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RESUMEN

Siendo el presente estudio un trabajo de metodologia cientifica se pudo explorar
algunas soluciones manifestadas a través de las recomendaciones de la
problematica acerca de la retencion de clientes. Por ello, la presente tesis tuvo como
objetivo principal: Determinar la participacion de la satisfaccion, calidad y experiencia
del consumidor con respecto a la retencién de clientes en una MYPE de disefio de
interiores. El tipo de investigacion fue aplicada, tuvo un disefio no experimental de
corte transversal, un enfoque cuantitativo, el nivel de investigacion fue descriptiva, la
variable cualitativa, la muestra fue de 84 clientes, la técnica fue la encuesta y el
instrumento el cuestionario. Sus resultados fueron que existe una brecha de 50.64%
entre (casi nunca + a veces), dejando a la escala casi siempre con 24.27%,
destacandose segun la tabla 1 la mayor parte de la muestra marcé la opcion a veces
que hace el 27.20% de todas las respuestas recopiladas. Por lo tanto, se determiné
que la participacion de la satisfaccion, calidad y experiencia del consumidor con
respecto a la retencién de clientes en una MYPE de disefio de interiores, siendo el
coeficiente de determinacion lider el de la dimension satisfaccion con un 88.5% de
participacion por ello se determiné que es la dimensién méas participativa y la que la
empresa tiene que cuidar, mantener satisfechos a sus clientes para poder seguir

teniendo su retencion.

Palabras clave: Retencion de clientes, Satisfaccion, Experiencia del consumidor



ABSTRACT

Since this study is a work of scientific methodology, it was possible to explore some
solutions expressed through the recommendations of the problem regarding customer
retention. Therefore, the main objective of this thesis was: Determine the participation
of consumer satisfaction, quality and experience with respect to customer retention in
an interior design MYPE. The type of research was applied, it had a non-experimental
cross-sectional design, a quantitative approach, the level of research was descriptive,
the variable was qualitative, the sample was 84 clients, the technique was the survey
and the instrument was the questionnaire. Their results were that there is a gap of
50.64% between (almost never + sometimes), leaving the scale almost always with
24.27%, highlighting according to table 1, most of the sample marked the option
sometimes which makes 27.20%. of all the responses collected. Therefore, it was
determined that the participation of consumer satisfaction, quality and experience with
respect to customer retention in an interior design MYPE, with the leading
determination coefficient being that of the satisfaction dimension with 88.5%
participation For this reason, it was determined that it is the most participatory
dimension and the one that the company has to take care of, keeping its customers
satisfied in order to continue having their retention.

Keywords: Customer retention, Satisfaction, Consumer experience



l. INTRODUCCION

La retencion de clientes es una capacidad empresarial que tienen que poseer todas
las organizaciones a nivel global, algunos negocios utilizan estrategias de retencion
mientras otras solo se concentrar en la fidelizacion que otorga cierto grado de
retencion. En Ecuador, Macas et al. (2022) argumentan que la problematica que
involucra a la mala retencion de clientes es la manera de implementacion de
estrategias de retencion. Los clientes tienden a buscar la mejor calidad al mas bajo
precio, pero por cierto grado de afinidad o vinculo emocional con la marca que
adquiere con frecuencia al no encontrar cierto modelo o tipo de producto,
lamentablemente tiene que irse a la competencia. Claramente la estrategia de

retencién que no se aplico fue el control de stock de productos de tendencia urbana.

Arcentales et al. (2021) comentan que la retencién de clientes se da por el
grado de compromiso que siente cada cliente con la empresa por articulos
adquiridos anteriormente que le otorgaron satisfaccion tanto en factores como:
calidad, precio y disefio. Cabe recalcar que la estrategia que se descuida muchas
veces es actualizar su stock en la pagina web o redes sociales donde ofrecen los

articulos mas recientes al mercado.

En Colombia, Diaz et al. (2022) explican que la estrategia mas efectiva de
retenciéon de clientes que otorga la empresa Maxi a sus clientes es la de contactar a
sus consumidores por redes sociales para ofrecerles promociones de acuerdo con la
temporada con una cotizacién sin compromiso. La problemética reside en que es la
Unica estrategia que les funciona debido a que las demas no tienen un alcance de
los resultados que se esperan, destacandose una falta de diversificacion de

estrategias de retencion de clientes.

A nivel nacional, Pierrend (2020) destaca la importancia del proceso de
retencion individualizado por segmentos que se tiene que realizar a los clientes de
una empresa. Puesto que los clientes tienen la libre decisién de elegir en donde

comprar, la problematica reside en que muchas veces hasta los cliente mas



frecuentes y antiguos acuden a comprar en la competencia debido a que la empresa
actual no les brinda los mejores precios u ofertas de su interés.

Es por ello por lo que a nivel local la empresa que se dedica a brindar
servicios de disefio de interiores tiene como problematica la ineficacia de la
aplicacion de sus estrategias disefiadas para poder desarrollar retencion de clientes
como: Contactar a su cartera de clientes a través de redes sociales para ofrecer sus
nuevas promociones. Realizar descuentos exclusivos por temporadas de compras
(Navidad y Halloween). Trayendo como consecuencias la pérdida ocasional de
clientes antiguos y frecuentes lo que repercute en la reduccion de consumo de
servicios y ventas de articulos de disefio de interiores por ende una pérdida

monetaria que sigue en aumento.

Por lo tanto, se planted la problematica: ¢Cual es la participacion de la
satisfaccion, calidad y experiencia del consumidor con respecto a la retencion de
clientes en una MYPE de disefo de interiores, Surquillo, 2023?

Los problemas especificos fueron: ¢Cual es la relacion entre satisfaccion y
retencion de clientes en una MYPE de disefio de interiores? ¢Cual es la relacion
entre calidad y retencion de clientes en una MYPE de disefio de interiores? ¢ Cual es
la relacion entre experiencia del consumidor y retencién de clientes en una MYPE de

disefo de interiores?

Esta investigacion se justifica en lo tedrico, porque nos permitié aumentar los
conocimientos por la recopilacién teérica que se compil6 en la presente investigacion
acerca de la problematica que incurre en la retencién de clientes. Se justifica en lo
practico porque contribuyé en base a los resultados, la posible implementacién de
estrategias que permitan mejorar la problemética de retencién de clientes. En el
aspecto metodoldgico, sirvio para que se creen futuras técnicas e instrumentos de
investigacion que permitan recopilar informacion actualizada de la problematica de

retencién de clientes en base a la encuesta y cuestionario que se llegé a desarrollar.



Se planteo el objetivo general: Determinar la participacién de la satisfaccion,
calidad y experiencia del consumidor con respecto a la retencién de clientes en una
MYPE de disefio de interiores. Los objetivos especificos fueron: Determinar la
relacion entre satisfaccion y retencion de clientes en una MYPE de disefio de
interiores. Determinar la relacion entre calidad y retencién de clientes en una MYPE
de disefio de interiores. Determinar la relacion entre experiencia del consumidor y

retencion de clientes en una MYPE de disefo de interiores.

La hipdtesis general fue: Existe una participacion de la satisfaccion, calidad y
experiencia del consumidor con respecto a la retencion de clientes en una MYPE de
disefio de interiores. Las hipotesis especificas fueron: Existe relacion entre
satisfaccion y retencién de clientes en una MYPE de disefio de interiores. Existe
relacion entre calidad y retencion de clientes en una MYPE de disefio de interiores.
Existe relacion entre experiencia del consumidor y retencion de clientes en una

MYPE de diseino de interiores.



. MARCO TEORICO

La teoria de los clientes segun Kotler y Lee (2019) es una perspectiva econémica
que tiene llega a plantear como unico objetivo llegar a comprender el
comportamiento de diversos segmentos de clientes en el espacio tiempo cuando
deciden satisfacer sus deseos de compra. Asi es que se puede describir la teoria del
consumidor como todo factor que se ve involucrado en el proceso de interaccion
entre las preferencias basadas en la decision de compra de los clientes y el grado de
satisfaccion que perciben en relacion también con el total de bienes que sean

capaces de adquirir con sus salarios.

Flérez y Orlando (2021) en Colombia plantearon el objetivo determinar el nivel
de estrategias para la retencion de clientes enfocado en evaluar la calidad de los
servicios otorgados de parte de la corporacion Global Security. Su investigacién se
construy6 en base a un nivel descriptivo y enfoque cuantitativo a través de un disefio
no experimental, llegando a utilizar el cuestionario como herramienta de recopilacion
de informacion y técnica la encuesta aplicada a una muestra de 70 unidades
residenciales o empresas como clientes. Sus resultados fueron que se hallé un nivel
medio de implementacién de estrategias con un 49% vy la evaluacion de calidad de
servicio estuvo en un nivel medio con 37%. Como conclusién se determind que las
estrategias de retencion de clientes son vitales para optimizar la calidad de servicio

debido a que asi se da un mejor servicio a los consumidores.

Paredes (2019) en Ecuador bajo su investigacion cientifica determiné
relacionar la fidelizacion y retencion del cliente basado en la aplicacion de una
estrategia de marketing con el propésito de mejorar el nivel de satisfaccion, caso
plusvalia.com. Su investigacion se desarroll6 en un nivel descriptivo-correlacional,
ademas, de un enfoque caracteristico cuantitativo a través de un disefio no
experimental, llegd a utilizar el cuestionario como herramienta de recopilacion de
informacion y técnica la encuesta aplicada a una muestra de 288 clientes. Entre sus
resultados se destacod el hallazgo de una relacion de Rho: ,853 y el nivel de

fidelizacion fue medio con 34% vy el nivel de retencion de clientes fue bajo con 36%.



Y como conclusion se determind la comprobacion de la hipétesis alterna afirmando

que existe cierto nivel de relacion.

Villanueva (2022) en Peru determind la relacion entre las estrategias de
retencion de clientes para una ferreteria, en Villa el Salvador. Su investigacion fue de
nivel descriptivo-correlacional y llegd a utilizar un enfoque netamente cuantitativo a
través de un disefio no experimental, usando el cuestionario, asignandolo como
herramienta de recopilaciéon de informacion y técnica la encuesta aplicada a una
muestra de 100 clientes. En los resultados destacé una relacion de Rho: ,584 para
las variables y Rho: ,520 para la dimension calidad de servicio y Rho: ,784 para la
dimensién satisfaccion de los clientes. Asi que, como conclusion se comprobaron la

hipoétesis general y especificas acogiéndose a aceptar las hipoétesis alternas.

Ancajima (2021) determin6 la implementacion de CRM para mejorar la
retencién de clientes de la empresa Cebinor. Su investigacion se desarroll6 en un
nivel descriptivo-correlacional basado en un enfoque netamente cuantitativo a traves
de un disefio no experimental, llegando a utilizar como herramienta de recoleccion
de informacion el cuestionario y como técnica cuantitativa la encuesta aplicada a una
muestra de 92 clientes. Entre sus resultados estadisticos se destaco la existencia de
una correlacion positiva Rho: ,481, argumentando que la implementacion de
estrategia Customer Relationship Management llegé a influir en la retencién de
clientes de la empresa Cebinor. Se concluyé que la implementacion de esta

estrategia pudo mejorar significativamente la retencion de clientes en un 29%.

Flores (2021) analizé la relacién de fidelizacion y la variable retencion de
clientes de la organizacién de telecomunicaciones América Moévil. Su investigacion
fue de nivel descriptivo correlacional y llegé a utilizar un enfoque netamente
cuantitativo a través de un disefio no experimental, llegando a usar el cuestionario
como instrumento de recopilacion de informacion y técnica la encuesta aplicada a
una muestra de 69 clientes. Entre sus resultados descriptivos se destaco la
existencia de un nivel de fidelizacion y nivel de retencion de clientes es medio con

31% y bajo con 21%, ademas de una relaciéon de Rho: ,982. Como conclusién, se



determind la inequivoca relacion de las variables en investigacion lo que comprobé

la hipétesis alterna.

Suarez (2021) analizé la relacion de estrategias de fidelizacion y su efecto en
la retencidn de clientes en una organizacion de telecomunicaciones América Movil.
Su investigacion fue de nivel descriptivo-correlacional y llegando a utilizar un
enfoque netamente cuantitativo a través de un disefio no experimental, utilizo el
cuestionario ubicandolo como su instrumento de recopilacion de informacion y
técnica la encuesta aplicada a una muestra de 70 clientes. Entre sus resultados
estadisticos se destacO la existencia una relacion de Rho: ,481 y un nivel de
estrategias de fidelizacion medio con 38% y un nivel bajo de retencion de clientes
con 47%. Como conclusion se determind una relacion positiva entre las variables y la

aceptacion de la hipétesis alterna.

Chinchay (2021) determiné el nivel de retencidon de clientes bajo orientacion
del nivel de ventas en un negocio de comida llamado Mi Rosita. Su investigacion
tuvo el desarrollo de un nivel descriptivo trabajando bajo un enfoque netamente
cuantitativo a través de un disefio no experimental, llegando a utilizar el cuestionario
como herramienta de recopilacion de informacion y técnica la encuesta aplicada a
una muestra de 248 consumidores. Sus resultados fueron que el nivel de retencién
de clientes es bajo con un 31% debido a que la satisfaccion de los clientes es baja.
Concluyendo en que se determind que el tiempo de espera y el pésimo servicio ha
llevado a los clientes a no regresar al lugar por lo que se recomendé reformular las

estrategias de retencion de clientes.

Gomez (2020) identificd la asociacion del marketing relacional entre la
retencién de los clientes en la empresa Guva, Lima. Su investigacion se catalogo
explicitamente de nivel descriptivo-correlacional, tipo aplicada, por otro lado, un
enfoque netamente cuantitativo a través de un disefio no experimental, llegando a
utilizar el cuestionario como instrumento de recopilacion de informacion y técnica la
encuesta aplicada a una muestra de 50 clientes. Entre sus resultados estadisticos se

destaco la existencia una relacion de Rho: ,576 y un nivel de marketing relacional



medio con 29% y un nivel bajo de retencion de clientes con 32%. Como conclusién
se determing la relacion positiva entre las variables y la comprobacion de la hipotesis

alterna.

Oyola (2019) determiné la relacion entre Marketing digital y retencion de
clientes en el negocio de ventas W. Angeles — Lima. Su investigacion se desarroll6
en un nivel descriptivo-correlacional utilizando un enfoque cuantitativo a través de un
disefio no experimental, utilizé el cuestionario desarrollandose asi un instrumento de
recopilacion de informacion y técnica la encuesta aplicada a una muestra de 86
clientes. Los resultados demostraron una relacion de Rho: ,866 y un nivel de
marketing digital medio con 39% y un nivel bajo de retencion de clientes con 41%.
Como conclusion se determind la relacidn positiva entre las variables y la aceptacion

de la hipétesis alterna.

Tenesaca (2022) determind la relacion entre fidelizacion y la variable
retencién de clientes de una organizacion privada de productos lacteos, Riobamba
2022. Su investigacion fue de nivel caracteristico en fusion denominado descriptivo-
correlacional llegando a utilizar un enfoque cuantitativo a través de un disefio no
experimental, utilizé el cuestionario como instrumento de recopilacién de informacién
y técnica la encuesta aplicada a una muestra de 169 clientes. Entre sus resultados
estadisticos se destacO la existencia una relacion de Rho: ,769 y un nivel de
fidelizaciébn medio con 49% y un nivel bajo de retencion de clientes con 41%. Como
conclusién se determind la relacién positiva de las variables y la comprobacién de la

hipétesis alterna.

Viera (2019) identifico las estrategias de fidelizacion en la retencion de
clientes de un centro de atencion de animales My Eduker, Piura 2019, Universidad
César Vallejo. Su investigacion tuvo un desarrollo de un nivel descriptivo llegando a
utilizar un enfoque cuantitativo a través de un disefio no experimental, utilizando
como herramienta cuantitativa de recopilacion de informacion el instrumento y
técnica la encuesta aplicada a una muestra de 86 clientes. Sus resultados fueron

gue se hall6é un nivel de estrategias de fidelizacion medio con 47% y un nivel bajo de



estrategias de retencién de clientes con 48%. Como conclusién se determind que la
estrategia mas efectiva de retencién de clientes fueron las de incluir a los clientes
mas frecuentes en salidas de fin de semana junto a los trabajadores con gastos

pagados por la empresa.

Se procedié a redactar las teorias donde se exprese informacion acerca de
las variables, debido a que se conoce que la retencion de clientes viene a ser la
capacidad de una organizacion de mantener estable su cartera de clientes
atendiendo sus necesidades de manera éptima. Por lo que se tiene como autor base
a Tavira y Estrada (2015) quienes definen a la retencion de clientes como el proceso
inconsciente de generar que los clientes de una organizacion se queden con
opciones limitadas para acudir a comprar u obtener servicios a otras empresas a

través de la aplicaciéon de estrategias de retencion.

Losada (2017) expresa que la calidad de servicio busca fidelizar a los clientes,
ademas, de formular estrategias de calidad para garantizar la existencia de la
calidad en los servicios brindados. Y cuan satisfechos se encuentran los usuarios

por la calidad de atencion que recibieron para asi lograr retenerlos.

Por otro lado, las estrategias de retencion de clientes se centran en conseguir
que el cliente no tenga otra opcién de compra en otro lugar, que se fomente un
vinculo comercial Unico y repercuta en el regreso ilimitado del consumidor a adquirir
un bien u consumir un servicio. Se midio la variable en base a tres dimensiones:

Satisfaccion, Calidad y Experiencia del consumidor.

Dentro de la primera dimension se destacan los siguientes indicadores:
Satisfaccion, Experiencia, Expectativa, Atencion, Solucion de problemas,

Competencia y Ofertas.

En su investigacion Rodriguez et al. (2020) mencionan que la satisfacciéon
llega a ser el resultado de diversos factores involucrados con la cercana experiencia
de compra en base a la percepcion, las actitudes, relacion con el costo, ademas del

conocimiento y expectativas satisfechas por la marca.



Por otro lado, Sarmiento (2019) y Alayo & Sanchez (2019) argumentan que la
fidelizacién llega a caracterizarse como un concepto de lealtad demostrada por los
clientes en la decision de compra por la que opten realizar. Ante ello, Oluwunmi et al.
(2018) detallan que la importancia del estudio de la satisfaccién se sintetiza en el
cumplimiento de las expectativas que poseen los consumidores en base a la

realidad del servicio que reciben.

A su vez, Moorthy et al. (2019) comentan que el fin del anadlisis de la
fidelizacién de consumidores tiene que ver con la necesidad de lograr fomentar el
mayor porcentaje de lealtad en los clientes pues cuando los clientes llegan a estar
satisfechos, se sienten dispuestos a volver a comprar porque saben que volveran a
estar contentos con su proxima compra. La satisfaccion de la actitud esta
relacionada con cémo se sienten los clientes acerca de una marca y codmo se

sienten acerca de la empresa. (Rojas et al., 2020)

Las actitudes de los clientes en su mayoria son diferentes a lo que obtienen
en la compra porque es cognitiva, pero lo que perciben antes de adquirir un
determinado producto tiene un efecto a la hora de decidir una opcion de compra,
estas respuestas se categorizan como actitudes relacionadas con la satisfaccion.
(Salguero & Garcia, 2020)

Finalmente, la satisfaccion cognitiva se manifiesta en el hecho de que los
clientes desean una determinada marca simplemente viendo el anuncio de una
determinada marca o las resefas de otras personas sobre la marca correspondiente
sin comprar el producto de una determinada marca o consumir el servicio de una

determinada marca. Exhibiendo satisfaccion inconsciente. (Silitonga et al., 2021)

Dentro de la segunda dimension calidad se encuentran las estrategias
proactivas encontramos los siguientes indicadores: Calidad de atencion, Calidad de
servicios y Calidad de Infraestructura e instalaciones. Para profundizar en este tema,
segun Ishikawa (2019), la calidad es lo que se espera de un producto o servicio
menos lo que realmente se recibe, enfatizando los materiales o insumos con los que

estan hechos y el proceso de produccion que lleva a su desarrollo. Como cierto



beneficio del producto, en ultima instancia beneficia a la sociedad. Para Torado
(2019), se describe como el proceso de facilitar productos y servicios que lleguen a
satisfacer las expectativas, preferencias y gustos de los clientes, ya que estos suelen
tener grandes expectativas de satisfacer ciertas necesidades y deseos de Optima

calidad.

En su articulo, Ampuero (2019) describié esta importancia diciendo que la
calidad del servicio se convierte en un factor muy importante porque se tiene que
considerar porque los clientes son el espiritu de una organizacién y no se puede
sobrevivir sin clientes, por eso destaca su investigacion. Ademas, Gomez (2019)
describe que el propdsito de la investigacion de la calidad del servicio es facilitar el
hallazgo de evidencia suficiente para demostrar la importancia de que las empresas

garanticen la calidad del servicio para sus clientes.

La tercera dimensién, en base a lo que menciona Macas et al. (2022) la
experiencia del consumidor se define como la experiencia vivida al comprar u
consumir un servicio de parte del cliente que lleva consigo una percepcién de
satisfaccion o insatisfaccion que definird si forja relaciones redituables con la

empresa en otra oportunidad.

Y como informacion adicional se menciona que, se puede observar en el
marco tedrico las estrategias de retencién que se dividen en 3 tipos: Estrategias
preventivas, proactivas e innovacion. Lo que se puede alegar es que depende de las
posibilidades y decision de inversion a cargo de la organizacion para que se pueda
llegar a implementar futuras estrategias asi conseguir retener a los clientes mas

frecuentes y fortalecer las relaciones redituables con ellos.

Estrategias preventivas, que son las estrategias que prevén la posible salida
de los clientes a otras empresas en busca de encontrar un mejor producto o servicio
(Salt et al., 2021). Las Estrategias proactivas llegan a ser el tipo de estrategias que
buscan interactuar con los clientes de tal manera que se forme un vinculo para que

el consumidor se sienta comprometido con la organizacion y asi se pueda retenerlo

10



(Smith et al., 2021). La Innovacion son las estrategias que son nuevas y se adaptan
a las nuevas exigencias de los clientes. (Schmitt et al., 2021)
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. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

3.1.1 Tipo de investigacion

Este estudio fue de tipo aplicada esto en circunstancias de que la informacion
extraida de diversos articulos cientificos y otros autores sirvieron para luego de
obtener los resultados plantear alguna solucién a la problematica a través de
recomendaciones, teniendo como duracion el proyecto de 16 semanas (Concytec,
2018). En cuanto al enfoque fue cuantitativo, debido a que se utilizaron como
herramienta de recopilacién de informacion cuantitativa el cuestionario y técnica la
encuesta que su funcion es recopilar informacion cuantitativa en términos

porcentuales y numéricos (Vara, 2017).

3.1.2 Disefio de investigacion

En este estudio el disefio llegé a ser no experimental a causa de que en
ningln momento se llegdé a manipular la variable en estudio, solo sirvi6 como base
de datos para construir el instrumento y analizar la realidad problematica. Y de
temporalidad transversal, debido a que la aplicabilidad del cuestionario se realizé
una UuUnica vez (Bernardo et al., 2019). Ademas, este estudio tuvo un nivel
descriptivo-correlacional puesto que pretendié describir como interactlia la variable
en un ambiente real y como se desenvuelve en la problematica citada, ademas, de
realizar pruebas estadisticas para determinar el grado de relacién entre dimensiones
y variables (Vara, 2017).

Figura 1
Esguema de investigacion M- Muestra
Esquema: O1: Variable: Retencion de clientes

M|:>01

Nota. Hernandez et al. (2014)
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3.2. Variables y operacionalizacion

Este estudio llegd a utilizar como:
Variable 1: Retencion de clientes
Definicion conceptual: Tavira y Estrada (2015) define a la retencién de clientes
como el proceso inconsciente de generar que los clientes de una organizacion se
gueden con opciones limitadas para acudir a comprar u obtener servicios a otras
empresas a través de la aplicacion de estrategias de retencion.
Definicion operacional: (ibid) Las estrategias de retencion de clientes se centran en
conseguir que el cliente no tenga otra opciébn de compra en otro lugar, que se
fomente un vinculo comercial Gnico y repercuta en el regreso ilimitado del
consumidor a adquirir un bien u consumir un servicio. Se midio la variable en base a
tres dimensiones: satisfaccion, calidad y experiencia del consumidor.
Indicadores: Satisfaccion, Experiencia, Expectativa, Atencién, Solucién de
problemas, Competencia y Ofertas. Calidad de atencién, Calidad de servicios y
Calidad de Infraestructura e instalaciones. Percepcién, Precio, Recomendacion e
Innovacién

Escala de medicién: Se asigné como escala de respuestas la categoria Ordinal.

3.3 Poblacion, muestra y muestreo
3.3.1 Poblacion

Fue la cartera de clientes que tiene la empresa en estudio los cuales fueron
los clientes recurrentes y antiguos, ellos ascienden a 84 y se tienen sus datos en el
sistema para poder contactarlos. El trabajo de investigacion ha comprendido la
participacion de toda la poblacién (censo).

Criterios de inclusion:

e Clientes que pertenezcan a la cartera de clientes de la empresa.
e Clientes mayores a 18 afios.

e Clientes que deseen participar voluntariamente en el estudio.
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3.3.2 Unidad de analisis
Fueron cada uno de los clientes de la cartera de la empresa, la totalidad de la

poblacién a los cuales se les aplico el cuestionario.
3.4. Técnica e instrumento de recoleccién de datos, validez y confiabilidad

La técnica por usar en el estudio llegd a ser la encuesta, siendo esta, en base
a lo que menciona Vara (2017) pues argumenta que la técnica de una investigacion
se destaca como se construye un instrumento en este caso la técnica de formulacion
de preguntas con escala de respuesta. Asi que se usO como herramienta
cuantitativa de recopilacion de informacion el cuestionario, que para Hernandez et al.
(2014) la catalogan como un instrumento cuyo proposito util es recolectar
informacion cuantitativa para facilitar el estudio de una problematica, por ello, los
items llegaron a ser 13 y estuvieron relacionados al contenido de las tres
dimensiones, surgiendo de los indicadores que contiene la variable en analisis,
resumiéndose en un item para cada indicador.

La validez del instrumento se respaldd mediante el uso de una matriz de
operacionalizacion de una revista cientifica confiable adaptada al contexto de la
organizaciéon destinada a la aplicacion del presente proyecto de investigacion.
Ademas, se llegd a realizar la validacion por juicio de expertos basado en la
experiencia de tres expertos en Administracion corrigieron y validaron con sus firmas
la herramienta de recopilacion de datos. (Ver ficha técnica en Anexo 6). El
cuestionario fue adaptado de Abarca et al. (2022). (Ver ficha técnica en Anexo 4).

Ademas, se realizé la prueba piloto donde al encuestar a 15 clientes que no
fueron los mismos de la muestra para la presente tesis, se termin6 extrayendo la
data suficiente para obtener el coeficiente de fiabilidad de instrumentos denominado
Alfa de Cronbach, por lo que se obtuvo .839 lo que se considerd un nivel excelente y
confiable. (Ver ficha técnica en Anexo 5).

3.5. Procedimientos
La coordinacién para la recoleccion de datos se llegd a realizar de manera

formal y presencial con el encargado de gerencia de la empresa, pues se le
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comunicé los dias y las horas propicias en el que se acudié para coordinar como
ubicar a los clientes y proceder a la aplicacion de los cuestionarios.
a) Se elaboro el cuestionario basado en autores teoricos.
b) Se prioriz6 la blusqueda y analisis en revistas indexadas de articulos
cientificos.
c) Condensar la informacion para construir el cuestionario, que fue digital.
d) Se aplico el cuestionario: Se desarrollé un cuestionario virtual en Google Drive
donde a su vez se consiga un enlace pueda brindar el acceso a él, ademas,
se condenso6 en un codigo QR, que se imprimié en rotulado para dejarlo en la
empresa. Cuando los clientes acudan a la empresa se les pidi6 (con ayuda de
los colaboradores) que escaneen el codigo QR y asi puedan llenar los
instrumentos de datos para recopilar los datos necesarios para la
investigacion.
e) Se utilizé el software SPSS para procesar la informacion recopilada.
f) Se plasmoé la informacion del analisis descriptivo e inferencial en el presente
estudio.
3.6. Método de anélisis de datos

Se utilizé el método enfocado a la estadistica para dos tipos de andlisis
descriptivo e inferencial. A través de un software Excel y uno estadistico denominado
SPSS v.26 para la distribucion de frecuencias, coeficiente de variabilidad y pruebas

estadisticas de correlacion.

3.7. Aspectos éticos

Este estudio se presentdé de conformidad de la resolucion de la Universidad
César Vallejo N°0262/2020 aprobada en la sede Trujillo, subida a la web
conteniendo distintos principios éticos para desarrollar investigaciones, por lo que al
realizar la presente investigacion se veld por cumplir el protocolo relacionados a los
principios de ética de investigacion: respeto, probidad y responsabilidad. Por otro
lado, en base a las normas éticas designadas por el CONCYTEC, se llegé a trabajar
con transparencia e integridad, destacandose estos principios por promover en el

autor de la tesis el total respeto y fidelidad para el conglomerado de distintas citas de
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autores reconocidos, respetandose la autoria de muchos articulos cientificos en la
presente tesis.
IV. RESULTADOS

Estadistica descriptiva
Tabla 1

Satisfaccion, calidad y experiencia del consumidor con respecto a la retencion de

clientes
f % % acumulado
Nunca 31 2.84% 2.84%
Casi Nunca 225 20.60% 23.44%
A veces 297 27.20% 50.64%
Casi Siempre 265 24.27% 74.91%
Siempre 274 25.09% 100.00%
TOTAL 1092 100.00%

Nota. Datos de SPSS v.26

Interpretacion: Existe una brecha de 50.64% entre casi nunca + a veces, dejando a
la escala casi siempre con 24.27%, destacandose segun la tabla 1 la mayor parte de
la muestra marco la opcidén a veces que hace el 27.20% de todas las respuestas

recopiladas.
Estadistica inferencial

El objetivo general fue: Determinar la participaciéon de la satisfaccion, calidad y
experiencia del consumidor con respecto a la retencion de clientes en una MYPE de
disefio de interiores, Surquillo, 2023.

Tabla 2

Coeficiente de determinacion

Coeficiente de correlacion Coeficiente de
R determinacion R2
Satisfaccion 941 .885
Calidad .589 347
Experiencia del .820 672
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consumidor

Nota. Elaboracion propia

Retencidn de cliente= CD (satisfaccion x RC) + CD (calidad x RC) + CD (experiencia

del consumidor x RC) + K

Retencion de cliente= 88.5% (satisfaccion x RC) + 34.70% (calidad x RC) + 67.2%
(experiencia del consumidor x RC) + K

Interpretacion: Se pudo apreciar que el coeficiente de determinacion lider es de la
dimensién satisfaccion con un 88.5% de participacion por ello se determina que es la
dimension mas participativa y la que la empresa tiene que cuidar, mantener

satisfechos a sus clientes para poder seguir teniendo su retencion.

En base a la Tabla 2 de anexos la variable retencion esta constituida por la sumatoria
de los coeficientes de determinacion de las dimensiones satisfaccion, calidad y

experiencia del consumidor.

El primer objetivo especifico estuvo denominado como: Determinar la relacion
entre satisfaccion y retencion de clientes en una MYPE de disefio de interiores,
Surquillo, 2023.

Estadistica descriptiva
Tabla 3
Dimensién Satisfaccion

f % % acumulado
Nunca 52 10.32% 10.32%
Casi Nunca 102 20.24% 30.56%
A veces 109 21.63% 52.18%
Casi Siempre 159 31.55% 83.73%
Siempre 82 16.27% 100.00%
TOTAL 504 100.00%

Nota. Datos de SPSS v.26

Interpretacion: Existe una brecha de 52.18% entre casi nunca + a veces, dejando a

la escala casi siempre con 31.55%, destacandose segun la tabla 3 la mayor parte de
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la muestra marcé la opcion a veces que hace el 21.63% de todas las respuestas

recopiladas.
Estadistica inferencial
Prueba de hipoétesis

HO: No existe relacién entre satisfaccion y retencion de clientes en una MYPE de

disefio de interiores, Surquillo, 2023.

H1: Existe relacion entre satisfaccion y retencion de clientes en una MYPE de disefio

de interiores, Surquillo, 2023.

Regla de decision: Si el valor de p llega a ser inferior a 0.05 se acoge la hipétesis
alternativa y se rechaza la nula. Y si llega a ser igual o mayor a 0.05 se acoge la

hipoétesis nula y se rechaza la alternativa.

Interpretacion: En la tabla 2 (Ver Anexo 7) se visualizé que en base a la prueba
estadistica de Rho Spearman se llegé a encontrar un coeficiente de .941** que
demuestra que existe un nivel de correlacion positiva de nivel muy fuerte de la
dimensién satisfaccion y la variable retencion de clientes. Y en base a la prueba
estadistica, se asumio en base al nivel de significancia de .000 que al ser este menor

a 0.05 se termind repeliendo la hipétesis nula.

El segundo objetivo especifico estuvo denominado como: Determinar la relacién
entre calidad y retencion de clientes en una MYPE de disefio de interiores, Surquillo,
2023.

Estadistica descriptiva
Tabla 4
Dimension Calidad

f % % acumulado
Nunca 23 9.16% 9.16%
Casi Nunca 43 17.13% 26.29%
A veces 70 27.89% 54.18%
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Casi Siempre 64 25.50% 79.68%
Siempre 51 20.32% 100.00%

TOTAL 252 100.00%

Nota. Datos de SPSS v.26

Interpretacion: Existe una brecha de 54.18% entre casi nunca + a veces, dejando a
la escala casi siempre con 25.50%, destacandose segun la tabla 4 la mayor parte de
la muestra marcé la opcion a veces que hace el 27.89% de todas las respuestas

recopiladas.
Estadistica inferencial
Prueba de hipétesis

HO: No existe relacion entre calidad y retencion de clientes en una MYPE de disefio

de interiores, Surquillo, 2023.

H1: Existe relacion entre calidad y retencion de clientes en una MYPE de disefio de

interiores, Surquillo, 2023.
Nivel de confianza de: 95%

Regla de decision: Si el valor de p llega a ser inferior a 0.05 se acoge la hipotesis
alternativa y se rechaza la nula. Y si llega a ser igual o mayor a 0.05 se acoge la

hip6tesis nula y se rechaza la alternativa.

Interpretacion: En la tabla 3 (Ver Anexo 7) se visualizé que en base a la prueba
estadistica de Rho Spearman se llegé a encontrar un coeficiente de .589** que
demuestra que existe un nivel de relacion positiva de escala media de la dimension
calidad y la variable retencion de clientes. Y en base a la prueba estadistica, se
asumio en base al nivel de significancia de .000 al ser este menor a 0.05 se acoge la

hipétesis alternativa.
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El tercer objetivo especifico denominado como: Determinar la relacion entre
experiencia del consumidor y retencién de clientes en una MYPE de disefio de

interiores, Surquillo, 2023.

Estadistica descriptiva
Tabla 5

Dimensién Experiencia del consumidor

f % % acumulado
Nunca 47 13.99% 13.99%
Casi Nunca 42 12.50% 26.49%
A veces 79 23.51% 50.00%
Casi Siempre 79 23.51% 73.51%
Siempre 89 26.49% 100.00%
TOTAL 336 100.00%

Nota. Datos de SPSS v.26

Interpretacion: Existe una brecha de 50.00% entre casi nunca + a veces, dejando a
la escala casi siempre con 23.51%, destacandose segun la tabla 4 la mayor parte de
la muestra marco la opcidén a veces que hace el 23.51% de todas las respuestas

recopiladas.
Estadistica inferencial
Prueba de hipétesis

HO: No existe relacién entre experiencia del consumidor y retencion de clientes en

una MYPE de disefio de interiores, Surquillo, 2023.

H1: Existe relacion entre experiencia del consumidor y retencion de clientes en una
MYPE de disefio de interiores, Surquillo, 2023.

Nivel de confianza de: 95%
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Regla de decisiéon: Si el valor de p llega a ser inferior a 0.05 se acoge la hipétesis
alternativa y se rechaza la nula. Y si llega a ser igual o mayor a 0.05 se acoge la

hipoétesis nula y se rechaza la alternativa.

Interpretacion: En la tabla 4 (Ver Anexo 7) se visualizd que en base a la prueba
estadistica de Rho Spearman se llegé a encontrar un coeficiente de .820** que
demuestra que existe un nivel de relacion positiva considerable de la dimension
experiencia del consumidor y la variable retencidén de clientes. Y en base a la prueba
estadistica, se asumio en base al valor p .000 al ser este inferior a 0.05 se acoge la

hipotesis alternativa.
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V. DISCUSION

En base al objetivo general: Determinar la participacion de la satisfaccién, calidad y
experiencia del consumidor con respecto a la retencion de clientes en una MYPE de
disefio de interiores. Los hallazgos fueron que el coeficiente de determinacion lider
es de la dimension satisfaccion con un 88.5% de participacion por ello se determina
que es la dimensién mas participativa y la que la empresa tiene que cuidar, mantener

satisfechos a sus clientes para poder seguir teniendo su retencion.

Esto se asemeja a los resultados de Villanueva (2022) en su estudio llegd a tener
como resultados una relacion de Rho: ,584 para las variables y Rho: ,520 para la
dimensién calidad de servicio, ademas de un valor Rho: ,784 para la dimension
satisfaccion. Comprobando que existe asociacion entre la variable retencion y sus
dimensiones. A demas en parte se asemeja con los resultados de Flérez y Orlando
(2021) quienes en su estudio hallaron un nivel medio en la aplicacion de estrategias
de retencion de clientes con un 49% y como conclusion determinaron que las
estrategias de retencion de clientes son vitales para optimizar la calidad de servicio
debido a que asi se da un mejor servicio a los consumidores. A su vez también se
asemeja a los resultados de Ancajima (2021) quien en su investigacion sus
resultados estadisticos fueron la existencia de una correlacién positiva Rho: ,481,
argumentando que la implementacion de estrategia CRM llegd a influir en la
retencion de clientes llegando a la conclusion que la implementaciéon de esta

estrategia pudo mejorar significativamente la retencién de clientes en un 29%.

Estos resultados se apoyaron tedricamente en lo que mencionan Tavira y Estrada
(2015) quienes argumentan que la retencion de clientes se complementa como el
proceso inconsciente de generar que los clientes de una organizacion se queden con
opciones limitadas para acudir a comprar u obtener servicios a otras empresas a
través de la aplicacién de estrategias de retencion. A su vez, Losada (2017) expresa
que la calidad de servicio busca fidelizar a los clientes, ademas, de formular
estrategias de calidad para garantizar la existencia de la calidad en los servicios
brindados. Y cuan satisfechos se encuentran los usuarios por la calidad de atencion

gue recibieron para asi lograr retenerlos.
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En base al primer objetivo especifico denominado como: Determinar la relacion entre
satisfaccion y retencion de clientes en una MYPE de disefio de interiores, Surquillo,
2023. Los resultados fueron que segun la tabla 2 (Ver Anexo 7) se visualizé que en
base a la prueba estadistica de Rho Spearman se llegd a encontrar un coeficiente de
.941* que demuestra que existe un nivel de relacion positiva de nivel muy fuerte de
la dimension satisfaccion y la variable retencion de clientes. Y en base a la prueba
estadistica, se asumid en base al nivel de significancia de .000 al ser este menor a

0.05 se repele la hipotesis nula aceptandose la alternativa.

Estos resultados se asemejan a los que tuvieron Paredes (2019) bajo su
investigacion cientifica sus resultados fueron que se destaco el hallazgo de una
relacion de Rho: ,853 entre la variable retencion y satisfaccion ademas el nivel de
retencion de clientes fue medio con 36%. Y como conclusion se determind la
comprobacién de la hipétesis alterna afirmando que existe cierto nivel de relacion. Y
los hallazgos de Chinchay (2021) quien en sus resultados manifesté que el nivel de
retencidon de clientes es bajo con un 31% debido a que la satisfaccion de los clientes
es baja. Concluyendo en que se determind que el tiempo de espera y el pésimo

servicio a llevado a los clientes

Ello se respalda teéricamente en lo que mencionan Silitonga et al. (2021) pues la
satisfaccidon cognitiva se manifiesta en el hecho de que los clientes desean una
determinada marca simplemente viendo el anuncio de una determinada marca o las
resefias de otras personas sobre la marca correspondiente sin comprar el producto
de una determinada marca o consumir el servicio de una determinada marca

exhibiendo asi una satisfaccion inconsciente.

En base al segundo objetivo especifico denominado como: Determinar la relacion
entre calidad y retencion de clientes en una MYPE de disefio de interiores. Los
resultados fueron que segun la tabla 3 (Ver Anexo 7) se visualizé que en base a la
prueba estadistica de Rho Spearman se llegé a encontrar un coeficiente de .589**
que demuestra que existe un nivel de relacion positiva media entre la dimension

calidad y la variable retencion de clientes. Y en base a la prueba estadistica, se
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asumié en base al nivel de significancia de .000 al ser este menor a 0.05 se acoge la
hipotesis alternativa.

Estos resultados se asemejan a los que tuvieron Flores (2021) quien en su estudio
tuvo como resultados una relacion de Rho: ,982 de la variable retencion y la
dimension calidad. Como conclusién determind la inequivoca relacion entre sus
variables de investigacion lo que comprobo6 la hipdtesis alterna. A su vez los
hallazgos de Suarez (2021) quien en su estudio tuvo como resultados la existencia
una relacion de Rho: ,481. Como conclusién determiné la relacion positiva entre las
variables y la comprobacion de la hipétesis alterna. Y por ultimo los hallazgos de
GoOmez (2020) quien lleg6 a tener entre sus resultados estadisticos la existencia de
una relacion de Rho: ,576 y un nivel bajo de retencion de clientes con 32%. Como
conclusién se llegdb a determinar la relacion positiva entre las variables y la

comprobacion de la hipétesis alterna.

Ello se respalda te6ricamente en lo que menciona Ampuero (2019) quien describio
esta importancia diciendo que la calidad del servicio se convierte en un factor muy
importante porque se tiene que considerar porque los clientes son el espiritu de la
organizacién y se deja en claro que es imposible sobrevivir comercialmente sin

clientes, por eso destaca su investigacion.

En base al tercer objetivo especifico denominado como: Determinar la relacion entre
experiencia del consumidor y retencion de clientes en una MYPE de disefio de
interiores. Los resultados fueron que segun la tabla 4 (Ver Anexo 7) se visualizé que
en base a la prueba estadistica de Rho Spearman se llegé a encontrar un coeficiente
de .820** que demuestra que existe un nivel de relacidén positiva considerable entre
la dimension experiencia del consumidor y la variable retencion de clientes. Y en
base a la prueba estadistica, se asumio en base al nivel valor p de .000 al ser este
menor a 0.05 se acoge la hipétesis alternativa.

Estos resultados se asemejan a los que tuvieron Oyola (2019) quien en sus
resultados demostraron una relacion de Rho: ,866 y un nivel medio de retencion de
clientes con 41%. A su vez, los resultados de Tenesaca (2022) quien destaco la

existencia una relacién de Rho: ,769. Como conclusion determiné la relacion positiva
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entre las variables y la comprobacion de la hipotesis alterna. Y por dltimo, los
resultados de Viera (2019) quien tuvo como resultados el hallazgo de un nivel de
estrategias de fidelizacion medio con 47% y un nivel bajo de estrategias de retencion
de clientes con 48%. Como conclusion determind que la estrategia mas efectiva de
retencion de clientes son las de incluir a los clientes mas frecuentes en salidas de fin

de semana junto a los trabajadores con gastos pagados por la empresa.

Ello se respalda tedricamente en lo que mencionan Macas et al. (2022) pues
argumentan que la experiencia del consumidor se suscita como la experiencia vivida
al comprar u consumir un servicio de parte del cliente que lleva consigo una
percepcion de satisfaccion o insatisfaccion que definira si forja relaciones redituables

con la empresa en otra oportunidad.

Asi es que se concluye que la retencion de clientes tiene una explicita relacion con la
satisfaccion, calidad y experiencia del consumidor, pero en especial con la
satisfaccion, si una empresa no logra que sus clientes estén satisfechos asi tengan la
mejor calidad de servicio o producto y tome en cuenta la experiencia del consumidor
al ofrecer ofertas asequibles no lograra retener a los clientes pues es el factor

predominante.
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VI. CONCLUSIONES

Por lo tanto, se procede a redactar las conclusiones en base a los objetivos

propuestos:

1. Se determind la participacién de la satisfaccion, calidad y experiencia del
consumidor con respecto a la retencion de clientes en una MYPE de disefio de
interiores, siendo el coeficiente de determinacion lider el de la dimension
satisfaccion con un 88.5% de participacion por ello se determindé que es la
dimension mas participativa y la que la empresa tiene que cuidar, mantener
satisfechos a sus clientes para poder seguir teniendo su retencion.

2. Se determind la existencia de una relacion de satisfaccion y retencion de
clientes en una MYPE de disefio de interiores, encontrandose un coeficiente
de Rho: .941** que demostré que existe un nivel de relacion positiva de nivel
muy fuerte entre la dimension satisfaccion y retencion de clientes.

3. Se determiné la existencia de una relacion de calidad y retencion de clientes
en una MYPE de disefio de interiores esto debido a que se llegd a encontrar
un coeficiente de Rho: .589** que demostrdé que existe un nivel de relacion
positiva de escala media entre la dimension calidad y retencién de clientes.

4. Se determiné la existencia de una relacion de experiencia del consumidor y
retencion de clientes en una MYPE de disefio de interiores, siendo el
coeficiente Rho: .820** que demostré que existe un nivel de relacién positiva
considerable de la dimension experiencia del consumidor y retencion de

clientes.
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VII.

RECOMENDACIONES

1. Recomendar al gerente general de la organizacion que tome en cuenta el

hallazgo principal de la investigacion el cual fue el coeficiente lider de
determinacion siendo este el de la dimension satisfaccion con un 88.5% de
participacion, por lo que deben desarrollar un plan de accién con énfasis en la
mejora de la satisfaccion de sus clientes con el fin de potenciar su nivel de
retencion.

Sugerir al gerente general de la organizacién realizar un estudio mas detallado
de los factores de satisfaccion que brindan a sus clientes para conocer mas
detalladamente donde potenciar su retencion de clientes.

Recomendar al gerente general de la organizacion realizar una investigacion
cualitativa de la dimension calidad para conocer los puntos clave que ofrece a
sus clientes y ellos perciban de una manera acertada.

Sugerir al gerente general de la empresa autorizar el desarrollo de una
investigacion cualitativa con el fin de analizar la experiencia del consumidor a
un nivel detallado para conocer las preferencias y gustos de sus clientes con
el objetivo de formular ofertas mas acertadas.
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de operacionalizacion

Titulo de la investigacion: Estrategias de retencién de clientes en una MYPE de disefio de interiores, Surquillo, 2023

Apellidos y nombres del investigador: Cajas Garbozo, Alexis Bruno

[Apellidos y nombres del experto:

IAdaptado de: Abarca, Y., Barreto, U., Barreto, O., y Diaz, J. (2022). Fidelizacién y retencién de clientes en una empresa lider de telecomunicaciones en Peru. Revista Venezolana de
Gerencia, 27(98), 729-743. https://doi.org/10.52080/rvgluz.27.98.22

CRITERIOS DE EVALUACION (Escala tipo Likert)

VARIABLE

DIMENSIONES

INDICADOR

ITEMS

Nunca

Casi
nunca

A
veces

Siempre

Casi siempre

Retencion de clientes

Tavira y Estrada (2015)
quienes definen a la
retencion de clientes

como el proceso
inconsciente de generar
que los clientes de una
organizacion se queden
con opciones limitadas

para acudir a comprar u

obtener servicios a otras

aplicacion de estrategias

de retencion.

Satisfaccion

Experiencia de servicio

Usted tuvo una buena experiencia de servicio al visitar la empresa de disefio de|
interiores

se manifiesta cuando los clientes sin necesidad de|

haber comprado un producto o consumido un|

Expectativa

Los asesores que lo atienden generan una expectativa de seguridad en usted en|
cada transaccion que realiza

servicio de una determinada marca, solo por ver Ia|

Atencion

Usted considera que los tiempos de espera para ser atendido son excesivos

publicidad de una marca o por los comentarios de
otras personas de respectiva marca, llegan 4

Solucién de problemas

Usted considera que los asesores se demoran mucho en su atencién o en dar|
solucién a sus consultas

anhelar adquirila manifestando una satisfaccion|

Competencia

Usted considera que los asesores se demoran mucho en la atencién previa a la suya

inconsciente en base a la Experiencia de servicio,|
expectativa, atencién, solucién de problemas,

competencia y las ofertas (Tavira y Estrada, 2015)

Ofertas

Usted se siente conforme con la experiencia en base a las ofertas que se le ofrecid|
cuando acudi6 a la empresa

empresas a través de la

Calidad
Llega a describirse como el proceso de facilitar|

roductos y servicios cumpliendo los requerimientos|

Calidad de atencién

Usted considera que el asesor le explica detalladamente las caracteristicas del
servicio que va a contratar o de los articulos que va a comprar

Calidad de servicios

Usted considera que los asesores ofrecen calidad en sus servicios al tomar unal

lesperados  por los clientes pues tienen|
recuentemente enormes expectativas paral decision orientativa de manera oportuna
unas nec y deseos determinado:

de la mejor calidad en base a Calidad de atencion,
(Calidad de servicios y Calidad de Infraestructura e
nstalaciones (Tavira y Estrada, 2015)

Calidad de Infraestructura e
instalaciones

Usted considera que los asesores son amables y empaticos en su atencion|
ofreciéndole las comodidades necesarias para su visita

Experiencia del consumidor
Se define como la experiencia vivida al comprar u
consumir un servicio de parte del cliente que lleva
consigo una percepcion de satisfaccion o
insatisfaccion que definira si forja relaciones
redituables con la empresa en otra oportunidad
basado en factores como la Percepcién, Precio,
Recomendacion e Innovacion (Tavira y Estrada,
2015)

Percepcion

Usted percibe que la empresa mantiene limpieza y orden en sus instalaciones

Precio

Usted considera que por ser cliente regular la empresa le brinda precios bajos|
cumpliendo sus expectativas

Recomendacién

Usted considera recomendar los precios fijlados por la empresa pues estan al
lalcance del cliente

Innovacién

Usted considera que la empresa ha innovado su experiencia de calidad a través de|
la atencién que ofrecen sus asesores

Firma del experto:

Fecha:

Nota. Tavira, E. G., & Estrada, E. M. R. (2015). Marketing relacional: valor, satisfaccion, lealtad y retencion del cliente. Analisis y
reflexion tedrica. Ciencia y Sociedad, 40(2), 307—-340. https://www.redalyc.org/articulo. 0a?id=87041161004




Anexo 2. Matriz de consistencia

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS Y VARIABLES

VARIABLES E INDICADORES

Problema general:

¢Cudl es la participacion de la
satisfaccion, calidad y
experiencia del consumidor
con respecto alaretencién de
clientes en una MYPE de
disefio de interiores,
Surquillo, 20237

Problemas especificos:

1. ¢Cudl es larelacion
entre satisfaccion y
retencion de clientes

en una MYPE de
disefio de interiores,
Surquillo, 2023?

2. ¢Cudl es larelaciéon
entre calidad y

retencion de clientes
en una MYPE de

disefio de interiores,
Surquillo, 2023?

3. ¢Cuél es larelacion
entre experiencia del
consumidor y
retencion de clientes
en una MYPE de
disefio de interiores,
Surquillo, 2023?

Objetivo general:

Determinar la participacion
de la satisfaccion, calidad y
experiencia del consumidor
con respecto a laretencion
de clientes en una MYPE de
disefio de interiores,
Surquillo, 2023.

Objetivos especificos:

1. Determinar la relacién
entre satisfacciony
retencion de clientes

en una MYPE de
disefio de interiores,
Surquillo, 2023.

2. Determinar la relacion
entre calidad y

retencion de clientes
en una MYPE de

disefio de interiores,
Surquillo, 2023.

3. Determinar la relacion
entre experiencia del
consumidor y
retencion de clientes
en una MYPE de
disefio de interiores,
Surquillo, 2023.

Hipétesis general:

Existe una participacién de la satisfaccion, calidad y experiencia del
consumidor con respecto a laretencion de clientes en una MYPE de
disefio de interiores, Surquillo, 2023.

Hip6tesis Secundarias:

Existe relacién entre satisfaccion y retencién de clientes en una MYPE
de disefio de interiores, Surquillo, 2023.

Existe relacién entre calidad y retencién de clientes en una MYPE de
disefio de interiores, Surquillo, 2023.

Existe relacion entre experiencia del consumidor y retencién de
clientes en una MYPE de disefio de interiores, Surquillo, 2023.

Variable 1
Retencion de clientes

Taviray Estrada (2015) define a la retencién de clientes como el
proceso inconsciente de generar que los clientes de una organizaciéon
se queden con opciones limitadas para acudir a comprar u obtener
servicios a otras empresas a través de la aplicacion de estrategias de

retencion.

VARIABLE 1: Retencion de clientes

Satisfaccion

se manifiesta cuando los clientes sin necesidad
de haber comprado un producto o consumido
un servicio de una determinada marca, solo por
ver la publicidad de una marca o por los
comentarios de otras personas de respectiva
marca, llegan a anhelar adquirirla manifestando
una satisfaccién inconsciente en base a la
Experiencia de servicio, expectativa, atencion,
solucién de problemas, competenciay las
ofertas (Tavira y Estrada, 2015)

Calidad

Llega a describirse como el proceso de facilitar
productos y servicios cumpliendo los
requerimientos esperados por los clientes pues
tienen frecuentemente enormes expectativas
para satisfacer unas necesidades y deseos
determinados de la mejor calidad en base a
Calidad de atencién, Calidad de servicios y
Calidad de Infraestructura e instalaciones
(Taviray Estrada, 2015)

Experiencia del consumidor

Se define como la experiencia vivida al comprar
u consumir un servicio de parte del cliente que
lleva consigo una percepcion de satisfaccion o
insatisfaccion que definira si forja relaciones
redituables con la empresa en otra oportunidad
basado en factores como la Percepcidn, Precio,
Recomendacion e Innovacion (Taviray Estrada,
2015)

Experiencia de servicio
Expectativa

Atencion

Solucién de problemas

Competencia

Ofertas

Calidad de atencién

Calidad de servicios

Calidad de Infraestructura e
instalaciones

Percepcion

Precio

Recomendacién

Innovacién



Anexo 3. Instrumento de recoleccién de datos
Cuestionario acerca de retencion de clientes

Introduccion: Este cuestionario es andénimo, solo tiene fines académicos. A
continuacion, le mostramos una serie de enunciados, léalo detenidamente y

conteste todas las preguntas.

Consentimiento informado: Declaro estar informado de la investigacion con fines
académicos, y que mediante el presente cuestionario que tiene como objetivo
general: Determinar la participacion de la satisfaccion, calidad y experiencia del
consumidor con respecto a la retencién de clientes en una MYPE de disefio de
interiores, Surquillo, 2023, se recogera la informacion pertinente, por lo que participo

de manera voluntaria, honesta y anonima.

Instrucciones: Marque con un aspa (X) en uno de los casilleros, de acuerdo con la

tabla de equivalencia

Retencidn de clientes Nunca | Casi | Aveces Casi Siempre

Nunca siempre

1. Usted tuvo una buena
experiencia de servicio al visitar la

empresa de disefio de interiores

2. Los asesores que lo atienden
generan una expectativa de seguridad
en usted en cada transaccion que

realiza

3. Usted considera que los
tiempos de espera para ser atendido

SON excesivos




4. Usted considera que los
asesores se demoran mucho en su
atencion o en dar solucibn a sus

consultas

5. Usted considera que los
asesores se demoran mucho en la

atencion previa a la suya

6. Usted se siente conforme con
la experiencia en base a las ofertas
gue se le ofrecié6 cuando acudi6 a la

empresa

7. Usted considera que el asesor
le  explica detalladamente las
caracteristicas del servicio que va a
contratar o de los articulos que va a

comprar

8. Usted considera que los
asesores ofrecen calidad en sus
servicios al tomar una decision

orientativa de manera oportuna

0. Usted considera que los
asesores son amables y empéticos en
su atencion ofreciéndole las

comodidades necesarias para su visita

10. Usted percibe que la empresa
mantiene limpieza y orden en sus

instalaciones




11. Usted considera que por ser
cliente regular la empresa le brinda
precios  bajos cumpliendo  sus
expectativas

12. Usted considera recomendar
los precios fijados por la empresa pues

estan al alcance del cliente

13. Usted considera que Ila
empresa ha innovado su experiencia
de calidad a través de la atencién que

ofrecen sus asesores




Anexo 4. Paper de donde se adapto el instrumento a utilizar en el proyecto
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Cuadro 2 Definicién de retencién del consumidor

Autor Definicién Dimensio- Definicion
nes
La satisfaccién tiene un valor decisivo para el con-
Satisfaccion  sumidor, que genera una mayor rentabilidad para la
Tavira & Se centra en que el organizacion.
Estrada  consumidor permanezca
(2015) en la empresa y siga Heframienta de Tetencion def cConsumidor, que anima
generando transacciones Calidad ano ir con la competencia e incluso a pagar una pri-
alida
en ella. ma.
Conseguir la satisfaccion del consumidor logra su fi-
Se centra en la gene- Satisfaccid delidad y generz bL_Jetna§ opml:)nes res;zectq ala em-
Her- racion de valor para el atisfaccion  presay genera desinterés por la competencia
4 consumidor, también . . i . - .
nandez ; La insatisfaccion ayuda a identificar las necesidades
(2020) explica que se pueden . - ;
. insatisfechas, lo que conduce a mejoras por parte de
superar las expectativas ) L "
: la empresa, generando una mejor opinién positiva
proporcionando una Insatisfac- - )
. ) que servira de referencia para el mercado.
importancia centrada en cién
el consumidor. —— - = -
. Se disefian antes de identificar los signos de abando-
Estrategias o de los consumidores.
preventivas
Se centra en que el con-
Kyei & sumidor nunca encuentre
Bayoh ( la forma de salir de la Estrategias  Se aplican cuando se empiezan a reconocer las se-

empresa, lo que genera

proactivas

fales de desgaste, como las quejas y/o el menor uso
de un servicio

Innovacion

La innovacién de productos y servicios esta positi-
vamente relacionada, generando la satisfacciéon del
consumidor.

Fuente: Elaboracion propia basada en Tavira y Estrada (2015), Hernandez (2020), Kyei y Bayoh

(2017).



Cuadro 3 Operacionalizacion del estudio de variables

Dimensiones Indicadores Dimensiones Indicadores
) Oportuna Expectativa
Informacion
Precision ) ) Atencion
_— Satisfaccion
Prontitud Solucién de problemas
Reconocimiento Competencia
Promociones Ofertas
Incentivos Premios Calidad de atencion

Descuentos Calidad de servicios

c e — c

pel . ., o i -

g Orientacion B Infr.aestructura e insta

= S laciones

] — 5]

2 Percepcion <

. Precio
Experiencia de -
consumidor Recomendacion Calidad
Innovacion
Lenguaje
o Claridad
Comunicacion

Respeto
Credibilidad

Fuente: Elaboracién propia basada en Tavira y Estrada (2015) y Alcaide (2015)

La informacion cuestionario conformado por 28
recolectada se tomé con items (reactivos) y un andlisis
base en una poblacion documental a través de registros
infinita, ya que el nimero de bibliogréaficos (Behar, 2008;
consumidores no puede ser Hernandez et al, 2010).

enumerado en su totalidad
(Rodriguez et al, 2014), se ha
obtenido un numero de 147
consumidores como
subconjunto de la poblacion
a través del célculo de la
muestra con poblacion
infinita (Aguilar, 2005), con
una confiabilidad de 0.95,
una probabilidad de acierto
de 0.05 y un error de 0.04.
La investigacion utliza la
técnica de encuesta a través
del instrumento de



Tabla 1 Varianzatotal explicada

Compone Autovalores iniciales

Sumas de cargas al cuadrado
de laextraccion

nte Total % devarianza % Total % de %
acumulado varianza acumulado

1 3,054 61,088 61,088 3,054 61,088 61,088

2 ,917 18,344 79,432

3 427 8,532 87,965

4 ,345 6,902 94,867

5 ,257 5,133 100,000

Método de extraccion: andlisis de componentes principales.

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de IBM SPSS Statistics 25.0



Cuadro 5 Dimensiones y reactivos

Dimensiones Reactivos

ftem1 ¢ Considera dtil la informacion brindada por nuestro asesor de ventas?

¢ Considera que en el centro de atencién al cliente de Claro del Real plaza

item2 ; -
Cusco la respuesta a sus preguntas es de forma inmediata?

ftem 3 ¢Considera clara la informacién brindada por nuestro asesor en el centro
deatencién al cliente de Claro del Real plaza Cusco?

ftem 4 ¢Considera que el centro de atencion al cliente de Claro del Real plaza

Cusco suele responder sus inquietudes puntualmente?

ftem 16 ¢En el centro de atencién al cliente de Claro del Real plaza Cusco el personal
utiliza un lenguaje moderado al comunicarse?

ftemn 17 ¢En el centro de atencion al cliente de Claro del Real plaza Cusco el
personal transmite de forma clara lo que pretende comunicar?

Trasmision de la comunicacion

ftem 18 ¢La comunicacién con los trabajadores del centro de atencion al cliente de
Clarodel Real plaza Cusco se realizé con respeto?

ftem 19 ¢Considera Ud. que en el centro de atencién al cliente de Claro del Real
Cusco le genera confianza para realizar sus Operaciones?

ftems ¢EN el centro de atencion al cliente de Claro del Real plaza Cusco
reconocesfechas especiales?

¢En el centro de atencién al cliente de Claro del Real plaza Cusco se le

ftem 6 = : i !
ofrecié alguna vez promociones por su tiempo como usuario en la empresa?
ftem 7 ¢ Considera Ud. que el centro de atencion al cliente de Claro del Real plaza
- Cuscole brinda promociones Unicas v distintas a la competencia?
o
>
B ftem 8 ¢Enel centro de atencién al cliente de Claro del Real plaza Cusco se le
§ ofrecio alguna vez un premio por ser cliente?
ftem 9 ¢Considera Ud. que los premios del centro de atencién al cliente de Claro del

Real plaza Cusco son Utiles?

ftern 10 ¢En el centro de atencion al cliente de Claro del Real plaza Cusco se le
ofreci6 alguna vez descuentos por su tempo como usuario en la empresa?




¢Considera que el centro de atencion al cliente de Claro del Real plaza Cusco

item 11
mantiene impieza y orden en sus instalaciones?
ftem 12 ¢En el centro de atencién al cliente de Claro del Real plaza Cusco calificaria como
% una experiencia de calidad la atencién brindada por parte de nuestros asesores?
(3
% item 13 ¢ Considera que por ser cliente el centro de atencién al cliente de Claro del Real
o plaza Cusco le brinda precios justos cumpliendo sus expectativas?
©
S ftem 14 ¢Considera que los precios fijados por el centro de atencion al cliente de Claro del
@ ¢Real plaza Cusco esta al alcance del cliente? ) )
3 7 ¢Considera Ud. que los productos ofrecidos en el centro de atencion al cliente de
&5 ftem 15 S -z
Claro del Real plaza Cusco son de Ultima generacién?
item 20 ¢ Tuvo una buena experiencia en el centro de atencién al cliente de Claro de Real
plaza Cusco?
ftem 21  ¢El asesor genera seguridad en usted en cada transaccion que realiza?
c £ . . . .
2 Iltem 22 ¢ Considera usted que los tiempos de espera para ser atendido son excesivos?
5 ftem 23 ¢Considera usted que los asesores se demoran mucho en su atencién o en dar
2 solucién a sus consultas?
(©
wv
ftem 24 ¢ Considera usted que los asesores se demoran mucho en la atencién previa a la
suya?
Iltem 25  En general ¢Se siente conforme con la experiencia que tuvo hoy en la empresa?
ftem 26 ¢Considera usted que el asesor le explica detalladamente las caracteristicas del
s servicio que contraté o de los equipos que compr6?
el
3 item 27 ¢ Usted considera que para tomar una decision el asesor le orienta adecuadamente?
ftem 28 ¢ Considera usted que el asesor es amable y empético en su atencién?

Fuente: Elaboracién propia

En el andlisis de regresion
lineal la variable dependiente RET
(retencion) se utilizd6 como variable
un analisis de

dependiente en
regresion  para

correlaciones con el resto de las

dimensiones

Las correlaciones son significativas a
0,95, segun (Cohen, 2013), para las
ciencias del comportamiento un valor de
correlacion r=0,10 puede considerarse
pequefio, r=0,30 medio, y r = 0,50
grande, Tabla 2.

comprobar  sus

componentes

principales obtenidos mediante el

AFE.



Tabla 2 Correlaciones

Transmision
TC de la comuni- 803
Correla- cacion
cion de
Pearson IC Incentivo 574
EXP Experiencia , 750

Fuente: Elaboracion a partir de los resulta-dos de IBM SPSS
Statistics 25.0

Posteriormente, se realiz6 un
analisis de regresion mdltiple de las

dimensiones de la variable independiente
fidelizacién y la retencién para estudiar
las relaciones entre las mismas y
elaborar un modelo que explica la
variable dependiente RET. Se utilizd
el método intro y las 3 dimensiones
resultantes  del andlisis factorial
exploratorio que pertenecen a la variable
fidelizacién se tomaron como variables
independientes. Estas tres dimensiones
explican el 65.6% de la varianza de la
variable dependiente (R2 ajustado =

,656), como se muestra en la Tabla 3.

Tabla 3 Resumen del modeloP
Modelo R R cuadrado RAcuadrado Error estandar de la estimacion
ajustado
1 ,814* 663 ,656 12,20868

a. Predictores: (Constante) EXP, IC, TC
b. Variable dependiente: RET

Fuente: Elaboracién a partir de los resultados de IBM SPSS Statistics 25.0

Existe una  relacion lineal
significativa, y el hiperplano definido por
la ecuacion de regresion proporciona
un buen ajuste, sin embargo, algunos
de los componentes principales de
la variable fidelizacion resultaron ser

significativamente diferentes de cero.
Los coeficientes de regresion parcial que
contienen toda la informacion necesaria
para construir la ecuacion de regresion y
se muestran en la Tabla 5.

Tabla5b

Coeficientes?

Coeficientes no estandarizados

Coeficientes

Modelo t Sig.
B Desv. estandarizad
Error 0s

(Constant 39.23 3.935 9,972 ,000
e) 6

TC ,987 ,153 ,590 6,470 ,000

IC ,076 121 ,044 ,626 ,533

EXP ,559 ,263 ,219 2,128 ,035

Variable dependiente: RET

Fuente: Elaboracion a partir de los resultados de IBM SPSS Statistics 25.0



Base de datos - Prueba Piloto
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Anexo 5. Prueba Piloto

Se realiz6 la prueba piloto a 15 clientes que no fueron los mismos de la muestra y se

les pidio6 que puedan contestar el cuestionario.

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos

.839 13

Se obtuvo un coeficiente de Alfa de Cronbach de .839 lo que establece al
cuestionario como confiable en un nivel excelente. A continuacién, se muestran el

coeficiente de Alfa de Cronbach por cada item utilizado.

Estadisticas de total de elemento
Varianza de Alfa de
Media de escala escala si el Correlacion total ~ Cronbach si el
sielelemento  elemento se ha  de elementos elemento se ha
se ha suprimido suprimido corregida suprimido

Usted tuvo una buena 43.47 62.838 .385 .834

experiencia de servicio al

visitar la empresa de disefio

de interiores

Los asesores que lo 43.00 55.714 612 .818
atienden generan una

expectativa de seguridad en

usted en cada transaccion

que realiza

Usted considera que los 42.27 61.495 .554 .826
tiempos de espera para ser

atendido son excesivos

Usted considera que los 43.53 62.552 291 .842
asesores se demoran mucho

en su atencion o en dar

solucion a sus consultas



Usted considera que los
asesores se demoran mucho
en la atencion previa a la
suya

Usted se siente conforme
con la experiencia en base a
las ofertas que se le ofrecio
cuando acudi6 a la empresa
Usted considera que el
asesor le explica
detalladamente las
caracteristicas del servicio
gue va a contratar o de los
articulos que va a comprar
Usted considera que los
asesores ofrecen calidad en
sus servicios al tomar una
decision orientativa de
manera oportuna

Usted considera que los
asesores son amables y
empaticos en su atencion
ofreciéndole las
comodidades necesarias
para su visita

Usted percibe que la
empresa mantiene limpieza
y orden en sus instalaciones
Usted considera que por ser
cliente regular la empresa le
brinda precios bajos
cumpliendo sus expectativas
Usted considera recomendar
los precios fijados por la
empresa pues estan al

alcance del cliente

43.27

42.80

42.87

42.33

43.47

43.13

42.33

43.27

52.924

62.600

56.267

61.524

62.695

52.981

61.524

61.495

707

351

591

.501

274

732

.501

493

.809

.837

.820

.828

.844

.807

.828

.828



Usted considera que la 43.47 62.838
empresa ha innovado su

experiencia de calidad a

través de la atencion que

ofrecen sus asesores

.385

.834




Anexo 6. Matriz de evaluacion por juicio de expertos.
Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento
“Estrategias para la retencion de clientes de una MYPE de disefio de interiores,
Surquillo, 2023”. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que
sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente;

aportando al que hacer cientifico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos del juez

Nombre del juez: DAVID FERNANDO ALIAGA CORREA
Grado profesional: Maestria () Doctor (X )
Area de formacion académica: Clinica () Social ()

Educativa () Organizacional ()

Areas de experiencia profesional: Administracion

Institucion donde labora: Universidad César Vallejo y Soluciones

en Gestion publica

Tiempo de experiencia profesional en el 2 a 4 afios ()
area: Mas de 5 afios ( x)
Experiencia en evaluacion Si(x) No( )

psicométrica:




Proposito de la evaluacion: Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

Datos de la escala

Nombre de la prueba: “Cuestionario para medir la retencion de

clientes de una MYPE de disefio de

interiores, Surquillo, 2023

Autora(es) Cajas Garbozo, Alexis Bruno
Administracion: Autoadministrado
Tiempo de aplicacion: 20min
Ambito de aplicacion: Virtual
Significacion: El instrumento consta de 13 items,

divididos en 3 dimensiones:

Satisfaccion, Calidad, Experiencia del

consumidor (Escala Likert 1-5),

Procedencia: Tavira, E. G., & Estrada, E. M. R.
(2015). Marketing relacional: valor,
satisfaccion, lealtad y retencion del
cliente. Analisis y reflexion teorica.

Ciencia y Sociedad, 40(2), 307—340.

https://www.redalyc.org/articulo.

0a?id=87041161004



http://www.redalyc.org/articulo

Administracion: Autoadministrado

Tiempo de aplicacion: 20min
Ambito de aplicacion: Virtual
Significacion: El instrumento consta de 13 items,

divididos en 3 dimensiones:
Satisfaccion, Calidad, Experiencia del

consumidor (Escala Likert 1-5),

4. Soporte técnico:

Escala/Area Subescala (dimensiones) Definicion Conceptual:

Retencion de clientes

Ordinal 3 dimensiones Tavira y Estrada (2015)
quienes definen a la
1. Satisfaccién . .
retencibn de clientes
> Calidad como el proceso
inconsciente de generar
3. Experiencia del consumidor  que los clientes de una
organizacion se queden
con opciones limitadas
para acudir a comprar u
obtener servicios a otras
empresas a través de la

aplicacion de estrategias

de retencion.




5.- Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario: “Retencién de clientes de una
MYPE de disefio de interiores, Surquillo, 2023”, elaborado por Tavira y Estrada (2015)
y modificado por: Cajas Garbozo, Alexis Bruno. De acuerdo con los siguientes

indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador

CLARIDAD 1. No cumple El item no es claro.

con el criterio
El item se comprende

facilmente, es decir, su 2. Bajo Nivel El item requiere bastantes
sintactica y semantica son modificaciones 0 una
adecuadas. modificacion muy grande

en el uso de las palabras




de acuerdo con su significado o

por la ordenacion de estas.

3. Moderado nivel

Se
modificacién muy especifica de

requiere una

algunos de los términos del

item.

4. Alto nivel

El

semantica y sintaxis adecuada

item es claro, tiene

COHERENCIA
El item tiene relacién

I6gica con la dimension

1.Totalmente en
desacuerdo (no cumple

con el criterio)

El item no tiene relacién logica

con la dimension.

o indicador que estd 2. Desacuerdo (bajo nivel [EI item tiene una relacion
midiendo. de acuerdo) tangencial /lejana con la
dimension.
3. Acorde El item tiene una relacion
(moderado nivel) |moderada con la dimension
que se esta midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo [El item se encuentra esta
(alto nivel) relacionado con la dimensién
que esta midiendo.
RELEVANCIA 1. No cumple con el [El item puede ser eliminado sin
El item es esencial o criterio gue se vea afectada la
importante, es decir medicion de la dimension.
debe ser incluido.
2. Bajo Nivel El item tiene alguna relevancia,

pero otro item puede estar

incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente

importante.




4. Alto nivel El item es muy relevantey

debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi

como solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Variable: Retencion de clientes Dimensiones del instrumento:

* Primera dimension: “Satisfaccion”

* Objetivos de la Dimensién: medir el nivel de satisfaccion de los clientes en una MYPE de
disefo de interiores, Surquillo, 2023

Indicadores item Claridad |[Coherencia |Relevancia | Observaciones/

recomendaciones

Usted tuvo
una buena
experiencia
de servicio
al visitar la
Experiencia | empresa

de servicio | de disefio




de

interiores

No

Expectativa

Los
asesores
que lo
atienden
generan
una
expectativa
de
seguridad
en usted en

cada

No




transaccion

gue realiza

Atencion

Usted
considera
que los

tiempos de

espera para

ser
atendido

son

excesivos

No

Solucién de
problemas

Usted
considera
que
los
asesores se
demoran

mucho

en su

atencion o
en
dar

solucién

a sus

consultas

No




Competencia

Usted
considera
que los

asesores se
demoran

mucho

en la
atencion
previa a la

suya

No

Ofertas

Usted se
siente
conforme

con

la

experiencia

en base a

las ofertas

No




que se le
ofrecio
cuando

acudio a la

empresa

» Segunda dimension: “Calidad”

* Objetivos de la Dimensién: medir el nivel de la Calidad otorgada a los clientes en una

MYPE de disefo de interiores, Surquillo, 2023

tem Claridad |Coherencia |Relevancia |Observacione

Indicadores
s/

recomendacio

nes

Usted
considera que

el asesor

le explica
detalladamente
las
caracteristicas
del servicio que

Calidad de
va a contratar o

atencion de | cul
e los articulos 4 4 4 NoO
gue va a

comprar




Calidad de

servicios

Usted
considera que
los asesores
ofrecen calidad
en sus
servicios al
tomar una
decision
orientativa de
manera

oportuna

No

Calidad de
Infraestructura

e instalaciones

Usted
considera que
los asesores
son amables y
empaticos en
su atencion
ofreciéndole las
comodidades
necesarias para

su visita

No




* Tercera dimension: “Experiencia del consumidor”

* Objetivos de la Dimension: medir el nivel de la dimension experiencia del consumidor.

Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones
/

Recomendacio

nes

Percepcion

Usted

percibe quela

empresa
mantiene
limpieza
y

orden en sus

instalaciones

No

Precio

Usted
considera
gue por ser
cliente
regular

la

empresa
le
brinda
precios bajos
cumpliendo
sus

expectativas

No




Recomendacion

Usted
considera
recomendar
los precios
fijados por la
empresa
pues estan al
alcance del

cliente

No

Innovacién

Usted
considera
que la
empresa ha
innovado su
experiencia
de calidad a
través de la
atencion que
ofrecen sus

asesores

No




DNI: 27168879

Codigo de Colegiatura: CLADLL 27778
Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso
respecto al numero de expertos a emplear. Por otra parte, el nUmero de jueces que se
debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del
conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986)
(citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et
al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion confiable de la validez de
contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de
nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de
un item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados
en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf e



https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf

VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS
Matriz de evaluacion por juicio de expertos.
Evaluacion por juicio de expertos
Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento

“Estrategias para la retenciéon de clientes de una MYPE de disefio de
interiores, Surquillo, 2023”. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia

Tiempo de aplicacién: 20min
Ambito de aplicacién: Virtual
Significacion: El instrumento consta de 13 items,

divididos en 3 dimensiones:
Satisfaccion, Calidad, Experiencia del
consumidor (Escala Likert 1-5),

4. Soporte teédrico:

Escala/Area Subescala (dimensiones) Definicién Conceptual:
Retencion de clientes
Ordinal 3 dimensiones Tavira y Estrada (2015)
1. Satisfaccién quienes definen a la
2. Calidad retencion de clientes
3. Experiencia del consumidor como el proceso

inconsciente de generar
que los clientes de una
organizacion se queden
con opciones limitadas
para acudir a comprar u
obtener servicios a otras
empresas a través de la
aplicacién de estrategias
de retencion.

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario: “Retencién de clientes de
una MYPE de disefio de interiores, Surquillo, 2023", elaborado por Tavira y
Estrada (2015) y modificado por: Cajas Garbozo, Alexis Bruno. De acuerdo con los
siguientes indicadores califique cada uno de los items segln corresponda.

Categoria Calificacién Indicador

CLARIDAD 1. No cumple con el | Elitemno es claro.
El item se comprende | criterio
facilmente, es decir, su
sintactica y semantica | 2. Bajo Nivel El item requiere
son adecuadas. bastantes modificaciones
o una modificacién muy
grande en el uso de las
palabras de acuerdo con




su significado o por la
ordenacion de estas.

3. Moderado nivel

Se requiere una
modificaciéon muy
especifica de algunos de
los términos del item.

4. Alto nivel El item es claro, tiene
semantica y sintaxis
adecuada

COHERENCIA 1. Totalmente en | El item no tiene relacién
El item tiene relacion | desacuerdo (no cumple légica con la dimension.

I6gica con la dimensién o

con el criterio)

indicador que  esta
midiendo. 2. Desacuerdo (bajo nivel | El item tiene una relacion
de acuerdo) tangencial /lejana con la
dimension.
3. Acorde (moderado | El item tiene una relacion
nivel) moderada con la
dimension que se esta
midiendo.
4. Totalmente de | El item se encuentra esta
Acuerdo (alto nivel) relacionado con la
dimensiébn que esta
midiendo.
RELEVANCIA 1. No cumple con el |El item puede ser
El item es esencial o | criterio eliminado sin que se vea

importante, es decir debe
ser incluido.

afectada la medicién de
la dimension.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna
relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo
lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente
importante.




4. Alto nivel

El item es muy relevante
y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion,
asi como solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente

1.

No cumple
criterio

con

el

2.

Bajo nivel

3.

Moderado nivel

4.

Alto nivel

Variable: Retencién de clientes

Dimensiones del instrumento:

* Primera dimension: “Satisfaccion”

* Objetivos de la Dimension: medir el nivel de satisfaccion de los clientes en una
MYPE de disefio de interiores, Surquillo, 2023

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Observaciones/

Relevancia .
recomendaciones

Experiencia
de servicio

Usted tuvo
una buena
experiencia
de servicio
al visitar la
empresa
de disefo
de
interiores

Expectativa

Los
asesores
que
atienden
generan
una
expectativa
de
seguridad
en usted

lo

1




en cada
transaccioén
que realiza

Atencién

Usted
considera
que los
tiempos de
espera
para  ser
atendido
son
excesivos

M’

Solucion de
problemas

Usted
considera
que los
asesores
se
demoran
mucho en
su atencién
0 en dar
solucion a
sus
consultas

Competencia

Usted
considera
que los
asesores
se
demoran
mucho en
la atencion
previa a la
suya

Ofertas

Usted se
siente
conforme
con la
experiencia
en base a




las ofertas
que se le
ofrecio
cuando
acudio a la
empresa

* Segunda dimensién: “Calidad”

* Objetivos de la Dimensi6n: medir el nivel de la Calidad otorgada a los clientes en
una MYPE de disefio de interiores, Surquillo, 2023

Observaciones/

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia 5
recomendaciones
Calidad de | Usted
atencion considera que
el asesor le
explica
detalladamente
las
caracteristicas
del servicio L L
que va a
contratar o de
los articulos
que va a
comprar
Calidad de | Usted
servicios considera que
los asesores
ofrecen calidad
en sus ) Vl }\ 1 L(
servicios al
tomar una
decision
orientativa de
manera
oportuna
Calidad de | Usted
Infraestructura | considera que )
e los asesores L// “’

instalaciones

son amables y
empaticos en

4




su atencion
ofreciéndole
las
comodidades
necesarias
para su visita

» Tercera dimension: “Experiencia del consumidor”

* Objetivos de la Dimensién: medir el nivel de la dimensién experiencia del

consumidor.

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
recomendaciones

Percepcion

Usted
percibe que
la empresa
mantiene
limpieza y
orden en sus
instalaciones

1

M”

Precio

Usted
considera
que por ser
cliente
regular la
empresa le
brinda
precios
bajos
cumpliendo
sus
expectativas

Recomendacion

Usted
considera
recomendar
los precios
fijados por la
empresa
pues estan
al alcance
del cliente




Usted
Innovacién considera
que la
empresa ha
innovado su
experiencia ] /
de calidad a|
través de la
atencion que
ofrecen sus
asesores

e 5

Firma del juez
DNI: 2579637
Cadigo de Colegiatura: 07 78/

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear.
Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del
conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis {(1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren
un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkis et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacién confiable de la validez
de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de
los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen,
1995, citados en Hyrkds et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.




Evaluacion por juicio de expertos

“Estrategias para la retencion de clientes de una MYPE de diseio de interiores,
Surquillo, 2023”. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que
sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente;

aportando al que hacer cientifico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos del juez

Nombre del juez:

CARRANZA ESTELA TEODORO

Grado profesional:

Maestria () Doctor ( X)

Area de formacién académica:

Clinica () Social ()

Educativa () Organizacional ( X)

Areas de experiencia profesional:

Asesoria en investigacion

Institucion donde labora:

Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional en

el area:

2 a4 afios ()

Mas de 5 afios ( x)

Experiencia en evaluacion

psicométrica:

Si( ) No (x)




2. Propdésito de la evaluacion: Validar el contenido del instrumento, por juicio de

expertos.

Nombre de la prueba:

“Cuestionario para medir la retencién

de clientes de una MYPE de disefio de

interiores, Surquillo, 2023”

Autora(es)

Cajas Garbozo, Alexis Bruno

Procedencia:

Tavira, E. G., & Estrada, E. M. R.
(2015). Marketing relacional: valor,
satisfaccion, lealtad y retencién del
cliente. Analisis y reflexion tedrica.
Ciencia y Sociedad, 40(2), 307—340.
https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=8
7041161004

Administracion:

Autoadministrado

3. Datos de la escala

Tiempo de aplicacion:

20min

Ambito de aplicacion:

Virtual

Significacion:

El instrumento consta de 13 items,
divididos en 3 dimensiones:
Satisfaccion, Calidad, Experiencia del

consumidor (Escala Likert 1-5),



http://www.redalyc.org/articulo

a. Soporte teorico:

Escala/Area Subescala (dimensiones) Definicion Conceptual:

Retencion de clientes

Ordinal 3 dimensiones Tavira y Estrada (2015)
quienes definen a la
1. Satisfaccion . .
retencion de clientes

2. Calidad como el proceso
inconsciente de generar

3. Experiencia del consumidor | que los clientes de una
organizacion se queden
con opciones limitadas
para acudir a comprar u
obtener servicios a otras
empresas a través de la
aplicacion de estrategias

de retencion.

b. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario: “Retencién de clientes de una
MYPE de disefio de interiores, Surquillo, 2023”, elaborado por Tavira y Estrada
(2015) y modificado por: Cajas Garbozo, Alexis Bruno. De acuerdo con los siguientes

indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.



sintactica y semantica son

adecuadas.

Categoria Calificacion Indicador
CLARIDAD No cumple El item no es claro.
El item se comprende con el criterio
facilmente, es decir, su
2. Bajo Nivel El item requiere bastantes

modificaciones o una modificacion

muy grande en el uso de las
palabras de acuerdo con

su significado o por la ordenacién

de estas.

3. Moderado nivel

Se requiere una

modificacion  muy especifica de
algunos de los términos del item.

4. Alto nivel

El item es claro, tiene semantica y
sintaxis adecuada

COHERENCIA

la dimension o indicador que

esta midiendo.

El item tiene relacién légica con

1. Totalmente en
desacuerdo (no cumple

con el criterio)

El item no tiene relacion l6gica con
la dimension.

2. Desacuerdo (bajo nivel

de acuerdo)

El item tiene una relacion

tangencial /lejana con la

Acuerdo (alto nivel)

dimension.
3. Acorde (moderado El item tiene una relacién
nivel) moderada con la dimension que se
esta midiendo.
4, Totalmente de El item se encuentra esta

relacionado con la dimensiéon que

esta midiendo.

RELEVANCIA 1. No cumple con | Elitem puede ser eliminado sin

El item es esencial o importante, el criterio gue se vea afectada la medicion
es decir debe ser incluido. de la dimension.

2. Bajo Nivel El item tiene alguna relevancia,

pero otro item puede estar

incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente

importante.




Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi

como solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo nivel

3. Moderado nivel
4. Alto nivel

Variable: Retencién de clientes Dimensiones del instrumento:

* Primera dimension: “Satisfaccion”

* Objetivos de la Dimensién: medir el nivel de satisfaccién de los clientes en una MYPE

de disefio de interiores, Surquillo, 2023

Indicadores item Claridad Coherencia Relevancia Observaciones/

recomendaciones

Experiencia de Usted tuvo una 4 4 4
servicio buena
experiencia de
servicio al
visitar la
empresa de
disefio

de interiores

Expectativa Los asesores 4 4 4
que lo
atienden
generan una
expectativa de
seguridad
en usted




en cada
transaccién que

realiza

Atencién

Usted considera
que los
tiempos de
espera para
ser atendido

son

excesivos

Solucién de

problemas

Usted considera
que los
asesores se
demoran mucho
en su atencion
o en dar
solucién a sus

consultas

Competencia

Usted considera
que los
asesores se

demoran mucho

en la atencién

previa a la suya

Ofertas

Usted se
siente conforme
con la
experiencia

en base a




las ofertas que se
le ofrecié cuando
acudio a la

empresa

Segunda dimensién: “Calidad”

® Objetivos de la Dimensién: medir el nivel de la Calidad otorgada a los clientes en una MYPE de disefio de interiores, Surquillo, 2023

Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/

recomendaciones

Calidad de

atencion

Usted
considera que
el asesor le explica
detalladamente las
caracteristicas del
servicio que va a
contratar o de los
articulos que va a

comprar.

Calidad de

servicios

Usted

considera que

ofrecen calidad
en sus
servicios al
tomar  una
decision
orientativa
manera

oportuna

los asesores

Calidad de
Infraestructura
e

instalaciones

Usted

considera que

son amables y

empaticos

los asesores




su atencion
ofreciéndole las
comodidades

necesarias

para su visita

¢ Tercera dimension: “Experiencia del consumidor”

® Objetivos de la Dimensién: medir el nivel de la dimensién experiencia del consumidor.

Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/

recomendaciones

Percepcion

Usted percibe que la
empresa mantiene
limpieza y orden en

sus instalaciones

Precio

Usted considera que
por ser cliente
regular la
empresa le brinda
precios bajos
cumpliendo sus

expectativas

Recomendacién

Usted considera
recomendar los
precios fijados por la
empresa pues estan
al alcance

del cliente




Usted considera que
la empresa ha
Innovacién innovado su
experiencia de
calidad a través de
la atencion que
ofrecen sus

asesores

CLAD 08171

Firma del juez
CLAD:08171 Cddigo de Colegiatura: 08171
Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un
consenso respecto al nUmero de expertos a emplear. Por otra parte, el nUmero de
jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la
diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis
(1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2
hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una
estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad
minimamente recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80
% de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser
incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al.
(2003).




Anexo 7. Resultados

Tabla 1

Satisfaccion, calidad y experiencia del consumidor con respecto a la retenciéon de

clientes
f % % acumulado
Nunca 31 2.84% 2.84%
Casi Nunca 225 20.60% 23.44%
A veces 297 27.20% 50.64%
Casi Siempre 265 24.27% 74.91%
Siempre 274 25.09% 100.00%
TOTAL 1092 100.00%
Nota. Datos de SPSS v.26
Tabla 2

Coeficiente de determinacion

Coeficiente de correlacion

Coeficiente de determinacion

R R2
Satisfaccion 941 .885
Calidad .589 .347
Experiencia del consumidor .820 672
Total 2.35x 100 1.904 x 100
Total 235% 190.4%

Nota. Elaboracion propia
Tabla 6

Relacion entre Satisfaccion y Retencion

Correlaciones

Retencion de

Satisfaccion Clientes
Rho de Spearman Satisfaccion Coeficiente de correlacion 1.000 941"
Sig. (bilateral) .000
N 84 84
Retencion de Clientes Coeficiente de correlacion 941" 1.000
Sig. (bilateral) .000
N 84 84

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota. Datos de SPSS v.26



Tabla 7

Relacion entre Calidad y Retencién

Correlaciones

Retencion de

Calidad Clientes
Rho de Spearman Calidad Coeficiente de correlacién 1.000 589"
Sig. (bilateral) .000
N 84 84
Retencion de Clientes Coeficiente de correlacion 589" 1.000
Sig. (bilateral) .000
N 84 84

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

Nota. Datos de SPSS v.26

Tabla 8

Relacion entre Experiencia del consumidor y Retencidn

Correlaciones

Experiencia del

Retencion de

consumidor Clientes
Rho de Spearman  Experiencia del Coeficiente de correlacion 1.000 820"
consumidor Sig. (bilateral) .000
N 84 84
Retencion de Clientes Coeficiente de correlacién 820" 1.000
Sig. (bilateral) .000
N 84 84

** |a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota. Datos de SPSS v.26
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Anexo 8. Consentimiento informado

Consentimiento Informado

Titulo de la investigacion: Estrategias para la retencion de clientes de una MYPE de
disefio de interiores, Surquillo, 2023.

Investigador (a) (es): Cajas Garbozo Alexis Bruno
Propdsito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Estrategias para la retencién de
clientes de una MYPE de disefio de interiores, Surquillo, 2023.”, cuyo objetivo es
determinar la participacion de la satisfaccion, calidad y experiencia del consumidor
con respecto a la retenciéon de clientes en una MYPE de disefio de interiores,
Surquillo, 2023.Esta investigacion es desarrollada por estudiantes de pregrado de la
carrera profesional administracion de la Universidad César Vallejo del campus Lima
Norte, aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad y con el permiso
de la institucion MAS CASA PERU S.A.C.

Se aprecia como problematica la ineficacia de la aplicacion de sus estrategias de
retencion de clientes como: Contactar a su cartera de clientes a través de redes
sociales para ofrecer sus nuevas promociones. Realizar descuentos exclusivos por
temporadas de compras (Navidad y Halloween). Trayendo como consecuencias la
pérdida ocasional de clientes antiguos y frecuentes lo que repercute en la reduccién
de consumo de servicios y ventas de articulos de disefio de interiores por ende una
pérdida monetaria que sigue en aumento.

Procedimiento

Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente:

1. Se elaborara el cuestionario basado en autores teoricos se recogeran datos
personales y algunas preguntas sobre la investigacion titulada: “Estrategias
para la retencién de clientes de una MYPE de disefio de interiores, Surquillo,
2023.”



Se realizara la busqueda de articulos cientificos en revistas indexadas.
Condensara la informacion para construir el cuestionario, que fue digital.

4. Se aplicara el cuestionario: Se desarroll6 un cuestionario virtual en Google
Drive donde a su vez se consiga un enlace pueda brindar el acceso a él,
ademas, se condensO en un codigo QR, que se imprimid en rotulado para
dejarlo en la empresa Mas Casa Pert S.A.C. Cuando los clientes acudan a la
empresa se les pidi6 (con ayuda de los colaboradores) que escaneen el
codigo QR y asi puedan llenar los instrumentos de datos para recopilar los
datos necesarios para la investigacion. Las respuestas al cuestionario o guia
de entrevista seran codificadas usando un numero de identificacion y, por lo
tanto, seran anonimas.

5. Se utilizara el software SPSS para procesar la informacién recopilada.

6. Se plasmara la informacion del analisis descriptivo e inferencial en el presente

estudio.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea
participar o no, y su decision sera respetada. Posterior a la aceptacion no desea

continuar puede hacerlo sin ningun problema.
Riesgo (principio de No maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en la
investigacién. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan

generar incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.
Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informara que los resultados de la investigacion se le alcanzaran a la
institucion al término de la investigacion. No recibira ningun beneficio econémico
ni de ninguna otra indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la
persona, sin embargo, los resultados del estudio podran convertirse en beneficio

de la salud publica.



Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser andénimos y no tener ninguna forma de
identificar al participante. Garantizamos que la informacion que usted nos brinde
es totalmente Confidencial y no sera usada para ningun otro propdésito fuera de la
investigacion. Los datos permaneceran bajo custodia del investigador principal y

pasado un tiempo determinado seran eliminados convenientemente.
Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigador
Cajas Garbozo Alexis Bruno, email:alexisbcg210798@gmail.com y Docente

asesor Jiménez Calderén César Eduardo email:jcalderonce@ucvvirtual.edu.pe
Consentimiento

Después de haber leido los propésitos de la investigacion autorizo participar en la

investigacion antes mencionada.

Nombre y apellidos: Milagros de la Cruz Escalante

Fecha y hora: 15/09/2023

oo INVESTIGA
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