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Resumen

El presente estudio tuvo como objetivo establecer la relacibn entre las
dimensiones de la retencion de clientes de la ferreteria VALMIR, Villa el
Salvador, 2022. Para ello, la investigacion conté con un enfoque cuantitativo de
tipo aplicado con un disefio no experimental de corte transeccional —
correlacional. La poblacion estuvo conformada por 100 personas y se aplicé una
muestra censal a través del muestreo no probabilistico — intencional respetando
los criterios de inclusion planteados para el estudio. Se utiliz6 una entrevista
previa al mismo duefio de la ferreteria VALMIR y conocer mejor el manejo de la
misma, se empled un cuestionario como instrumento de recoleccion de datos,
estructurado en 15 items evaluados mediante la escala de Likert. Los hallazgos
se procesaron utilizando la estadistica descriptiva; mediante de las frecuencias
por cada dimension, y haciendo uso correspondiente de la estadistica inferencial
en funcion al coeficiente Rho de Spearman. Por lo tanto, se concluyé que existe
relacion positiva entre las dimensiones de la retencion de clientes, las cuales
fueron la calidad de servicio, la satisfaccion de clientes, la gestion de relacion

con los clientes y la lealtad de clientes.

Palabras clave: Atencidn al cliente, Calidad de servicio y Retencién de clientes
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Abstrac

The objective of this study was to establish the relationship between the
dimensions of customer retention in the VALMIR hardware store, Villa El
Salvador, 2022. For this purpose, the research had an applied quantitative
approach with a non-experimental transectional-correlational design. The
population consisted of 100 people and a census sample was applied through
non-probabilistic - intentional sampling, respecting the inclusion criteria
established for the study. A previous interview with the owner of the VALMIR
hardware store was used to learn more about the management of the store, and
a questionnaire was used as a data collection instrument, structured in 15 items
evaluated by means of the Likert scale. The findings were processed using
descriptive statistics; by means of frequencies for each dimension, and making
corresponding use of inferential statistics based on Spearman's Rho coefficient.
Therefore, it was concluded that there is a positive relationship between the
dimensions of customer retention, which were service quality, customer

satisfaction, customer relationship management and customer loyalty.

Keywords: Customer service, Quality of service and Customer retention
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I. INTRODUCCION

La carencia de estrategias de retencion de clientes en las organizaciones, es
considerado como uno de los grandes problemas que muchas ferreterias
padecen dentro del mercado competitivo. En un contexto complejo, como el que
golped a nuestro pais durante el Gltimo afio a causa de la pandemia y otros
factores, resulta imprescindible que las empresas de todos los sectores realicen
un analisis a profundidad y que evallen las diferentes opciones que les permita
realizar innovaciones. Se pudo evidenciar que muchas ferreterias de Villa el
Salvador, reflejaron muchas carencias para la retencion de sus clientes, las
cuales son entre ellas falta de calidad de servicio, la nula busqueda de
satisfaccion a sus clientes, la gestion de relacion entre los trabajadores y los
clientes y la lealtad hacia sus clientes, sabiendo que ellos son la base
fundamental para que una empresa pueda crecer y poder permanecer a flote

dentro del mercado competitivo.

En el &mbito internacional, muchas de las empresas como las
ferreterias que son nuestro objeto de estudio no toman en cuenta dicha
herramienta para poder retener mejor su cartera de clientes (Saglam y Montaser,
2021), mucho de los expertos consideran primordial la aplicacion de estrategias
de retencion de clientes no solo en las ferreterias sino también en la mayoria de
los sectores empresariales. Dentro del mercado competitivo la retencién de
clientes es considerado como una recompensa, debido a la adquisicion de un
producto o servicio, que las empresas ofrecen a sus clientes tanto nuevos como
lo que ya se encuentran fidelizados. Esto muestra que si los altos mandos y los
empleados se ponen de acuerdo de lo que desean obtener y para ellos es
necesario que propongan metas y objetivos que van acorde a las mision y vision
gue cada uno de las empresas desean obtener dentro del mercado competitivo.
En todo el mundo las diferentes organizaciones que por no tomar las medidas
necesarias con respecto a la variable de estudio ponen en riesgo la existencia

de su empresa frente a la competencia.

En el ambito nacional, frente a la coyuntura muchas de las empresas
nacionales del ambito ferretero han tenido que adaptarse a las nuevas
normativas de salud, con la finalidad de que estas puedan abrir sus puertas a
sus clientes, un claro ejemplo es la empresa PROGRESOL, es una empresa
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ferretera con mas de 11 afos brindando sus productos y/o servicios en todo el
pais. Dicha empresa busco la manera de poder seguir presente dentro del
mercado competitivo, tanto gerentes y empleados en conjuntos realizaron
grandes adaptaciones tanto en los objetivos de la empresa y sobre todo la
estructura que la empresa desea cambiar para brindar un mejor servicio y que
sus productos que se ofrecen a nivel nacional entren en el mercado completivo
con la mejor calidad. Muchas de las ferreterias pequefias en nuestro pais han
tenido que cerrar debido a que no cuentan con estrategias que le permitan
retener clientes, muchas de ellas han podido optar por realizar préstamos para

poder subsistir ante la coyuntura.

En el @mbito local, la ferreteria objeto de estudio, lleva como nombre
Valmir, se encuentra ubicado en el distrito de Villa el Salvador, tiene como duefio
al sefior Raul Ernesto Ancco Ramos y es una empresa de persona natural. Dicho
emprendimiento logra surgir por una idea de negocio, debido a que él duefio
evidencio un nicho de mercado en la zona en la cual se encuentra actualmente
localizado. Solo cuenta con 2 empleados, que se encargan de la atencion a los
clientes y el almacenamiento de los mismos. Para poder conocer mejor la
empresa se realizé una encuesta para tener mejor detalle de los problemas que
los ha estado preocupando. Entre ellas se pudo observar 4 carencias que son:
la calidad de servicio, la satisfaccion al cliente, la gestion de relacion con los
clientes y la lealtad. Cada una de ellas han traido consigo problemas que no

permite que la empresa se pueda desarrollar dentro del mercado competitivo.

Esto se debe por la falta de interés o por no tener los conocimientos
necesarios por los mismos empresarios en la busqueda de retener a la fuente de
crecimiento que son sus clientes. Por otro lado, la retencién de clientes en las
ferreterias de Villa el Salvador, sefialan que necesitan estrategias de solucion
ante las diversas deficiencias que padecen, como en la calidad de su servicio,
en la satisfaccion de sus clientes, en la gestion de relacion con sus clientes y la
lealtad con los clientes ya que son las causas fundamentales que han generado

pérdidas en sus ingresos y desarrollo.

Por consiguiente, presentamos el problema de investigacion, ¢Cual es
la relacién entre la retencién de clientes y sus dimensiones en la ferreteria
VALMIR? Asi mismo, los problemas especificos fueron: (a) ¢ Cual es la relacion
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entre la retencion de clientes y la calidad de servicio en la ferreteria VALMIR?,
(b) ¢ Cual es la relacion entre la retencion de clientes y la satisfaccion de clientes
en la ferreteria VALMIR?, (c) ¢ Cual es la relacion entre la retencion de clientes
y la gestién de relacion con los clientes en la ferreteria VALMIR? y (d) ¢ Cual es
la relacion entre la retencion de clientes y la lealtad de clientes en la ferreteria
VALMIR?.

Por otro lado, en cuanto a la justificacidén del trabajo de investigacion
se considera de utilidad revisar articulos y tesis que permitan recolectar
informacion relevante y con validez cientifica. La investigacion esta enfocada en
el estudio de implementacién de estrategias de retencién de clientes en las
ferreterias de Villa el Salvador. Esto fue a consecuencia de que muchas
ferreterias tuvieron poco conocimiento, interés y/o personal capacitado para
poner en funcionamiento diversas estrategias de retencién de clientes, buscando
reducir las carencias que afecten considerablemente las ganancias, asi como la
imagen de la ferreteria. Este estudio tiene como finalidad dar a conocer cual es
la importancia de esta herramienta para una adecuada planificacion y
organizacion de estrategias de retencion de clientes en todas las empresas. Este
trabajo de investigacion aspira ser beneficioso para futuros estudios
universitarios, promoviendo asi un espiritu de observacion y analisis que sea la

principal caracteristica de cada egresado.

El objetivo general del trabajo de investigacidon es establecer la relacion
entre la retencion de clientes y sus dimensiones en la ferreteria VALMIR, Villa el
Salvador, 2022. De igual manera, los objetivos especificos son (a) Determinar la
relacion entre la retencion de clientes y la calidad de servicio en la ferreteria
VALMIR, (b) Determinar la relacion entre la retencion de clientes y la satisfaccion
de clientes en la ferreteria VALMIR, (c) Determinar la relacion entre la retencion
de clientes y la gestion de relacion con los clientes en la ferreteria VALMIR y (d)
Determinar la relacién entre la retencion de clientes y la lealtad de clientes en la
ferreteria VALMIR.

Por ultimo, las hipotesis especificas de la investigacion fueron las
siguientes: (a) Existe relacién entre la retencion de clientes y la calidad de
servicio en la ferreteria VALMIR, (b) Existe relacidon entre la retencion de clientes
y la satisfaccion de clientes en la ferreteria VALMIR, (c) Existe relacion entre la

3



retencion de clientes y la gestién de relacion con los clientes en la ferreteria
VALMIR y (d) Existe relacion entre la retencion de clientes y la lealtad de clientes
en la ferreteria VALMIR.



ll. MARCO TEORICO

La retencion de clientes afecta directamente a la rentabilidad de las empresas
en muchas maneras. Esta herramienta busca que los clientes permanezcan
dentro de la organizacién. Son muchos de los factores que afectan directamente
a la retencién de clientes las cuales son: la satisfaccion de los clientes este es
uno de los méas importantes para retener clientes, la relacion positiva entre los
clientes y los trabajadores permite generar confianza entre ambas partes;
permitiendo que se reduzca la probabilidad de desercién de los clientes,
obteniendo como resultado el aumento de lealtad por parte de los clientes hacia
la empresa. La retencion de clientes es mas rentable para una empresa, ya que
buscan estrategias que logren convencer al cliente en seguir adquiriendo sus
productos o servicios, a comparacion de traer nuevos clientes a la empresa
(Hawkins y Hoon, 2020).

En el &mbito Internacional, la presente investigacion, cual lleva como titulo
Information Technology Strategies Automotive Retailers Use to Improve
Customer Retention — 2020. Dicho objetivo fue explorar las diversas estrategias
informaticas que se utilizan diversos directivos en el sector de la automocion, con
la finalidad de aplicarlas en la retencion de clientes de dicha organizacion. El
disefio que se aplicé fue cuantitativo de casos multiples, basados en la teoria de
la confirmacion de las expectativas. El instrumento aplicado fue mediante la
entrevista semiestructurada, notas de las entrevistas y documentos de la
empresa. La poblacion fueron los 4 directivos de concesionarios de automoviles
de la regién occidental de Arabia Saudi que aplicaron diversas estrategias
informaticas, con la finalidad y objetivo de poder fidelizar a sus clientes.
Obtuvieron como resultado 4 puntos de suma importancia que deberan de tomar
en cuenta para poder aplicar de forma correcta las estrategias de retencion de
clientes, las cuales fueron las siguientes: captacion de clientes, plataforma de
comercio electronico, gestion del cambio y fidelizaciébn de clientes. Que
permitirdn no solo retener clientes sino también mejorar la sostenibilidad
financiera y empresarial de las organizaciones, generar un mejor cambio social
positivo que incluyen el de potenciar los gestores de cada empresa en especial
a los concesionarios de los minoristas de automocién para crear variedad de

puestos de trabajo.



Por otro lado, la investigacion titulada, The Impact of Organizational Culture on
Customer Retention — 2020. El objetivo de la investigacion fue el desarrollo de
una ventaja competitiva a través de las innovaciones culturales, que permiten a
la cultura organizacional influyan en los diversos aspectos del rendimiento de
una organizacion. El disefio empleado fue cuantitativo — no experimental de
investigacion correlacional, con la finalidad de poder examinar el impacto de la
cultura organizacional en la satisfaccion del cliente y también a la retencion de
clientes. Se encuentra ligado a la teoria de la cultura organizativa des
confirmacion de expectativas, la cultura organizativa en la gestion de la calidad
del servicio que en otros términos seria satisfaccion y retencion del cliente. La
poblacion de dicha investigacion fue de 147 personas objeto de estudio,
concluyendo con un total de muestra de 94 para la encuesta de
satisfaccion/retencion de clientes y 42 (n = 42) para la encuesta de cultura
organizativa de Denison. El instrumento aplicado fue mediante la aplicacion de
2 encuestas, sobre la cultura organizativa de Denison de 60 items tipo Likert, y
una encuesta sobre satisfaccion/retencion del cliente, de 30 items. Los datos
obtenidos fueron analizados por la correlacion de Pearson, regresiones y analisis
de varianza unidireccional. Se obtuvo como resultado final de que la cultura
organizativa se encentra relacionada con la satisfaccion y la fidelizacion de los

clientes.

En el ambito nacional, la presente investigacion, que lleva como titulo Gestion
integral de la calidad y su relacion con la retencion de clientes en el hotel Willy's,
ciudad de Bagua - region de Amazonas, afio 2017. Cuyo objetivo fue determinar
de qué forma la Gestion Integral de la Calidad se relaciona con la retencién de
clientes en el Hotel Willy’s de Bagua — Amazonas, afio 2017. Se aplico el disefio
de investigacién no experimental, con un disefio descriptivo Transeccional o
transversal de un tipo correlacional. El instrumento que se empled fue la
encuesta y la guia de observacién. Con una poblacion conformada de 564
clientes que conforman a un trimestre y su muestra fue de 61 encuestados.
Como resultados se obtuvieron que el coeficiente de Pearson, que la relacion
entre la gestion integral de la calidad y la retencién de clientes, es de 0.821 y con
un nivel de significancia de 0.000; dando a entender que entre ambas variables

si hay relacién positiva y significativa.



Por otro lado, la investigacion que lleva como titulo Analisis del impacto de las
promociones en la tasa interna de retencion de clientes en el servicio de telefonia
fija e internet de Telefénica del Perq, en la ciudad de Nuevo Chimbote, 2017-
2018. Dicho objetivo fue analizar como se da el impacto de las promociones
dentro de la retencién de clientes en el servicio de telefonia fija e internet de
Telefonica del Perq, en la ciudad de Nuevo Chimbote, 2017-2018. Utilizaron la
estructura de investigacién cientifica basada en el enfoque cuantitativo, de tipo
descriptivo correlacional y un disefio no experimental de tipo longitudinal.
Obtuvieron como resultado a través de la prueba Chi cuadrado indicaron que el
75% de los casilleros de relacion superan largamente el valor critico que
corresponde al 0.064, dando sefial que se rechaza la hipotesis nulay se aprueba
la hipotesis de trabajo. Evidenciando que si existe un impacto positivo entre la

promocioén dentro de la retencion de clientes.

El trabajo de investigacion que lleva como titulo Marketing relacional y la
fidelizacion de los clientes de la empresa Distribuidora Industrial Lider SAC.,
Lima-2017. Tuvo como objetivo determinar la relaciébn entre el marketing
relacional y la fidelizacion de clientes. La metodologia que se aplico fue de tipo
descriptiva correlacional. Mediante el instrumento del cuestionario y aplicandose
la encuesta y con una muestra de 39 personas de la cartera de clientes de la
organizacion, se obtuvieron como resultado un alto coeficiente de correlacion de
Spearman de 0.756 y un nivel de significancia de 0.000; permitié rechazar la
hipdtesis nula. Es por ello que se da a entender que existe relacion entre el
marketing relacional y la fidelizacion de los clientes de la empresa Distribuidora
Industrial Lider SAC.

En la investigacion que lleva como titulo Tacticas del marketing relacional que
influyen en la lealtad de clientes cuenta sueldo en Lima Metropolitana de la banca
multiple en el periodo 2020. Cuyo objetivo fue el determinar la efectividad de las
tacticas de marketing relacional que contribuyen a la calidad de la relacién
percibida para lograr la lealtad de los clientes cuenta sueldo en la banca multiple.
La informacion obtenida fue validada mediante la ecuacion. Con una estructura
de disefio no experimental-transeccional, correlacional, se limita a establecer
relaciones no causales que son fundamentadas en la hipotesis correlacional. Se

empled la encuesta con una muestra de 4 empresas y se obtuvo como resultado



gue la tactica preferencial fue rechazada en dicho estudio. Por otro lado, existe
una relacion mas significativa de este modelo se encuentra representada por la
calidad de la relacion y la lealtad de los clientes. Se llega a la conclusion, que los
diversos bancos deberan de prestar mas atencion a sus tacticas, ya que
evidentemente dichos efectos impactan a la lealtad de clientes, permitiendo que
las diversas entidades bancarias sean competitivas dentro del mercado

competitivo.

Mediante los articulos cientificos nacionales e internacionales, obtuvieron
informacion relevante sobre la variable, las dimensiones e indicadores de objeto

de estudio, las cuales sostuvieron la siguiente informacion.

Martinez, A. (2015), sefialé que el objetivo principal de toda pequefia empresa
es analizar la retencion de clientes, es por ello que han empezado a utilizar
diversas técnicas de obtencion de resultados como la encuesta y su respectivo
andlisis detallado de la informacion, cuyo objetivo es conocer mejor el panorama
de acuerdo a la perspectiva que tienen los clientes. Por otro lado, es evidente
gue las empresas que recién estan emprendiendo dentro del mercado
competitivo deben tomar en cuenta que es necesario satisfacer las diversas
necesidades de clientes, para ello se debe realizar un estudio que permita

conocer otras perspectivas.

Asi mismo, Bustamante (2021), sefialé que la calidad de servicio en los dos
objetos de estudio hay una gran diferencia mientras que una carece de calidad
de estudio y la otra busca reforzar su calidad de servicio a través de la inversion
de la infraestructura y realizar capacitaciones a cada uno de sus trabajadores,
logrando asi un mejor servicio a sus diversos clientes y mejorando su imagen.
Pero las ferreterias de Villa el Salvador en su mayoria carecen de conocimiento
para poder implementar alguna estrategia que les permita lograr conseguir sus
objetivos planteados tanto a corto, como a largo. Es una de las deficiencias que
muchas de las ferreterias padecen y estan generando gravemente que no

crezcan dentro del mercado competitivo y lograr diferenciarte de la competencia.

Por otro lado Barusman y Rulian (2020), sostienen que esta se define como el
deber de los clientes con las empresas y todo lo relacionado a ella, para poder

lograr buenos resultados es necesario que la empresa tenga en cuenta 4 puntos



muy importantes las cuales son el de brindar un trato personalizado, sorprender
a cada uno de sus clientes, identificar a cada uno de sus clientes frecuente en la
empresa y lo mas importante es que en cada paso que se dé es necesario que

se construya la marca en todo los aspectos.

Castillo (2021), sefialé que para mejorar la calidad de servicio era necesario
postular un nuevo modelo de gestiébn innovador que les permiti6 mejorar la
calidad de servicio en el Municipio que fue objeto de estudio de investigacion,
obteniendo como resultado un incremento en la calidad de servicio, siendo esto
tomo como resultado obtenido por los mismos clientes y trabajadores del objeto
de estudio. Por otro lado, muchas de las ferreterias de Villa el Salvador carecen
de iniciativa para poder buscar diferentes herramientas que les permita mejorar
Su servicio, con el objetivo de que estos puedan permanecer mas tiempo dentro

del mercado competitivo y ser mejor que la competencia.

Por otro lado, Bustamante, Zerda, Obando y Tello (2020), postularon que la
calidad de servicio es una herramienta que todo cliente aprecia experimentar
dentro de las organizaciones, logrando que los clientes permanezcan mas
tiempo como un consumidor fiel. Se dice que para algunos la calidad de servicios
se refiere a la conjuncion de los rasgos y las caracteristicas del producto o
servicio ofrecido por la organizacion, mientras otros mencionan que es la
capacidad de lograr satisfacer las diversas necesidades y expectativas que el
cliente siempre exige. Por otro lado, esta herramienta es de suma importancia
ponerla en practica en especial si en la organizacion la retencion de clientes se

esta manejando de forma adecuada.

Un cliente satisfecho no necesariamente es un cliente retenido o fidelizado de
una empresa. Segun Moreira, Matte y Sperandio (2020), coincidié con los
autores Evanschitzky, Stan y Nagengast (2022), que sefialaron que debemos
entender que la satisfaccion es la respuesta del consumidor, debido a la
discrepancia que estos perciben a través de la probabilidad y de la productividad
de un producto o servicio, percibida posteriormente de su uso o consumo del

mismo.

Sotillo (2021), sostuvo que la combinacion de la satisfaccién, la atencién al
cliente y la participacion de los diversos procesos son fundamentales para la



empresa, dando como resultado una mejor y efectiva la atencion al cliente
llegando al punto de satisfacer las diversas necesidades de los clientes de
manera automatica. Muchas de las ferreterias de Villa el Salvador presentan
diversas falencias, en cuanto a sus procesos de atencion al cliente y en el tiempo
de respuesta de la misma, generando que la satisfaccion y la confianza para los

mismos clientes no sea la adecuada.

Asi mismo, Arias (2021), sefial6 que la satisfaccion de clientes ha permitido
significativamente en el incremento de satisfaccion de sus clientes, debido a que
el gerente y todo el personal recibieron capacitacion para lograr tener mayor
conocimiento sobre el tema, la implementacibn de canales de digitales,
permitieron un mejor resultado en el costo de oportunidad por el uso de la

digitacion bancaria, logrando reforzar la satisfaccion de los diversos clientes.

Moreira y Speranio (2020), coincidié con los autores Casales-Garcia, Vazquez,
Sendra y Gonzalez-Abril (2019), sostuvieron que un cliente satisfecho no
necesariamente sera un cliente retenido ni mucho menos fiel a la organizacion.
La satisfaccion y la retencion de clientes se encuentran fuertemente relacionadas
entre si. Es por ello, que se da a entender que la satisfaccion es la respuesta del
consumidor o cliente al adquirir un producto o servicio, lo cual sera reflejado a
través de las expectativas y el rendimiento del producto, que es percibido
mediante el uso o consumo del mismo. Por ende, la retencién de clientes es el
resultado que toda organizacion debe de lograr con éxito, para ello debe de
establecer diversas estrategias de retencion de clientes y ampliar los

conocimientos sobre lo que se desea lograr.

Segun los autores You & Yoshi (2020), detallaron que la gestion de retencién de
clientes en la mayoria de las empresas no lo consideran como una herramienta
fundamental para contrarrestar la pérdida de clientes, sabiendo aun que ellos
son la fuente principal de crecimiento econdmico frente a la competencia. Por
otro lado, nos sefiala que tanto la retencion y la adquisicion de clientes son

pilares de la gestion de las relaciones con los clientes.

Por otro lado, Chikako (2019), sefial6 que era necesario que la empresa objeto
de estudio deberia de aumentar el flujo del marketing digital a través de las redes
sociales, que estan ocasionando grandes problemas.
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Curras-Perez, Ruiz, Sanchez-Garcia & Sanz (2017), sostuvieron que [...] el
rapido aumento del comercio electronico a nivel internacional, hace que muchas
de las organizaciones den todo su esfuerzo por atraer a los consumidores online
[...]. Por ende, las empresas deben de invertir en recursos que mas se necesitan
tanto para atraer y retener y poder ampliar la lealtad de los clientes ya fidelizados,
[...] la muestra de confianza por ambas partes y la satisfaccion son
imprescindibles para lograr una buena lealtad de clientes con la organizacion.
Para lograr una excelente lealtad de clientes es necesario crear un buen vinculo
emocional tanto entre los clientes y la empresa ya sea por el producto y/o servicio
gue brindan dentro del mercado competitivo, cuya finalidad es mantener al

cliente siempre fiel a la marca.

Abarca, Barreto, Barreto & Diaz (2022), postulé que la lealtad de clientes incit
a que los consumidores ya no deseen adquirir tanto el servicio como el producto,
debido a la falta de satisfaccién y al valor agregado que a la ferreteria le falta por
perfeccionar. La lealtad de clientes se vio afectada por la falta de implementacion
de estrategias por parte de los empresarios, afectando gravemente los ingresos
y que los productos se deterioren en el almacén [...]. Es por ello que es necesario
gue tanto los clientes y la misma organizacién estén de la mano para brindar una
experiencia positiva y agradable tanto en el servicio brindado como en el

producto que se ofrece.

Zeng, Yu, Yang y Chan (2022), coincide con los autores Torkzadeh,
Zolfagharian, Yazdanparast, y Gremler (2022), postularon que la lealtad de
clientes [...] es una herramienta que es necesaria para poder fidelizar a nuestros
clientes, pero muy pocas empresas lo aplican en su desarrollo dentro del
mercado competitivo. Permite crear un vinculo entre la marca y los clientes, con
la finalidad de poder retener la cartera de clientes, pero depende que cada una
de las empresas puedan saber tomar una buena decision y poder sostener su
organizacion. Permite un crecimiento de forma eficaz, en beneficio no solo en
los clientes sino también en la empresa y su desarrollo dentro y fuera del

mercado competitivo.

Por otro lado, los autores Yin, Chiu, Hsieh y Kuo (2022), postularon que [...] es
de suma importancia comprender la experiencia de cada uno de los
consumidores de la marca, traen do como consecuencia de no realizar el analisis

11



correspondiente de dicho paso afecta directamente en la retencion de clientes.
En los resultados obtenidos se pudo evidenciar que se han establecido 3
elementos que afectan a la retencion de clientes, [...] las cuales fueron la
influencia, la integracion e interaccion [...]. Lo que se busca es brindar nuevas
experiencias mediante los nuevos productos o servicios que se brindaran al
mercado competitivo, fortaleciendo asi la relacion entre marca y cliente,

reduciendo la pérdida de clientes.

A su vez, Salamah, Hassan, Aljaafreh, Zabadi, AlQudah, Hayat, . . . Kanesan
(2022) coincidi6 con el autor Alimohaimmeed, (2019), indicaron que mediante sus
investigaciones realizadas se observaron que los efectos de la calidad estan muy
relacionados con la satisfaccion del cliente [...]. La calidad de servicio se dividio
en tres dimensiones las cuales fueron la calidad del servicio, la calidad de la
informacion y la calidad del sistema, cada una de ellas influyeron
significativamente con la calidad global del servicio [...]. Es por ello que se llegé
ala conclusién de que la calidad de servicio dentro del mercado competitivo es
importante ya que logra un impacto dentro de la satisfaccion de los clientes

dentro de la organizacion.

Sanchez, Rivera, Jaray Ugarte (2022), postularon que mediante su investigacion
realizada se pudo observar que la fidelizacién es un factor, el cual es el mayor
aporte, es de suma importancia para los consumidores ya se logra considerar la
dicha informacion obtenida ya sea por el servicio o producto brindado y que a su
vez estan fuertemente ligado con la comunicaciéon entre los trabajadores y los
mismos clientes. [...]. Una buena comunicacién entre ambas partes que son de
suma importancia tanto dentro como fuera de la organizacién, trae consigo
buenos resultados en beneficio para ambas partes y asi poder brindar un buen

servicio o producto.

Chikako, T. U., & Gemedi, T. H. (2021), sefial6 que para poner en practica la
gestion de relacion con los clientes, se ha llevado a gracias a la empatia, esta
implica el cuidado y la atencién por parte de los clientes, mientras que la
organizacion debe de prestar sus servicios o productos para poder llevar un buen
manejo de la gestion de relacion por ambas partes. Logrando que los clientes se
conviertan en fieles a su empresa, es por ello que es necesario mejorar las
relaciones a largo plazo con los clientes que son la fuente de ingreso de toda
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empresa [...]. Es por ello que, dentro del mercado competitivo, queda méas que
claro que existe una fuerte correlacion entre la retencion de clientes y la gestion
de relacion en toda empresa, por ello es que los gerentes deben de poner mayor
empefio en la creacion de nuevas estrategias eficientes para poder lograr cumplir

con el objetivo planteado en la organizacion.

La competencia de los recursos humanos, la confianza de los clientes y la
retencion de clientes son una base fundamental de toda empresa, cuyo objetivo
es garantizar una buena relacién entre si dentro de toda organizaciéon. Anwar,
Ferine y Sihombing (2020) coincidieron con Afiuc, Bonsu, Manu, Knight, Panda
y Blankson (2021) que mediante sus investigaciones pudieron confirmar que
clientes tienen una conexion directa con la retencion de clientes [...]. Toda
organizacion tiene como prioridad crear estrategias que garanticen un buen
manejo de sus recursos o0 servicios brindados, claro que no solo de ello sino
también en el correcto manejo de su propio personal, para un mejor control de

sus clientes.

La fidelizacion de los clientes es una de las estrategias mas aplicadas en las
organizaciones, para llevar a cabo es necesario la mezcla de interacciones
satisfactorias, que traen consigo una buena relacion de confianza con cada
cliente de la organizacion (Vuckovic¢, 2022). A través de la investigacion que se
realiz6 en el objeto de estudio, se observd que la empresa deberd de
reconsiderar las estrategias que se aplicaran y que estas a su vez aseguren el
beneficio de las empresas que brinden el servicio fitness, ya que es muy

solicitada.

Por otro lado, Ross (2018), sefiala que la retencion de clientes es una de las
métricas mas utilizadas por las organizaciones en la actualidad. Que permite
llevar un mejor control y manejo de las mismas y con el cumplimiento de sus

objetivos planteados en la organizacion.
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[l METODOLOGIA
3.1 Tipo y disefio de investigacién
3.1.1 Tipo de investigacion

El nivel de investigacion que se basoé en el enfoque cuantitativo, Cazau, (2006)
sostiene que la investigacion aplicada busca transformar el conocimiento tedrico
a un conocimiento que pueda ser utilizable. Tiene como objetivo perfeccionar el
conocimiento ya obtenido a través de la investigacion pura, por lo tanto, esta
investigacién no busca la verdad si no la utilidad de ella en lo practico (p.17, 18).
La investigacién aplicada guarda una fuerte relacion con la investigacion basica,
debido a que esta investigacion depende de los diversos descubrimientos y

avances obtenidos y a través de ellos se pueden enriquecer.

Asi mismo, se determinG que la investigacion sera de un enfoque
cuantitativo, debido a que busca medir y estimar la proporcién de los diversos
fendmenos o incognitas que presenta la investigacion. Este enfoque pretende
buscar informacién cuyo propadsito es ratificar la hipotesis planteada, empleando
escalas numéricas y formulas estadisticas, con la finalidad de analizar y evaluar
los datos obtenidos, a la par con la variable de estudio Fernandez, Hernandez y
Baptista (2014, p. 4-7). Por lo tanto, a través del enfoque mencionado permitira
gue se pueda comprobar la informacion recabada y de acuerdo a ello se podra

establecer criterios y conclusiones referentes a la investigacion.

Por otro lado, se considerd que es un estudio descriptivo. Behar (2008),
sefala que la investigacion descriptiva se enfoca en analizar y conocer cOmo se
manifiesta un fendmeno. Este estudio permite detallar el fenémeno de estudio a
través de la medicion de uno o mas atributos observados (p.16-18). Para poner
en practica este andlisis se realizan diversas técnicas de recoleccién de datos

como la entrevista, el cuestionario, la observacion, etc.
3.1.2 Disefio de investigacion

El estudio se basd en el disefio no experimental, transeccional-
correlacional. Fernandez, Hernandez y Baptista sostienen que este disefio de
investigacion no manipula premeditadamente la variable de estudio, cuyo

objetivo principal es analizar los datos. En ese sentido la investigaciéon no
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experimental se encarga de observar los fenédmenos tal y como se puedan
presentar dentro del contexto. Asi mismo, se considera que es transeccional,
dado que, se buscan datos dentro de un espacio y tiempo Unico, cuyo objetivo
es describir las variables, para ser analizadas en un momento dado (2014, p.
152-154). Es por ello, gue se busca analizar el comportamiento de la variable de
estudio sin realizar algun cambio durante la investigacion. A su vez, se busca
estimar la correlacion entre la variable de estudio, dimensiones y de mas

planteamientos que seran formulados en el proyecto de investigacion.
3.2 Variable y operacionalizacion

El presente trabajo de investigacion conté con la variable retencion de
clientes, segun Martinez, A. (2015), indic6 que el objetivo principal de toda
grande y pequefia empresa es analizar la retencion de clientes, es por ello que
han empezado a utilizar diversas técnicas de obtencion de resultados como la
encuesta y su respectivo andlisis detallado de la informacion, cuyo objetivo es
conocer mejor el panorama de acuerdo a la perspectiva que tienen los clientes.
Por otro lado, es evidente que las empresas que recién estdn emprendiendo
dentro del mercado competitivo deben tomar en cuenta que es necesario
satisfacer las diversas necesidades de clientes, para ello se debe realizar un

estudio que permita conocer otras perspectivas.
o Definicion conceptual:

La retencién de clientes es una estrategia organizacional directa de
captacion continua del cliente cuando este desea o tiene la intencién de huir a
otra empresa por diversos factores que lo aquejan. Es aqui donde la retencién
de clientes requiere mucha importancia dentro de los mercados competitivos ya
gue los clientes buscan mayor satisfaccion de sus diversas necesidades
Martinez, (2015). La clave fundamental para la retencion de clientes siempre
sera la satisfaccion, dado que esto trae como resultado clientes leales a mayor
tiempo, logrando que pierdan el interés paulatinamente de la competencia, son
cada vez menos sensibles con respecto a los precios y ofrecen ideas de mejora

a la empresa (Guadarrama y Rosales, 2015).
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° Definicion operacional:

Para la variable de retencion de clientes se consider6 necesario emplear 4

dimensiones para su estudio, las cuales son:

a. Calidad de servicio

Es un factor de la gestion que marca la diferencia desde la eleccion del
consumidor, hasta la inversion que estaria dispuesto hacer para disfrutar de los
diferentes beneficios que podra adquirir (Lenin y Martinez, 2018). La calidad de
servicio es considerada como un conjunto de estrategias y acciones, cuyo
objetivo es mejorar el servicio y a su vez la relacion entre los consumidores y la

empresa.
b. Satisfaccién de clientes

Es el nivel del estado de animo de un individuo, emociones que son el
resultado de adquirir y de percibir de un producto o servicio con sus expectativas
(Casales-Garcia, Vazquez, Sendra y Gonzalez-Abril, 2019). La satisfaccion de
clientes representa el grado de ejecuciéon de las diversas expectativas de los
clientes al adquirir un producto o servicio, a través de ello se puede calcular qué

tan satisfechos estan todos los clientes, ya sean antiguos o nuevos.
c. Gestion de relacion con los clientes

Es una estrategia de negocios que posiciona al cliente en el centro y cuyo
objetivo siempre serd aumentar y proteger la relaciéon de los clientes con la
empresa (Exequiel, 2021). La gestion de relacién con los clientes es muy
importante ya que es una tarea que permite un buen funcionamiento de todas
las areas de la empresa y gracias a ello permite a la empresa buscar las mejores

estrategias para poder lograr nuestros objetivos.
d. Lealtad de clientes

Es una medida de la probabilidad de que uno de sus clientes vuelva
adquirir algun producto o servicio de la empresa. Es el resultado de la
satisfaccion que obtuvo el cliente, las experiencias positivas y del valor agregado
gue recibe el cliente debido a la adquisicion de un producto o servicio

(Guadarramay Rosales, 2015). Es un proceso el cual logra crear un vinculo entre
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el cliente y la organizacion, con el propdsito de impulsarlo a comprar con mayor

frecuencia.
Para la dimension calidad de servicio se emplearan los siguientes indicadores:
a. Comunicacion asertiva

Es toda informacion intercambiada entre diversos individuos, es
considerada como unos de los procesos fundamentales que experimentan los
humanos y la organizacion social (Trujillo, 2017). Es una habilidad fundamental
gue permite realizar un didlogo con respeto y calma, expresando todo lo que se

desea decir sin faltarle el respeto a los clientes.
b. Eficiencia de servicio

Es el cumplimiento de los objetivos, dando un uso adecuado, racional y
Optimo a los diversos recursos que la empresa posee (Rojas, Jaimes y Valencia,
2017). Es un punto muy importante para toda empresa ya que permite realizar la
optimizacion de los recursos adecuadamente y que de ellos se pueda brindar un

mejor servicio a su clientela.
c. Eficacia de servicio

Es la capacidad administrativa para poder alcanzar las diferentes metas
y/o resultados propuestos por la empresa (Rojas, Jaimes y Valencia, 2017).
Busca brindar una atencion integral, con respuesta inmediata, soluciones al
momento y gracias a ellos generar resultados 6ptimos ante las solicitudes de los

diferentes clientes.

Para la dimensién satisfacciéon de clientes se emplearan los siguientes

indicadores:
a. Nivel de satisfaccion

Es la medicidn que realiza la empresa, a través de las encuestas e
indicadores que les permita identificar qué procesos estan afectando tanto
positiva y negativamente al cliente en relacion a la empresa (Beetrack, 2019). El
nivel de satisfaccién representa el grado de cumplimiento de las diversas

expectativas que cada cliente brinda después de recibir un producto o servicio.
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b. Expectativas del cliente

Son los anhelos que presenta el cliente, nuevo o habitual, que espera
satisfacerlas con la ayuda de la empresa, al adquirir un producto o servicio
(Cacciavillani, 2018). Es uno de los puntos mas importantes ya que en ella
expresan como se sienten, al interactuar con cada organizacion. Las
necesidades de los consumidores influyen en la seleccion ya sea del producto o

servicio.

Para la dimensién gestion de relacion con los clientes se emplearan los

siguientes indicadores:
a. Atencion del cliente

Es una accién a la venta realizada, puesto que logra estimular a los
clientes a regresar a la empresa con mayor frecuencia y de adquirir mas los
productos (Tschohl, 2014). La atencion al cliente es de suma importancia, debido
a que, si una organizacion brinda una mala atencién a sus clientes, generaria la

pérdida de los mismos trayendo baja en el consumo de sus productos o servicios.
b. Nuevas tecnologias

Es el comprender y aplicar los nuevos materiales, herramientas, técnicas
y fuentes de energia con la finalidad de hacer que la vida sea mas facil o mas
placentera y que el trabajo sea mas productivo y rapido (Dario, 2007). La
utilizacion de la nueva tecnologia brinda una mejor atencion a los consumidores

y a Su vez captar nuevos clientes.
Para la dimension lealtad de clientes se emplearan los siguientes indicadores:
a. Promociones

Es dar a conocer la existencia de un producto o servicio, eliminar la
barrera de comunicacioén, crear imagen de marca entre la empresa y el cliente,
al mismo tiempo busca crear induccién de compra y lograr satisfacer las
diferentes necesidades de los clientes (Vargas, 2019). Las promociones
permiten captar nuevos clientes, a su vez ayudan a subir las ventas y cumplir
con sus objetivos planteados en la empresa y permite aumentar la participacion

dentro del mercado competitivo.
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b. Marketing de boca a boca

Es una forma de comunicacién interpersonal entre los consumidores
sobre sus experiencias personales en relacion a un producto o servicio adquirido
y puede ser positiva o negativa (Ayuso, 2015). Es una técnica muy utilizada en
el mercado competitivo, tiene como principal objetivo de que los clientes hablen
ya sea sobre sus productos o el servicio que ofrecen y que a través de ellos mas

clientes conozcan la marca.

Asi mismo, el presente trabajo de investigacion ejecutd una entrevista con
objetivo de obtener informacion frente a las diversas interrogantes que son
planteadas de acuerdo al problema propuesto Passos (2015, p. 75). De este
modo el investigador podrd explicar y especificar con mas claridad toda la
informacion que se requiera el entrevistado, en este caso se aplicara al duefio
de la ferreteria VALMIR.

Por otro lado, también se empleara un cuestionario. Passos sefiala que el
cuestionario se entiende como un conjunto de diversos estimulos que permiten
transformar toda la informacion obtenida al lenguaje de variables y de preguntas
para el presente proyecto de investigacion, es una técnica cuya funcion es
recoger, transformar, analizar e interpretar los datos obtenidos (2015, p.77-78).
De este modo, queda en evidencia que es una de las técnicas de recoleccion de
datos mas utilizada por los investigadores, debido a que los resultados son mas
precisos y detallados.

La investigacion empled la escala de medicion de tipo Likert. Behar
(2008), sostiene que la escala de Likert es ordinal y como tal busca medir lo
favorable o desfavorable de una actitud presenciada en el individuo, en otras
palabras, busca medir todos los items, indicadores que sean del mismo rango
(p.76-77). Por otro lado, lo que miden son las actitudes que son medidas
mediante preguntas, items, las opiniones y respuestas. Para ello se necesita un
sujeto que evalle las diversas afirmaciones y opte por uno de los cinco valores

de escala que seran sefalados en la evaluacion.
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3.3 Poblacion, muestray muestreo
3.3.1 Poblacion:

La poblacién estd conformada por (100) personas, en este escenario son los
clientes de la ferreteria VALMIR, respetando el criterio de inclusion que han sido

sefalado en el presente trabajo de investigacion.

El presente proyecto de investigacion tomé como criterio de inclusion y

exclusion los siguientes puntos:

° Criterios de inclusion:
Se considerara como muestra a los clientes de la ferreteria VALMIR.
Clientes de la ferreteria VALMIR de Villa el Salvador.

Mayores de edad.

° Criterios de exclusion:
- No se considerara aquellos clientes que no se encuentren dentro de
nuestra muestra.
- Clientes de otras ferreterias aledarnas en Villa el Salvador.

- Menores de edad.
3.3.2 Muestra:

La investigacion aplicara una muestra por conveniencia. Malhothra
(2004), se basé en la obtencién de muestras de acuerdo a la seleccion autbnoma
por parte del investigador (p.321). Se tomoé esta decisidn debido a que la
poblacion de la empresa objeto de estudio sera su poblacién en general, por lo
gue es una pequefia empresa con una poblacion pequefia y se utilizara la

poblacion en su totalidad.
3.3.3 Muestreo:

El muestreo es no probabilistico — intencional. Fernandez, Hernandez y
Baptista (2014) sostuvieron que este muestreo se basa en el juicio de la
investigadora, donde no toda la muestra es seleccionada por determinados

criterios (p. 222). En este sentido, la muestra por conveniencia se rige bajo
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ciertos criterios de inclusion que son sefalados por el presente trabajo de

investigacion.

Sabino (1992), estimé que el tipo de muestreo que se emplea en el
presente proyecto de investigacion, buscara seleccionar a los participantes de
manera arbitraria de acuerdo a los criterios que son relevantes para el
investigador (p.101). En ese sentido, la muestra censal que se emplea se rige

bajo los criterios de inclusion mencionados en el proyecto de investigacion.
Unidad de analisis
e Los clientes (100) de la ferreteria VALMIR en Villa el Salvador.
3.4 Técnica e instrumento de recoleccion de datos
Técnica:
a. Entrevista:

Passos (2015, p. 75), sostuvo que la entrevista tiene como objetivo
obtener todo tipo de informacion frente a las diversas interrogantes que son
planteadas de acuerdo al problema propuesto. Sabino (1992), sefiala que es una
técnica que se enfoca solo en el investigador y el entrevistado, donde se postulan
preguntas en relacién al tema de investigacion y asi lograr obtener la informacion
gue se requiere para su estudio (p. 122-123). Por ello, es de suma importancia
aplicar esta técnica, con la finalidad de obtener informacion mas acertada de

acuerdo a la problematica evidenciada.
b. Cuestionario:

Passos sefial6 que el cuestionario se logra entender como un conjunto de
estimulos que permiten cambiar la informacidon recolectada al lenguaje de
variables y preguntas para el presente trabajo de investigacion. Es una técnica
cuya funcién es principalmente recoger, transformar, analizar e interpretar los
datos obtenidos (2015, p.77-78). De este modo, queda en evidencia que es una
de las técnicas de recoleccion de datos mas utilizada por los investigadores,

debido a que los resultados son mas precisos y detallados.

21



Las preguntas formuladas al duefio de la ferreteria VALMIR, las cuales nos
permitira obtener mayor informacion sobre las falencias de la ferreteria, las

cuales son:
a) ¢ Usted realiza promociones a sus clientes?, ¢cémo cudales?

b) ¢ Usted considera que el uso de las nuevas tecnologias para el cobro de

los productos es accesible para sus clientes?
c) ¢ Usted considera que la atencion a sus clientes es la adecuada?

d) ¢De acuerdo al contexto, en el que estamos viviendo, las medidas de
bioseguridad que utiliza son las adecuadas para que el cliente sienta

confianza?

e) ¢ Usted cree que sus clientes, después de realizar alguna compra salen

satisfechos?

El cuestionario que se les realizé a 100 clientes, las cuales tuvieron 15 preguntas
cerradas relacionadas con la realidad problemética, las cuales fueron las

siguientes:

1. La fluidez y el didlogo de los trabajadores de la ferreteria VALMIR que

muestran a sus clientes son las adecuadas.

2. Lainteraccion y el lenguaje entre los trabajadores y los clientes es claro y

preciso.

3. El trabajador de la ferreteria VALMIR logra resolver las preguntas sobre
algun producto ofrecido.

4. Usted considera que la velocidad de atencion por parte del trabajador de
la ferreteria VALMIR es eficiente.

5. Se siente satisfecho con los productos obtenidos en la ferreteria VALMIR.

6. Se siente satisfecho con el servicio brindado por parte del trabajador de la
ferreteria VALMIR.

7. Usted considera que el precio de los productos esta dentro de sus

expectativas.
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8. Usted considera que el servicio brindado por parte de los trabajadores de

la ferreteria VALMIR, logra satisfacer sus expectativas.

9. La atencion brindada por el personal de la ferreteria VALMIR es lo que

usted esperaba.

10. El personal de la ferreteria VALMIR utiliza los protocolos de bioseguridad

para la proteccion de sus clientes.

11. La ferreteria VALMIR utiliza un sistema de cobro de facil acceso a sus

clientes. (yape, visa, tunki, etc.)

12. Las promociones que realiza la ferreteria VALMIR a sus clientes estan

de acuerdo a sus expectativas.
13. La ferreteria VALMIR realiza ofertas continuamente a sus clientes.

14. Las promociones que realiza la ferreteria VALMIR a sus clientes estan

de acuerdo a sus expectativas.

15. Usted ha recomendado el servicio y/o producto de la ferreteria VALMIR

a otras personas.

Asi mismo, la investigacion utilizara el instrumento de recoleccion de
datos, en donde los autores Fernandez, Herndndez y Baptista sefialan que esta
técnica esta basada en un conjunto de preguntas o afirmaciones con respecto a
una o mas variables que seran medidas (2014, p. 250). Nos permite tener
mejores resultados y de manera eficiente. Con dichos resultados nos permitiran

realizar investigaciones y poder brindar soluciones eficientes.
c. Validez

Serd mediante el juicio de expertos y también por el Alfa de Cronbach.
Oviedo y Cambos-Arias (2005), sostiene que es un indice que se usa para poder
medir la confiabilidad de la magnitud en la que los items de instrumento estan
debidamente correlacionados. En otras palabras, es el promedio de las

correlaciones entre los items que forman parte del instrumento de investigacion.
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Tabla 1:
Validez del instrumento

Variable Validador Aplicabilidad

Dr. Jiménez Calderdn,
Cesar Eduardo
Retencion de Mgtr. Reyes Linares, APLICABLE

clientes Angela Elsa

Mgtr. Mariano Adolfo
Lépez Ruiz

Elaboracion propia
d. Confiabilidad

Fernandez, Hernandez y Baptista (2014, p.204) sostuvieron que la
confiabilidad es el valor que se obtiene al aplicar el instrumento de recoleccion
de datos a los que son objetos de estudio, a través de los resultados. Por ende,

se espera recibir resultados coherentes.

Tabla 2:
Confiabilidad

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos

,930 15
Fuente: Spss

3.5 Procedimientos

a) Se inicio con el respectivo analisis de la empresa escogida como objeto
de estudio, para asi determinar las diversas falencias que se puedan
visualizar y que sean posibles de estudiar y realizar aportes
correspondientes, para ello se realiz6 una entrevista previa para conocer
mejor las diversas falencias que padece y a través de ello se reconocio
gue esto comienza por una mala gestion de estrategias de retencion de

clientes y la ausencia de la creacién de las mismas.
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b)

d)

f)

9)

h)

Se elaboré el arbol del plan del problema tomando como referencia los
puntos sefalados con anterioridad, se planted la variable de investigacion
tomando en cuenta los criterios de presencia/ausencia, frecuenciay tipos.

A su vez, se identificé el titulo de la investigacion a realizar.

Luego se procedié a recabar los diversos papers en las fuentes de base
de la misma universidad como EBSCO Host y Proquest, asi como, se
consultaron diversas tesis de posgrado para conocer los antecedentes de
la variable ya identificada con anterioridad y determinar las dimensiones

e indicadores a utilizar.

Ya realizado la identificacion correspondiente de las dimensiones e
indicadores de la variable de estudio, se procedi6 a la elaboracion de las
matrices de la operacionalizacion contando con el sustento pertinente

para su presentacion y validacion de los jurados expertos (Anexo 1).

Por otro lado, se completa la guia de elaboracion de acuerdos a los
diversos hallazgos identificados relacionados con nuestro tema de
investigacion y se procede a la elaboracion del instrumento de recoleccion
de datos; ya que, se cuenta con la debida validacion pertinente por parte

de los jurados expertos.

Aplicado el cuestionario correspondiente a los clientes se recopilan los
hallazgos obtenidos y re organiza toda la informacion para su respectivo

analisis.

La investigacion a realizar utilizo la estadistica descriptiva mediante las
frecuencias y la estadistica inferencial empleando el coeficiente Rho de
Spearman. En ambos casos, todos los datos fueron procesados por el

programa SPSS.

D Con el desarrollo del analisis se desarroll6 la discusion pertinente, con
la finalidad de poder determinar las posturas de los diversos autores
consultados y poder contrastarlos con los resultados obtenidos.
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i) Finalmente, se procedié a elaborar las conclusiones y recomendaciones

correspondientes, que complementaran el estudio.
3.6 Método de analisis de datos

La investigacion que se aplico es la estadistica descriptiva, con el objetivo
de poder analizar los diversos datos obtenidos. Fernandez, Hernandez y Baptista
(2014, p.272), sostuvieron que son una serie de técnicas, pasos y formulas
estadisticas que se relacionan con el procesamiento primario de la informacién

obtenida que guarda relacion con el problema de investigacion.

Asimismo, se empled la estadistica inferencial. Cazau (2006), sostuvo que
este método de analisis permite el manejo de la herramienta para su aplicacion
en el estudio de variables y dimensiones, asi también en el analisis de la
correlacion, regresion y en las pruebas de significancia (p.16). Se utilizo el disefio
descriptivo correlacional que se aplicara en las pruebas no paramétricas, es

preciso emplear el coeficiente Rho de Spearman.
3.7 Aspectos éticos

En la presente investigacion se tomé en cuenta el desarrollo la
confiabilidad de los clientes encuestados, ya que el cuestionario se desarrollé de
manera anonima y se respetd la propiedad intelectual de los autores y las
diversas teorias cientificas aplicadas, donde se obtuvo informacién relevante, asi
mismo se trabajo en conjunto al marco legal de la Universidad César Vallejo

utilizando las normas del nuevo APA.
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V. RESULTADOS

Se aplic6 el cuestionario elaborado en funcién a las diversas investigaciones con
validez cientifica recopiladas. Se empleo el Alfa de Cronbach alcanzando asi un
0.930 de confiabilidad.

4.1. Respecto a la estadistica descriptiva, se procesaron los siguientes
hallazgos utilizados en el presente trabajo de investigacién que obtuvieron los
siguientes resultados:

Tabla 3:
Distribucion de la frecuencia de datos sobre la variable de retencién de clientes

en la ferreteria VALMIR, Villa el Salvador:

RETENCION DE CLIENTES (agrupado)

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido TOTAL DESACUERDO 23 23,0 23,0 23,0
DESACUERDO 23 23,0 23,0 46,0
INDIFERENTE 16 16,0 16,0 62,0
DE ACUERDO 20 20,0 20,0 82,0
TOTAL DE ACUERDO 18 18,0 18,0 100,0

Total 100 100,0 100,0

Fuente: Spss

Figuras 1:
Porcentajes de la variable retencion de clientes:

RETENCION DE CLIENTES (agrupado)
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RETENCION DE CLIENTES (agrupado)
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Interpretaciéon: De la tabla 3 y figura 1 se aprecia una brecha de la variable

retencion de clientes es igual al 46% de los clientes encuestados. Dicha brecha

se encuentra constituida por el 23% de los clientes en desacuerdo y un 23% en

total desacuerdo. Por otro lado, también se puede observar que un 38% de los

clientes encuestados sostienen que el 20% estan de acuerdo y un 18% total de

acuerdo, dando entender que la ferreteria objeto de estudio no utiliza

adecuadamente las estrategias de retencién de clientes.

Tabla 4:

Distribucion de la frecuencia de datos sobre la dimensién calidad de servicio:

CALIDAD DE SERVICIO (agrupado)

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido TOTAL DESACUERDO 35 35,0 35,0 35,0
DESACUERDO 20 20,0 20,0 55,0
INDIFERENTE 10 10,0 10,0 65,0
DE ACUERDO 19 19,0 19,0 84,0
TOTAL DE ACUERDO 16 16,0 16,0 100,0

Total 100 100,0 100,0

Fuente: Spss

Figuras 2:

Porcentajes de la dimension de la dimension calidad de servicio:

CALIDAD DE SERVICIO (agrupado)
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Interpretacién: De la tabla 4 y figura 2 se aprecia una brecha de la dimension
calidad de servicio que es igual al 55% de los clientes encuestados. Dicha brecha
se encuentra constituida por el 35% de los clientes en total desacuerdo y un 20%
en desacuerdo. Por otro lado, también se puede observar que un 35% de los
clientes encuestados sostienen que el 19% estan de acuerdo y un 16% total de
acuerdo, dando entender que la ferreteria objeto de estudio no pone en practica

adecuadamente la calidad de servicio.

Tabla 5: Distribucion de la frecuencia de datos sobre la dimension satisfaccion

de clientes:
SATISFACCION DE CLIENTES (agrupado)
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido TOTAL DESACUERDO 25 25,0 25,0 25,0
DESACUERDO 29 29,0 29,0 54,0
INDIFERENTE 9 9,0 9,0 63,0
DE ACUERDO 17 17,0 17,0 80,0
TOTAL DE ACUERDO 20 20,0 20,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fuente: Spss

Figuras 3:
Porcentajes de la dimension de la dimension satisfaccion de clientes:

SATISFACCION DE CLIENTES (agrupado)
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Interpretacién: De la tabla 5 y figura 3 se aprecia una brecha de la dimension
satisfaccion de clientes que es igual al 54% de los clientes encuestados. Dicha
brecha se encuentra constituida por el 29% de los clientes en desacuerdo y un
25% en total desacuerdo. Por otro lado, también se puede observar que un 37%
de los clientes encuestados sostienen que el 20% estan en total de acuerdo y un
17% total de acuerdo, dando entender que la ferreteria objeto de estudio no pone

en practica adecuadamente la satisfaccion de clientes.

Tabla 6:

Distribucion de la frecuencia de datos sobre la dimensién gestion de relacion con
los clientes:

GESTION DE RELACION CON LOS CLIENTES (agrupado)

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido TOTAL DESACUERDO 26 26,0 26,0 26,0
DESACUERDO 15 15,0 15,0 41,0
INDIFERENTE 25 25,0 25,0 66,0
DE ACUERDO 14 14,0 14,0 80,0
TOTAL DE ACUERDO 20 20,0 20,0 100,0

Total 100 100,0 100,0

Fuente: Spss

Figuras 4:

Porcentajes de la dimension de la dimensidn gestion de relacion con los clientes:

GESTION D E RELACION (agrupado)
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Interpretacién: De la tabla 6 y figura 4 se aprecia una brecha de la dimension

gestion de relacion con los clientes que es igual al 41% de los clientes

encuestados. Dicha brecha se encuentra constituida por el 26% de los clientes

en total desacuerdo y un 15% en desacuerdo. Por otro lado, también se puede

observar que un 34% de los clientes encuestados sostienen que el 20% estan

total de acuerdo y un 14% total de acuerdo, dando entender que la ferreteria

objeto de estudio no pone en practica adecuadamente la gestion de relacion.

Tabla 7:

Distribucion de la frecuencia de datos sobre la dimension lealtad de clientes:

LEALTAD DE CLIENTES (agrupado)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje acumulado
Vélido TOTAL DESACUERDO 34 34,0 34,0 34,0
DESACUERDO 19 19,0 19,0 53,0
INDIFERENTE 16 16,0 16,0 69,0
DE ACUERDO 12 12,0 12,0 81,0
TOTAL DE ACUERDO 19 19,0 19,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Fuente: Spss
Figuras 5:
Porcentajes de la dimension de la dimension lealtad de clientes:
LEALTAD DE CLIENTES (agrupado)
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Interpretacién: De la tabla 7 y figura 5 se aprecia una brecha de la dimension
lealtad de clientes que es igual al 53% de los clientes encuestados. Dicha brecha
se encuentra constituida por el 34% de los clientes en total desacuerdo y un 19%
en desacuerdo. Por otro lado, también se puede observar que un 31% de los
clientes encuestados sostienen que el 19% estan total de acuerdo y un 12% total
de acuerdo, dando entender que la ferreteria objeto de estudio no pone en

practica adecuadamente la lealtad de clientes.

4.2. Analisis Inferencial: se dice que es inferencial, debido a que nos permite
comprobar si las hipétesis que se han propuesto en el presente trabajo de
investigacién son las correctas y a su vez porque debidos a los parametros que
tenemos en el trabajo de estudio podemos interpretar los resultados obtenidos,

dar conclusiones y recomendaciones respectivas.

» Prueba de hip6tesis especificas 1:

HO: No existe relacién entre la retencion de clientes y la calidad de servicio en
la ferreteria VALMIR, 2022.

H1: Si existe relacion entre la retencion de clientes y la calidad de servicio en la
ferreteria VALMIR, 2022.

Tabla 8:
Coeficiente de correlacion de Spearman entre la variable retencion de clientes

y la dimension calidad de servicio:

Correlaciones

RETENCION DE  CALIDAD DE

CLIENTES SERVICIO

(agrupado) (agrupado)
Rho de RETENCION DE CLIENTES  Coeficiente de correlacion 1,000 ,584™
Spearman  (agrupado) Sig. (bilateral) . ,000
N 100 100
CALIDAD DE SERVICIO Coeficiente de correlacion ,584™ 1,000

(agrupado) Sig. (bilateral) ,000

N 100 100

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Fuente: Spss
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Interpretacién: Segun los datos mostrados en la tabla 8 se rechaza la hipétesis
nula. Existe relacion significativa entre la retencion de clientes y la calidad de
servicio, Villa el Salvador, 2022. El coeficiente es de 0.584; existe una correlacion
positiva moderada entre la variable retencién de clientes y la dimension calidad

de servicio.

Prueba de hipétesis especificas 2:

HO: No existe relacion entre la retencion de clientes con la satisfaccion de
clientes en la ferreteria VALMIR, 2022.

H1: Si existe relacion entre la retencion de clientes con la satisfaccion de clientes
en la ferreteria VALMIR, 2022.

Tabla 9:

Coeficiente de correlacién de Spearman entre la variable retencién de clientes y

la dimensién satisfaccion de clientes:

Correlaciones

RETENCION DE SATISFACCION
CLIENTES DE CLIENTES

(agrupado) (agrupado)
Rho de RETENCION DE Coeficiente de correlacion 1,000 , 784
Spearman CLIENTES (agrupado) Sig. (bilateral) . ,000
N 100 100
SATISFACCION DE Coeficiente de correlacion , 784 1,000
CLIENTES (agrupado) Sig. (bilateral) ,000
N 100 100

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Fuente: Spss

Interpretacidén: Segun los datos mostrados en la tabla 9 se rechaza la hipotesis
nula. Existe relacion significativa entre la retencion de clientes y la satisfaccion
de clientes, Villa el Salvador, 2022. El coeficiente es de 0.784; existe una
correlacion positiva alta entre la variable retencion de clientes y la dimension

satisfacciéon de clientes.
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» Prueba de hipotesis especificas 3:

HO: No existe relacion entre la retencion de clientes con la gestion de relacion
con los clientes en la ferreteria VALMIR, 2022.

H1: Si existe relacién entre la retencion de clientes con la gestidn de relacion con
los clientes en la ferreteria VALMIR, 2022

Tabla 10:

Coeficiente de correlacién de Spearman entre la variable retencién de clientes y

la dimensién gestion de relacion con los clientes:

Correlaciones

RETENCION DE GESTION DE

CLIENTES RELACION
(agrupado) (agrupado)
Rho de RETENCION DE CLIENTES Coeficiente de 1,000 ,835"
Spearman (agrupado) correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 100 100
GESTION DE RELACION Coeficiente de ,835" 1,000
(agrupado) correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 100 100

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Fuente: Spss

Interpretacidén: Segun los datos mostrados en la tabla 10 se rechaza la hipotesis
nula. Existe relacion significativa entre la retencién de clientes y la gestion de
relacion con los clientes, Villa el Salvador, 2022. El coeficiente es de 0.835; existe
una correlacion positiva alta entre la variable retencion de clientes y la dimension

satisfaccion de clientes.
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» Prueba de hipotesis especificas 4:

HO: No existe relacion entre la retencion de clientes con la lealtad de clientes en
la ferreteria VALMIR, 2022.

H1: Si existe relacion entre la retencidén de clientes con la lealtad de clientes en
la ferreteria VALMIR, 2022.

Tabla 11:

Coeficiente de correlacién de Spearman entre la variable retencién de clientes y

la dimensioén lealtad de clientes:

Correlaciones

RETENCION DE LEALTAD DE

CLIENTES CLIENTES
(agrupado) (agrupado)
Rho de RETENCION DE CLIENTES Coeficiente de 1,000 , 733"
Spearman  (agrupado) correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 100 100
LEALTAD DE CLIENTES Coeficiente de , 733" 1,000
(agrupado) correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 100 100

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Fuente: Spss

Interpretacién: Segun los datos mostrados en la tabla 11 se rechaza la hipotesis
nula. Existe relacion significativa entre la retencién de clientes y la lealtad de
clientes, Villa el Salvador, 2022. El coeficiente es de 0.733; existe una correlacion
positiva alta entre la variable retencion de clientes y la dimension lealtad de

clientes.
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V. DISCUSION

Se plante6 como objetivo general el demostrar la relacion entre la retencion de
clientes y sus dimensiones en la ferreteria VALMIR, Villa el Salvador, 2022. Se
obtuvo una confiabilidad de 0,930 en el Alfa de Cronbach. Mediante los
resultados obtenidos del estadistico Spearman se logré evidenciar que la
variable de estudio que es la retencion de clientes y sus dimensiones como la
calidad de servicio, satisfaccion de clientes, gestion de relacion con los clientes
y lealtad de clientes se determind que existe relacion significativa entre la
variable y sus dimensiones antes indicadas; es por ello que el objetivo general

gueda demostrado.

(Hawkins y Hoon, 2020), en su investigacion se concluyd que la retencion
de clientes es una pieza fundamental para poder llevar a flote a las empresas en
mejor de sus casos a las empresas que recién se encuentran en desarrollo. Por
otro lado, sefialaron que la calidad, la satisfaccion, la relacion y la lealtad de todo
cliente se basa en la en la aplicacion de las estrategias correctamente frente al
mercado competitivo si es que se desea brindar buen servicio o producto a sus

clientes.

El objetivo especifico 1 de la investigacion fue demostrar la relacion
entre la retencion de clientes y la calidad de servicio en la ferreteria VALMIR,
Villa el Salvador, 2022. De acuerdo a los resultados obtenidos a través del
estadistico Spearman se observd un coeficiente de correlacion de 0,584 y un
nivel de significancia de 0.000, determinando que la existencia de relacion
significativa entre la variable de estudio retencién de clientes y la dimension
calidad de servicio, por ende, el objetivo especifico 1 queda demostrado.

Ramirez (2017), en su investigacion se concluy6 que la calidad de servicio
es una estrategia muy aplicada dentro de las organizaciones que permiten que
los clientes de alguna manera se sientan tomado en cuenta, debido a que si una
organizacion brinda una buena calidad ya sea de un servicio o producto beneficia
a la retencién de los clientes, es por ello que ambas partes van de la mano en

muchas empresas dentro del mercado competitivo.
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El objetivo especifico 2 de la investigacién fue demostrar la relacion
entre la retencion de clientes y la satisfaccion de clientes en la ferreteria VALMIR,
Villa el Salvador, 2022. De acuerdo a los resultados obtenidos a través del
estadistico Spearman se observéd un coeficiente de correlacion de 0,784 y un
nivel de significancia de 0.000, determinando que la existencia de relacion
significativa entre la variable de estudio retencion de clientes y la dimension
satisfaccion de clientes, por ende, el objetivo especifico 2 queda demostrado.

Abad (2018), en su investigacion se concluyd que la satisfaccién de
clientes es una herramienta fundamental en toda empresa ya sean de servicio 0
producto, por ende, permite el buen manejo de dicha dimension en el
perfeccionamiento de la retencion de clientes dentro de las empresas. El cliente
mientras pueda observar que en una empresa ofrecen una mejor satisfacciéon y
gue esto sea mediante el marketing boca a boca permite ir en la que mejor le

convenga Yy satisfaga sus diversas necesidades.

El objetivo especifico 3 de la investigaciéon fue demostrar la relacion
entre la retencion de clientes y la gestion de relacién con los clientes en la
ferreteria VALMIR, Villa el Salvador, 2022. De acuerdo a los resultados obtenidos
a través del estadistico Spearman se observo un coeficiente de correlacion de
0,835 y un nivel de significancia de 0.000, determinando que la existencia de
relacion significativa entre la variable de estudio retencion de clientes y la
dimensién gestion de relacion con los clientes, por ende, el objetivo especifico 3
gueda demostrado.

Jayo (2017), en su investigacién se concluy6 que la retenciéon de clientes
para que esta sea una herramienta fuerte dentro de las organizaciones se insistié
gue para dar con ello es necesario llevarlo de la mano de una buena gestion de
relacion con los clientes, dado que esta permite mejorar la relacion con la base
de sustento tanto monetario como de desarrollo dentro del sector que se
desarrolle. Tomar en cuenta que los clientes cuando sienten que hay una buena
relacion entre ellos y los mismos trabajadores de la organizacion, mayor va hacer

la satisfaccién de una de las necesidades de los mismos.

El objetivo especifico 4 de la investigacion fue demostrar la relacion
entre la retencién de clientes y la lealtad de clientes en la ferreteria VALMIR, Villa

37



el Salvador, 2022. De acuerdo a los resultados obtenidos a través del estadistico
Spearman se observlo un coeficiente de correlacion de 0,733 y un nivel de
significancia de 0.000, determinando que la existencia de relacion significativa
entre la variable de estudio retencion de clientes y la dimension lealtad de

clientes, por ende, el objetivo especifico 4 queda demostrado.

Prieto, Vizcarray Timana (2020), en su investigacion se concluy6 que para
gue una organizacién pueda obtener lealtad por parte de sus clientes, es
necesario satisfacer sus necesidades primordiales, garantizando que parte de
los mismos sean retenidos y sean parte de la empresa. Para poder garantizar
una buena lealtad entre los clientes y la empresa, se debera de tomar en cuenta
las diversas exigencias que cada uno enfatiza para poder ser fieles y leales a

una organizacion.
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VI.  CONCLUSIONES

En la presente investigacion de acuerdo a los objetivos planteados y resultados

obtenidos se concluyeron lo siguiente:

1. La correlacién entre la variable retencién de clientes y la dimension
calidad de servicio es de 0.584 a un nivel de confianza del 95%. Por
ello, se acepta la hipotesis alterna, entendiendo que existe una relacion
positiva moderada entre la variable y la dimension sefialadas.

2. La correlacion entre la variable retencion de clientes y la dimensién
satisfaccion de clientes es de 0.784 a un nivel de confianza del 99%.
Por ello, se acepta la hipétesis alterna, entendiendo que existe una

relacion positiva alta entre la variable y la dimension sefialadas.

3. La correlacion entre la variable retencion de clientes y la dimension
gestién de relacién con los clientes es de 0.835 a un nivel de confianza
del 99%. Por ello, se acepta la hip6tesis alterna, entendiendo que existe

una relacion positiva alta entre la variable y la dimension sefialadas.

4. La correlacion entre la variable retencion de clientes y la dimensién
lealtad de clientes es de 0.733 a un nivel de confianza del 99%. Por
ello, se acepta la hipétesis alterna, entendiendo que existe una relacion

positiva alta entre la variable y la dimension sefialadas.
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VIl. RECOMENDACIONES

De acuerdo a los resultados obtenidos a continuacién, se presentaron algunas
recomendaciones para el emprendimiento, especialmente para la ferreteria
VALMIR.

1. Al existir una relacion positiva entre la variable retencion de clientes y
la dimensién calidad de servicio, es preciso que la organizacién mejore
0 construya adecuadamente una comunicacion asertiva, que a su vez
sea esta eficiente y eficaz el servicio brindado a los clientes de la
ferreteria, todo ello mediante una mejor fluidez y diadlogo entre clientes
y trabajadores, una mejor interaccién entre ambas partes, en beneficio

de la empresa.

2. Al presentarse una relacion positiva entre la variable retencion de
clientes y la dimension satisfaccion de clientes, es necesario indicar
que la organizacion deberd de mejorar las expectativas de los clientes
trayendo consigo una mejor medicion del nivel de satisfaccion; a través
ya sea por el servicio o producto que la ferreteria brinda a su publico o
por ofrecer los mejores precios a los clientes que recurren a la ferreteria

objeto de estudio.

3. Al determinar una relacién positiva entre la variable retencion de
clientes y la dimension de gestion de relacidon con los clientes, se
requiere que la ferreteria brinde una mejor atencion al cliente ya sea
mediante las estimulaciones para que ellos adquieran algin producto o
ya por la aplicacién de las nuevas tecnologias, que permitan un mejor
proceso entre la empresa y los clientes como nuevos sistemas de
pagos o crear nuevas promociones de productos mas solicitados por
los clientes.

4. Al establecerse una relacidon positiva entre la variable retencion de
clientes y la dimension lealtad de clientes, se recomienda que la
ferreteria brinde un buen servicio que garantice la aplicacion de la

estrategia de marketing boca a boca donde permitir4 dar conocer mejor
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la ferreteria a mas personas, facilitando una mejor comunicacion entre
los mismos clientes y futuros clientes que la empresa pueda poseer,
brindar promociones y ofertas atractivas dentro del mercado

competitivo.
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ANEXOS
ANEXO N.° 1

TABLA DE OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE

por diversos factores que
lo aquejan. Es aqui
donde la retenciéon de
clientes requiere mucha

importancia dentro de los

mercados competitivos
ya que los clientes
buscan mayor

satisfaccion de sus

satisfacer de todas las
formas posibles a los
clientes, con la ayuda
de diversas
herramientas
obteniendo como
resultado la fidelizacion
de las mismas y buscar

captar nuevos clientes.

SATISFACCION

SATISFACCION

DE CLIENTES EXPECTATIVA DEL
CLIENTE
) ATENCION AL
GESTI(?N DE CLIENTE
RELACION CON
LOS CLIENTES
NUEVAS

TECNOLOGIAS

VARIABLE DE DEFINICION DEFINICION DIMENSION INDICADORES ESCALA DE MEDICION
ESTUDIO CONCEPTUAL OPERACIONAL
COMUNICACION
ASERTIVA
La retencion de clientes | La retencion de
es una estrategia | clientes nos permite CALIDAD DE EFICIENCIA DEL
organizacional directa de | brindarle un mejor SERVICIO SERVICIO
captacion continua del | manejo de las
cliente cuando este | empresas dentro del EFICACIA DEL LIKERT ORDINAL
: . . - SERVICIO
RETENCION desea o tiene la intencién | mercado competitivo, TOTAL DESACUERDO = 1
DE CLIENTES | de huir a otra empresa | dado que se busca DESACUERDO = 2
NIVEL DE

INDIFERENTE =3
DE ACUERDO =4
TOTAL DEACUERDO =5
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diversas necesidades
Martinez, (2015). La
clave fundamental para la
retencion de clientes
siempre sera la
satisfaccion, dado que
esto trae como resultado
clientes leales a mayor
tiempo, logrando que
pierdan el interés
paulatinamente de Ia
competencia, son cada
vez menos sensibles con
respecto a los precios y
ofrecen ideas de mejora a
la empresa (Guadarrama
y Rosales, 2015).

Es una herramienta
muy poco utilizada y en
otros casos no son
utilizadas de manera
correcta, obteniendo
como resultado la
perdida de los clientes,
que de alguna forma
son la fuente principal
de crecimiento de las

empresas.

LEALTAD DE
CLIENTES

PROMOCIONES

MARKETING BOCA A
BOCA




ANEXO N.° 2
ENCUESTA DIRIGIDA A LOS CLIENTES DE LA FERRETERIA VALMIR
“RETENCION DE CLIENTES EN LA FERRETERIA VALMIR”

RETENCION DE CLIENTES

Estimado cliente: El presente cuestionario tiene como propésito recabar informacion sobre su conocimiento y
experiencia en la organizacion acerca de las estrategias de retencion de clientes. Solicito su participacion a
través de sus respuestas sinceras, marcando la alternativa que considere conveniente.

Todas las respuestas se daran de forma anénima.

1. La fluidez y el didlogo de los trabajadores de la ferreteria VALMIR que muestran a sus

clientes son las adecuadas.

Total desacuerdo
Desacuerdo
Indiferente

De acuerdo

Total acuerdo

2. La interaccion y el lenguaje entre los trabajadores y los clientes es claro y preciso. *
Total desacuerdo
Desacuerdo
Indiferente
De acuerdo

Total acuerdo



3. El trabajador de la ferreteria VALMIR logra resolver las preguntas sobre algun producto
ofrecido.

O Total desacuerdo
o Desacuerdo
O Indiferente
O De acuerdo

O Total acuerdo

4. Usted considera que la velocidad de atencion por parte del trabajador de la ferreteria
VALMIR es eficiente.

O Total desacuerdo
O Desacuerdo
O Indiferente
O De acuerdo

O Total acuerdo

5. Se siente satisfecho con los productos obtenidos en la ferreteria VALMIR. *

o Total desacuerdo
O Desacuerdo

() Indiferente

O De acuerdo

O Total acuerdo




6. Se siente satisfecho con el servicio brindado por parte del trabajador de la ferreteria
VALMIR.

() Total desacuerdo

O Desacuerdo

() Indiferente
O De acuerdo

O Total acuerdo

7. Usted considera que el precio de los productos esta dentro de sus expectativas. *

O Total desacuerdo
O Desacuerdo
O Indiferente
() De acuerda

O Total acuerdo

8. Usted considera que el servicio brindado por parte de los trabajadores de |a ferreteria
VALMIR, logra satisfacer sus expectativas.

O Total desacuerdo

o Desacuerdo

() Indiferente

O De acuerdo

O Total acuerdo




9. La atencion brindada por el personal de la ferreteria VALMIR es lo que usted esperaba. *

() Total desacuerdo
o Desacuerdo
O Indiferente
O De acuerdo

() Total acuerdo

10. El personal de la ferreteria VALMIR utiliza los protocolos de bioseguridad para la
proteccion de sus clientes.

o Total desacuerdo
O Desacuerdo

() Indiferente

O De acuerdo

() Total acuerdo

11. La ferreteria VALMIR utiliza un sistema de cobro de facil acceso a sus clientes. (yape, visa, *
tunki, etc.)

() Total desacuerdo
O Desacuerdo
O Indiferente
O De acuerdo

O Total acuerdo




12. Las promociones que realiza la ferreteria VALMIR a sus clientes estan de acuerdo a sus  *

expectativas.

O Total desacuerdo
O Desacuerdo
() Indiferente
O De acuerdo

O Total acuerdo

13. La ferreteria VALMIR realiza ofertas continuamente a sus clientes. *

O Total desacuerdo

O Desacuerdo

O Indiferente

() De acuerdo

O Total acuerdo

14. Las promociones que realiza la ferreteria VALMIR a sus clientes estdn de acuerdo asus  *

expectativas.

() Total desacuerdo
O Desacuerdo
O Indiferente
O De acuerdo

O Total acuerdo




15. Usted ha recomendado el servicio y/o producto de la ferreteria VALMIR a otras personas. *

O Total desacuerdo
O Desacuerdo

o Indiferente

O De acuerdo

o Total acuerdo




ANEXO N.° 3

VALIDACION DE INSTRUMENTO POR EXPERTOS.

Anexo 4: Validacion de instrumento

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: ESTRATEGIAS DE RETENCION DE CLIENTES PARA UNA FERRETERIA, VILLA EL SALVADOR, 2021
Apellidos y nombres del investigador: CHAPOFRAN VILLANUEVA, ESTEFANY DENISE

Apellidos y nombres del experto: Dr. Jimenez Calderon, César Eduardo

ASPECTO POR EVALUAR

mayor satisfaccion

de sus diversas
necesidades.

Martinez, A (2015)

individuo, emocicnes

con sus expectativas.

Es el nivel del estado
de animo de un

gue son €l resultado
de adguirir v de
percibir de un
producto o servicio

empresa, a través de las encuestas e

en la ferretenia VALMIR.

indicadores que les permita
identificar que procesos estan
afectando tanio positiva v
negativamente al cliente en relacion
a la empresa. Beefrack, (2019

Se siente satisfecho con el servicio brindadgo por
parte del trabajador de la ferreteria VALMIR.

EXPECTATIVAS DEL CLIENTE
Son los anhelos que presenta el

Casales-Garcia, V.,

cliente, nuevo o habitual, que espera

Usted considera que el precio de los productos

esta dentro de sus expectativas.

OPINION DEL EXPERTO
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM ESCALA combie | cumme | TErERACIONES
COMUNICACION ASERTIVA . .
E= toda informacién intercambiada La ﬂujdez y el diglogo de los Iral:ra;adur_es dela
entre diversos individuos, &5 ferreteria VALMIR gque muesfran a sus clientes son
CALIDAD DE considerada como unos de los las adecuadas.
SERVICIO Es un procesos fundamentales que - - - -
RETENCION DE | factor de Ia gestion experimentan los humanos llea La interaccion y el lenguaje entre los trabajadores v
CLIENTES que marca la organizacion social. Trujille, L {2017) los clientes es claro v preciso.
Es una estrategia difelencialdesde la EFICIENCIA DEL SERVICIO
organizacional eleccidn del Es el cumplimiento de los objetivos,
dire;c‘ta de COHSU“""C'UI. hasta [a dando un uso adecuado, racional u El frabajador de |a ferreteria WALMIR logra resolver
captacion continua | inversion gue estaria | dptimo a los diversos recursos que la las preguntas scbre algin producto ofrecido. DEE&E?I?&LDO
del cliente cuando | dispuesto hacer para empresa posee. Rojas, M., Jaimes,
este quiere hacer i disfrutar de HJG L. & Valencia, M. (2017) 2=0ESACUERD
una huida a ofra | diferentes beneficios EFICACIA DEL SERVICIO o
i emprei:;m Jqousi F;_%dnrii ""gqﬁ'jr'"r- Es la capacidad administrativa para .
iversos Ores. ROV i : - . =
Es aqui donde I Magda Cejas p ;ﬁla ;;";'33 fer:'tnc::ig?aas Usted considera que la velocidad de atencidn por | INDIFERENTE ®
o Martinez. (201 . parte del frabajador de la ferreteria VALMIR es
retencion de ., Jaimes, L & eficiente 4= DE
cllente_'.s requiers “Nalehtia, M- 17 - ACUERDO
mucha importancia '};Ir César Efu limener Calderon
dentro de los COLE GIO REGIGMAL DE LICENCIA 5= TOTAL
ER ALRTRIG) K2 ]2 " .
mmp’gﬁl'iigg‘;z que CION DE | -hMIMEL DE SATISFACCION Se siente satisfecho con los productos obtenidos | -0 00
los clientes DUscan LIENTES Es la medicion que realiza la




Vazquez, T. V.,
Sendra, & L, &
Gonzalez-Abril L.
2019

satisfacerlas con la ayuda de la
empresa, al adquirir un producto o
servicio. Cacciavillani, M. {20138)

Usted considera que el servicio brindado por parte
de log trabajadores de la ferreteria VALMIR, logra
satisfacer sus expectativas.

GESTI{}N DE
RELACION CON
LOS CLIENTES

Es una esfrategia de
negocios que
posiciona al cliente
en el centro v cuyo
objetive siempre sera
aumentar v proteger
la relacion de los
clientes con la
empresa. Exequiel,

ATENCION AL CLIENTE
Es una accion a la venta realizada,
puesto gque logra estimular a los
clientes a regresar a la empresa con
mayor frecuencia v de adguirir mas
los productos. Tschohl, J. (2014)

La atencion brindada por el personal de la
ferrateria VALMIR e= o gque usted esperaba.

El personal de la ferreteria VALMIR utiliza los
protocolos de bio-seguridad para la proteccion de
sus clientes.

NUEVAS TECNOLOGIAS
E= el comprender y aplicar los
nuevos materiales, herramientas,
técnicas y fuentes de energia con la
finalidad de hacer que la vida sea
mas facil 0 mas placentera v que el

La ferreteria VALMIR ufiliza un sistema de cobro de
facil acceso a sus clientes. (yape, visa, tunki, etc.)

La femreteria VALMIR cuenta con herramientas
tecnologicas que les permita brindar un mejor

M. (2021) frabajo segg}é: péroélzuﬂ[gi%n v rapido. servicio a sus cientes.
LEALTAD DE PROMOCIONES . ] ]
CLIENTES Esuna | Es dar a conocer la existencia de un | La femreteria VALMIR realiza ofertas confinuamente
medida de la producto o servicio, eliminar la a sus clientes.
probabilidad de que barrera de comunicacion, crear

une de sus clientes
vuelva adguirir algin
producto o senvicio
de la empresa. Es el
resultado de la
satisfaccion que
obtuvo el cliente, las
expenencias
positivas v del valor
agregado que recibe
el cliente debido a la
adquisicion de un
producto o servicio.
Guadarrama, E., &
Rosales, E. (2015)

imagen de marca enire la empresa y
el cliente, al mismo tiempo busca
crear induccion de compra v lograr

safisfacer las diferentes necesidades
de los clientes. Vargas, M. (2019)

Las promociones gue realiza la ferreteria VALMIR
a sus clientes estan de acuerdo a sus expectativas.

MARKETING DE BOCA A BOCA
E= una forma de comunicacion
interperscnal entre los consumi
sobre sus experiencias pel
en relacion a un producto o
adquirido y puede ser posi
negativa. Ayuso, B. (2015)

= f
f H“"—h’é-
$ndFo B sRACH /o producto de
I:'I.I’.ﬁfl_MIR a'ofras personas.
28255
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CALIDAD DE entre diversos indviduos, e clientes son las adecuadas.
SERVICIO considerada como unoes de los La interaccion y el lenguaje entre los X
procesos fundamentales que trabajadores v los dientes es claro y
fa IIEE un expermentan los humanos y la preciso.
cor ge ‘3'?.?5':5’ que organizacion social. Trujlle, L. [2017)
marca k3 drerencia EFICIENCIA DEL SERVICIO El rabajador oe Ia ferreteria VALMIFR logra x
desde la eleccion del " - - - 1=
RETEMCION p Es el cumplimiento de los objetivos, resgiver las preguntas sobre algun =
consumidor, hasta la d P TOTALMENTE
DE CLIENTES inversidn que estaria dande un uso adecuado, rcional y producto ofrecido =
dispuesto hacer para optima a los diversos recursos que la DESACUERDO
Es un disfrutar de los empresa posee. Rojas, M., Jaimes 2-EM
= una diferentes benefisios L & Valencia, M. (2017) DESACUERDO
Estrategia que podra adquirir EFICACIA DEL SERVICID Usted considera que |3 valocidad de v S, ”
'_:';Ea" 2‘3':;"-' Jcl:s-é Lenin. . V.. & Es la capacidad administrativa para atencion por parte del trabajador de la 4= DE
@ m. = i e poder abcanzar las diferentes metas ferreteria VALMIR es eficiente.
cant Magda Cejas Martinez ACUERDO
PaCon 2018} yio resultados propuestos por la S
':DTJ'.""E o= : ! empresa. Roias, M. James, L & TOTALMENTE
1ents Valencia, M. (2017) DE ACUERDO
cuandg este -
quiere hacer MIVEL DE SATISFACCION Se siente satisfecho con los productos X
una huida a Es la medicion que realiza la cbtenidos en la femeteria
otra _— SATISFACCION DE empresa, a traves de las encuestas e VAL MIR
mpre CLIENTES indicad p
por diversos indicadores que les pemita . . :-(
Eaciores, identificar que procesos estan Se& siente satisfecho con el sendicio
Es aqui donde Es &l nivel del estado de afectando tanto positiva y brindado por parte del trabajador de la
la retencicn de Animo de un individuo, negativamente al dients en relacion femeteria VALMIR.
clientes emociones que son el a la empresa. Beetrack, (2018)
requisre resultado de adquiniry EXPECTATIVAS DEL CLIENTE "
mucha de percibir de un Son los anhelos que presenta < Usted considera que &l precio de los
. ; . . productos esta dentro de sus
importancia products o Senicio con cliente, nuevo o habitual, que espera e e
dentro de los sus expectativas satisfaceras con la ayuda de la
mercados Casales-Garcia empresa, al adguinr un producto o Usted considera que el senicio brindado X
competitivos V. Vazquez, TV, sendicio. Cacciavillani, M. 2018) por parte de los trabajadores de la
ya que los Sendra. AL, & farreteria VALMIR, logra satisfacer sus
clientes Gonzabez-Abril, L. Emectatis,
buscan mayor (2018}
sfaccion o NTE L
szu;mase Es un 'F‘TF"':H:"" 'F;L CLIE = La atencion brindada por el #
necesidades GESTION DE 5 una ao:crl' 3 fa e 'IEQZI a. personal de la femeteria VALMIR es
puesto que logra estimular a los o que usted esperaba.




Martinez, A. RELACION CON clientes a regresar a |a empresa con = p-ersunal GE [a Termeteria VALMIN Uiliza
(2015 LOS CLIENTES mayor frecuencia y de adguinr mas o P e hcoeqyoad parala
Es una estrategia de los productos. Tschohl, J_(2014)
negocios que posiciona NUEVAS TECHOLOGIAS .
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empresa. Exequisd, M. trabajo sea mas pn:»du-:tu.ru y rapido. hemamientas tecnologicas que les permita
(2021) Dario, R. (2007) brindar un mejor servicio a sus clientes.
LEALTAD DE PROMOCIONES i )
CLIENTES Es dar a conocer |a existencia de un La femeteria VALMIR realiza ofertas
mm o EEWdD. diminarla contmuaments a sus dientes.
Esunamedidade la bamera de comunicacion, crear
probabilidad de gue uno imagen de marca entre la empresa y - - -
de sus clientes vuelva &l clientz, al mismo fiempo busca Uffmﬁﬁ:ﬁ;ﬁi ;ﬂ;z’:}f;erremnaa
adquirir algun producto crear induccion de compra y lograr s & Sy
o senicio de la satisfacer las diferentes necesidades peciiivas.
empresa. Es el ge los clientes. Vargas, M. (2018)
_resultado de |3 MARKETING BOCA A BOCA
satisfaccion que obtuvo Es una fiorma de comunicacion
&l cliente, las nterpersonal entre los consumidores Usted ha recomendado & servicio yo
EXPENENCISs poSTivaG Y Sobre SUS EXpEriencias personales producto de la ferretena VALMIR a
del valor agregado que en relacion a un products o senicio 0iras personas.
recibe el clients debido adquindo y puede ser positva o
a la adquisicion de un negativa. Ayuse, B. (2015)
producto o sernvicio.
Guadarrama, E.. &
Rosales, E. (2015)
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ANEXO N.° 4
ANALISIS DE FIABILIDAD Y DATOS

1. Resumen de procesamiento de casos:

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Vdlido 100 100,0
Excluido?® 0 ,0
Total 100 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del
procedimiento.

Fuente: Spss

2. Estadistico de la variable retencion de clientes:

Estadisticos
RETENCION DE CLIENTES (agrupado)
N Valido 100

Perdidos 0

Fuente: Spss

3. Estadistico de la dimension calidad de servicio:

Estadisticos
CALIDAD DE SERVICIO (agrupado)
N Valido 100

Perdidos 0
Fuente: Spss

4. Estadistico de la dimension satisfaccion de clientes:

Estadisticos
SATISFACCION DE CLIENTES
(agrupado)

N Valido 100

Perdidos 0
Fuente: Spss




5. Estadistico de la dimension gestion de relacion:

Estadisticos
GESTION DE RELACION (agrupado)

N Valido 100
Perdidos 0

Fuente: Spss

6. Estadistico de la dimension lealtad de clientes:

Estadisticos
LEALTAD DE CLIENTES (agrupado)
N Valido 100

Perdidos 0
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