 giole que atistaccion
L) de decir que a ara definir Nunca
m (CRM) puec q para de 7 _
% través del CRM se estrategias de o _ Muestra: La 3. Aveces
m obtiene una mejora mejora en la Servicio al cliente 8 muestra para el 4. Casi
3 significativa con la atencion al cliente y presente trabajo Siempre
m gestion al cliente, relaciones con los 9 de investigacion | 5. Siempre
también realiza una clientes. Productividad Laboral es con 35
segmentacion clientes.
correcta Yy como Compromiso 10
estrategia ﬁdelizarlos. 0rganizaciona|
Nivel de conocimiento 1
de la estrategia CRM 12
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CRMy su relacion con la fidelizacion de los clientes en la Empresa Impacto Visual SG SAC, Ate 2021

DEFINICION DEFINICION TECNICA/
VARIABLE CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS INSTRUMENTO ESCALA
13
Frecuencia de la
informacion 14
Informacion del
(Alcaide, 2015) quien cliente Recopilar y 15
afirma: En el mundo sistematizar .
la fidelizacion de los informacion 16 Poblaq,on. La Ordinal
. . poblacién esta .
§ clientes se quiere Desde el punto de compuesta bor 35 tipo
By lograr la lealtad del vista operacional la 17 I_p P | Likert:
5 cliente a la marca, se | fidelizacion es un ket Err(: '?Qézslg]e aito
M | Fidelizacion | trata delograr una conjunto de Marketing 18 Q/isual Sg 1. Nunca
® de los relacion a largo plazo actividades de Experiencia del experiencial 2. Casi
R clientes y esto siempre va marketing que tiene cliente 19 Nunca
zZ evolucionando como fin la Muestra: La 3. Aveces
% porgque va muy identificacion del Cliente leal 20 muestra éra el 4. Casi
z deprisa en muchos cliente hacia la P ; Siempre
= presente trabajo
m aspectos puesto que marca. 21 de investigacién 5.
los cl!entes_tamblen Gestién de recursos es con 35 Siempre
cambian al igual que humanos 22 clientes
nosotros '
Marketing Interno 23
Comunicacion o
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ANEXO 2. Matriz de consistencia

MATRIZ DE CONSISTENCIA

Visual SGS.A.C.,
Ate, 2020

Visual SGS.A.C,, Ate
20217

de los clientes en la
empresa Impacto Visual SG

Impacto Visual SG SAC,
Ate 2021

¢Qué relacién existe
entre la satisfaccidny la
fidelizacion de los
clientes en laempresa
Impacto Visual SG SAC,

Determinar larelacion que
existe
entre la satisfacciéony la
fidelizacion de los clientes
en laempresa Impacto

Existe relacion entre la
satisfacciény la
fidelizacion de los
clientes en laempresa
Impacto Visual SG SAC,

Ate 2021? Visual SG SAC, Ate 2021 Ate 2021
. . ., K Determinar Ta relacion K .,
¢Qué relacion existe . Existe relacidn entre el
. que existe .
entre el compromiso compromiso

organizacional y la
fidelizacién de los
clientes en laempresa
Impacto Visual SG SAC,
Ate 2021?

entre el compromiso
organizacional y la
fidelizacion de los clientes
en laempresa Impacto
Visual SG SAC, Ate 2021

organizacional y la
fidelizacién de los
clientes en laempresa
Impacto Visual SG SAC,
Ate 2021

Fidelizacion de
los cliente

Experiencia del

Marketing Experiencial

cliente
cliente leal
Gestidn de recursos
humanos
Marketing
Interno

Comunicacion

" PREGUNTA DE . .
TITULO OBIJETIVOS HIPOTESIS VARIABLE DIMENSIONES INDICADOR METODOLOGIA
INVESTIGACION
. Grado de interaccidon
PROBLEMA GENERAL OBIJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL .
. con el cliente
Marketing
Relacional
Relacion a largo plazo
‘ L. . L. . L, Customer
¢Cudl es larelacion entre | Determinarlarelacion que | Existe relacidn entre el . ) .
idelizacio . s Relationship Precios
el CRMy la fidelizacién de tendrd el CRMy la CRMy lafidelizacién de . :
) o . . Management Satisfaccion
los clientes en Impacto | fidelizacidn de los clientes |los clientes en laempresa (CRM) Servicio al diente
Visual SGS.A.C.,, Ate, en la empresa Impacto Impacto Visual SGS.A.C.,
? i ?
20217 Visual SGS.A.C., Ate, 2021 Ate, 20217 Productividad Laboral
Compromiso
organizacional | Nivel de conocimiento i
de la estrategia CRM O.rdlnfil )
Customer - - Cuestionario Tipo
Relationshi PROBLEMAS ESPECIFICOS | OBJETIVOS ESPECIFICOS | HIPOTESIS ESPECIFICOS Frecuencia de la Likert
elationship ; s )
Management (CRM) ¢Qué relacidn tiene el |Determinarlarelacion que| Existe relacidn entre el informacién Poblacion esta
la Fidelizacion de | Marketing relacional con existe marketing relacional y la Informacion - compuesta por 35
Y i : : sl a 4 Recopilar y clientes de la
los clientes de |a | 12 fidelizacién del cliente entre el marketing fidelizacion de los del cliente
. ST, . sistematizar Empresa Impacto
emopresa Imoacto en laempresalmpacto | relacional y lafidelizaciéon | clientes enla empresa
p p informacién Visual SG SAC

Muestra: para esta
investigacion es de
35 clientes.
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ANEXO 3. Base de datos
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ANEXO 4. Matriz del instrumento para recoleccién de datos

TiTULO: “CRM Y SU RELACION CON LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES EN LA EMPRESA IMPACTO VISUAL SG SAC,

ATE 2021”

VARIABLE DE ESTUDIO 1: CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT (CRM)

VARIABLE | DIMENSIONES | INDICADORES | ITEM ITEMS/REACTIVOS SRERIO o

§ ¢La empatia que genera la empresa en base a sus clientes

5 Grado de 1 ; ”

o . - al momento de realizar una compra es la adecuada+

g interaccion con el - .
= % cliente 2 ¢La empresa responde activamente a las consultas de los
o o clientes sobre los servicios?
S = 3 ¢La empresa responde prontamente a los problemas,
= b Relacién a largo sugerencias y quejas de los clientes?
GE) % plazo 4 ¢La empresa le dedica tiempo necesario a los clientes para
o s explicar el valor agregado de los productos y/o servicios?
© . 5 ¢La empresa le ofrece precios acordes al mercado?
< c Precios ; . - 1. Nunca
= S 6 ¢La empresa proporciona descuentos a sus clientes fieles? > Casi nunca
o 8 7 ¢ Los trabajadores de la empresa estan atentos ante 3' A veces
S ug N . cualquier inconygniente que tenga? . 4: Casi siempre
S = Servicio al cliente ¢La empresa utiliza llamadas telefénicas, correos 5. Siempre
= n 8 electrénicos y visitas del personal para comunicarse con los
© clientes?
D: _ 9 ¢ Los trabajadores demuestran interés por establecer mejor
GE) g e Productividad comunicacion con los clientes?
9 = -8 Laboral 10 ¢La empresa atiende activamente los requerimientos y
4 e g expectativas del cliente?
O g S Nivel de 11 ¢La empresa realiza actividades de interés que le hace

O g’ conocimiento de la sentir atraido y genere un mejor vinculo entre los clientes?
estrategia CRM 12 ¢ El servicio que ofrece a la empresa es 6ptimo?

Fuente: Elaboracién propia
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TiTULO: “CRM Y SU RELACION CON LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES EN LA EMPRESA IMPACTO VISUAL SG SAC,

ATE 2021”

VARIABLE DE ESTUDIO 2: FIDELIZACION DEL CLIENTE

CRITERIO DE
VARIABLE , ITEM ITEMS/REACTIVOS EVALUACION
DIMENSION INDICADOR
[} . . .
c ¢ Los ejecutivos de cuenta conocen las necesidades de
[}
5 Frecuencia de la 1 compra de los clientes?
g informacion ¢La empresa proporciona la informacién completa y
c 2 correcta a cerca de un servicio o producto?
0 - . T .
k) . ¢La empresa utiliza la informacion de los clientes de
@ Recopilar y 3 5
£ ) . manera responsable?
= sistematizar . y - ,
o : - ¢La empresa muestra interés premiando a los clientes
o = informacion
g £ 4 recurrentes?
S _ ] ¢La empresa se interesa en formar vinculos emocionales
5 K Marketing I 5 con sus clientes?
experiencial . .
4 8 o P 6 ¢ La empresa deja gratos recuerdos en sus clientes? 1. Nun_ca
L S 2 - 2. Casi nunca
3 T ¢La empresa cuenta con programas de lealtad atractivos | 3. A veces
c @ O acumulacion de puntos, premios, etc)? i Si
s 2 Cliente Leal 7 ( P : P ) . |4 Casi siempre
9 | ¢La empresa Impacto Visual SG SAC es la primera opcién | 5. Siempre
N 8 para realizar los servicios publicitarios deseados?
(] . .
S ¢La empresa cumple con los protocolos sanitarios de
w e Gestion de recursos 9 seguridad y salud para sus clientes?
S
(O] . ., S
2 humanos ¢ Esta de acuerdo con la atencion recibida por parte de los
> 10 ejecutivos de ventas?
c
b ¢ Se le brinda informacién certera del producto y servicio
=< L 11 segun su necesidad?
(] Comunicacion 9 - ——
= ¢La empresa cuenta con canales de comunicacion durante
12 el proceso y entrega del servicio solicitado?

Fuente: Elaboracion pro
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ANEXO 5. Prueba de normalidad

Formulacion de Hipétesis de Normalidad

Ho: La muestra tiene distribucion

Ha: La muestra no tiene distribucion normal

Sig. T = 0.05; Nivel de aceptacion = 0.95; Z=1.96
Reglas de decisiones:

a) Sila Sig.E<sig. T entonces se rechaza la Ho

b) Sila Sig.E<sig. T entonces se acepta la Ho

Tabla: Prueba de normalidad de las variables y dimensiones

Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig.
CRM ,902 35 ,005
Fidelizacion del cliente ,925 35 ,020
Marketing Relacional ,884 35 ,002
Satisfaccion ,889 35 ,002
Compromiso Organizacional ,933 35 ,034
Informacion del cliente ,914 35 ,010
Experiencia del Cliente ,867 35 ,001
Marketing Interno ,919 35 ,013

Se ha procedido a realizar la estadistica inferencial, revisando los supuestos de
normalidad de los datos mediante la prueba de Shapiro — Wilk, teniendo como
resultado que los datos no tiene una distribucién normal, por lo tanto, se aplica para

la prueba de hipotesis el coeficiente de Spearman.
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ANEXO 6. Validaciéon de instrumentos

FICHA PARA VALIDACION DE JUEZ EXPERTO

INFORMACION DEL EXPERTO:

o=

Mombre y Apsllido: Wilmer Huamani Paloming
Frofesion: Administracion
Grado academico: Or. en Ingeniera de Sistemas

Institucion donde labora: Universidad Nacional del Callao
Cargo: DOCENTE

Mos es muy grato comunicamos con usted para expresarle nuesiros saludos ¥
asl mismo, hacer de su conocimiento gue, siendo estudianie de la EFP de
Administracion de la UCV, en la sede Lims-Ate, requernmos wvalidar los
instrumentos con bos cusles recocgeremos la informacion necesaria para poder
desarrollar nuestra investigacion v con la cual optaremos el fitule profesional de
Licenciado en Administracidn. En razdn 2 elle s= ke alcanza el instrumento
miotivo de evaluacion v el presente formaio que servira para gue usted pueds
miarcar (%) si es pertinente o no, ¥ hacemos legar sus spreciaciones para cads
itermn del instrumento de imvestigacion

| ¢

L[ pErtinEnts

Mo @i pertineEnte

Ohservascionss

=== ===
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Ol 41230473

Firmna w DMNI del experto

Fecha 3002021

PD. Se adjunta imstrumento(s) y matriz de consistencia |
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FICHA PARA VALIDACION DE JUEZ EXPERTO

INFORMACION DEL EXPERTO:

LR e L ba

Mombre y Apellido: VICTOR FABIAN ROMERD EZCALANTE
Prodesicn: Admmisiracicn
Griado académica: X Cicla
Institucidn doende Bbara: UMIVERSIDAD CESAR WALLEJO
Carga: DOCEMTE

Mos a5 muy gralo comunicarmas oon usted para expresale nuesinos saludas ¢
asl mism, hacer de su conocimienta que, siendo estudiante de @ EP de
Sdministracice de s UCY, an s sede Umesfte, mguerimas salider las
instrumenias con ks cuales recogeremos b informascdn necesana para poder
desamalar nuestra investigacion y can B cual optaremas &l ik profesianal de
Liernciado an Administrsacn. En raedn 3 ello =a e seares el irstumania
ratred dhe evabuscEon ¥ e presente formalo gue servird para gue usted poeds
marcar (x) si e=s pertinenie ono, ¥ hacernas llegar sus apreciacones para cans
itern del instrumenta de ineestigacian

Terrmi §
pragunta

Es parlinesli

F& ik o Snarile

Dhsirvat s

o o R o ) R
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40TRETED

Firma ¢ DN ded expania

Facha 1 T0EZT

PD. S adjunta instrumenio(s) y matriz de consistencia
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FICHA PARA VALIDACION DE JUEZ EXPERTO

INFORMACION DEL EXPERTO:

LA e L b =

Mombee v Apellido: Alesandra Ramos Martines
Frodesion: Admnisiracion

Grado académioco: Magister
Institucadn donde lbara: UNIVERSIDAD CESAR WALLEJO
Carga: DOCENTE

Mios es muy gralo comunicamas oon usled para expresaie nuesims saludos y
asl misma, hacer de su conocimienta que, siendo estudiante de 3 EP de
Sadminisiracion de ks UCY, &0 la sede Lmasffe, meguerimas salidae bas
instrumerios con los cuales recogeremos b nformacon necesana para poder
desamolar nuestra imaestigacion y oan b cual optaremos el ke profesianal de
Licenciado en Admirstracon. En razdn a elle = e akcangs el insSumeanta
motfea de evaliacdn o presenie formalno gque servird para gue usied poeds
rmarcar {x] s es perinenle ono, ¥ hacernas llegar sus apreciaconss para S
ilern del irstrumenta de ineestigacion

Tt e f
pragunta

Ei pértineste

B ke s s fi e

[ TP e

=l ==l =] =] ==
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Al

CiMI 10412253

Firma ¢ DY del expania

Fechan T2-07 <21

PD. Se adjuria instrumeniods) y malriz de consistencia
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EB. Cusstionaric (s}

1. ;L= empatia gue genera la empresa en base a sus clientes al momento
de reslizar una compra es la adecusds?

2. ilaempresa responde aclivamenie a las consultas de los dienfes sobee
los serviciosT

3. ila empresa responde prontamente a2 los problemas, sugerencias y
quejas de los clientes?

4. ;L= empresa le dedica iempo necesario a los dientes para sxplicar =l
valor agregado de los productos yio servicios?

L= emprasa le ofrecs precios acordes al mercado™

;o

L= empresa proporcions descuentos & sus clienies fisles?

=4

ilos ifrsbsjadores de |z empresa estan stentos ante cuskuier

incomveniente gue tenga?

8. ila empresa utiliza llamadas telefonicas, comeos electranicos v visitas
del personal para comunicarse con los clientss?

9. ;Los firsbajasdores demwestran  imterés  por  establecer  mejor
comunicacion con los clientes?

10.; La empresa abende activarnents los requerimientos v expectativas dal
client=?

11. i La empresa resliza actividades de interés que le hace sentir atraido v
geners un mejor vinculo entrs los dlientes?

12. ; El servicio que ofrece a la empress es oplimo?

13. ;i Los ejecutivos de cuenta conocen las necesidades de compra de los
clientes?

14 ; La empresa proporciona la informacicn completa v correcta a cerca de
un servicio o producto?

15.;La empresa utiliza la mformacion de ks chenies de maners
responsakble?

16. ; La empresa muesira interés premiando a los chentes recurrentas?

17.;:La empresa se interesa en formar vinculos emocionales con sus

clientes?

18. ; L= empresa deja gratos recuerdos en sus clientes?

64



12.; La empresa cuenta con programas de lealtad atractivos (acumulacion
de punios, premiéos, etc)?

20.; La empresa Impacto Visual SG SAC es la primera opcion para realizar
los sarvicios publicitarios deseados?

21.;iLa empresa cumple con los protocolos sanitarios de seguridad v salud

pars sus clientes?

22.; Esta de scuerdo con la atencidn recibida por parte de los ejecutivos de
ventas?y

23.;5e le brinda informacion certers del producto v senvicio segin su
necesidad?

24.; La empresa cuenta con canales de comunicacion durante el proceso vy

entrega del servicio soictado™
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