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Resumen

El estudio plante6 como objetivo general determinar la relacion entre la calidad de
servicio y la fidelizacién del cliente en una cadena de tiendas retail ubicada en Lima
Metropolitana, 2020. Investigacion con enfoque cuantitativo, de tipo aplicado, de
nivel correlativo y descriptivo, de disefio no experimental y con corte transversal. La
poblacién de estudio es infinita, ya que no se tiene conocimiento total de la cantidad
de individuos, y esta podria ser mayor a 10000 clientes. Su muestra fue de 438
usuarios. La técnica que se aplico fue la encuesta de modalidad virtual. El
instrumento constd de 29 items, el cual fue validado cualitativamente y
cuantitativamente, avalado por 4 jueces expertos con el coeficiente de V. Aiken de
1,00; los resultados de confiabilidad dieron valores de 0.952 alfa de Cronbach
general y 0.940 y de 0.949 de dos mitades de Guttman. Se obtuvieron resultados
de pruebas de normalidad, estadisticos descriptivos generales y también por items.
Se concluy6 que la calidad de servicio se relaciona con la fidelizacién del cliente en
una cadena de tiendas retail de Lima Metropolitana, 2020, al igual que en sus

dimensiones.

Palabras clave: Calidad de servicio, fidelizacién del cliente, marketing.
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Abstract

The general objective of the study was to determine the relationship between service
guality and customer loyalty in a retail store chain located in Metropolitan Lima, 2020.
Research with a quantitative approach, applied type, correlational and descriptive
level, non-experimental design and cross-sectional. The study population is infinite,
since we do not have total knowledge of the number of individuals, and this could be
greater than 10,000 customers. The sample was 438 users. The technique applied
was the virtual survey. The instrument consisted of 29 items, which was validated
qualitatively and quantitatively, endorsed by 4 expert judges with the V. Aiken
coefficient of 1.00; the reliability results gave values of 0.952 Cronbach’s alpha
general and 0.940 and 0.949 of two halves of Guttman. Results of normality tests,
general descriptive statistics and also by items were obtained. It was concluded that
service quality is related to customer loyalty in a retail store chain in Metropolitan

Lima, 2020, as well as in it's dimensions.

Keywords: Quality of service, customer loyalty, marketing.



I. INTRODUCCION

En la actualidad la calidad, tanto en el servicio brindado como la de un producto,
es un asunto diario de los gerentes, las organizaciones estan preocupadas por la
calidad que brinda, ya que desde siempre los clientes exigen una buena atencion,
buen precio, variedad y ello predominar4 en la compra final del consumidor
(Lozano,1998).

Moya (21 de abril de 2016), indica que la calidad es parte fundamental de toda
organizacion cual sea su sector, debido a que los clientes se muestran cada vez
mas complejos y dificil de satisfacer. Asi que, cualquier empresa que presta calidad
en su servicio va a poder retener a sus clientes mediante la satisfaccion y asi buscar
la recomendacion de los servicios prestados y fidelizar al comprador. También
Moya, agrega que la calidad es un aspecto fundamental para garantizar la

permanencia del negocio en el mercado.

Segun De la Barra (12 de diciembre de 2012), indica de lo tan importante que es
solucionar un reclamo de un cliente, siempre y cuando sepan resolver con eficiencia,
para llegar a la lealtad del consumidor, porque es donde la empresa tiene la
oportunidad de fidelizarlo a diferencia de otro cliente que no se hace notar. Por otro
lado, Ochoa (08 de agosto de 2018), preciso que una mala atencion recibida se
triplica o cuadruplica en comentarios, y que las redes sociales son mas inmediatas
que el libro de reclamaciones y esto significaria disminuir en las ventas, asi mismo
redaccion Perd 21 (12 de junio de 2020), en el ambito nacional sefiala que muchas
empresas retails han obtenido mas reclamos de lo habitual por su mala atencién e
incumplimientos con los clientes por sus compras mediante la web durante el estado

de emergencia nacional.

En el ambito local, en Lima Metropolitana la empresa retail cuenta con mas de
10 tiendas distribuidas a nivel nacional en diferentes puntos estratégicos, con la
finalidad de ser una de las mas grandes compaiiias del sector retail, el objetivo de
la organizacion es ofrecer a sus clientes moda, accesorios y variedad de articulos

para el hogar a precios madicos.



La tienda por departamento, es una de las mas reconocidas a nivel nacional pero
la competencia es un punto que no la deja pestafiear, ya que se sabe que, el cliente
es un ser cambiante y exigente, que busca satisfacer sus necesidades o deseos, es
por este motivo que la empresa busca brindar calidad tanto en el servicio como en
los productos y de esta manera obtener la fidelizacion del cliente para mantenerse
vigente en el mercado. El usuario suele ir a la competencia muchas veces por la
atencion del personal (porque siente que en la competencia donde realiza sus
compras, lo valora o porque los productos que brindan, son de calidad o de su
preferencia).

Como realidad problematica, la empresa presenta insatisfaccion por parte de
sus clientes, ya que su calidad de servicio se ha visto opacada por otras tiendas
retail.

La empresa retail busco reducir el nivel de insatisfaccion de sus clientes y mejorar
en todos sus ambitos, para que el usuario, se sienta feliz y satisfecho de tal forma
que, su compra sea repetitiva y lograr asi la fidelizacién del cliente brindando un
servicio de calidad. Todas las partes deben de ganar, la empresa (aumentar las
ventas, ser preferido por el usuario y tener a su personal comprometido con la
organizacion), colaboradores (un clima laboral grato, incentivos y privilegios) y el
cliente (atencion de calidad, productos de calidad y variedades, ofertas y
promociones, y un ambiente agradable para disfrutar de su compra).

Ante lo expuesto, la autora formulé los siguientes problemas de investigacion:

El problema general fue: ¢Qué relacion existe entre la calidad de servicio y la
fidelizacién del cliente en una cadena de tiendas retail ubicada en Lima
Metropolitana, 20207, de igual manera, los problemas especificos fueron:

¢, Qué relacion existe entre la tangibilidad y la fidelizacion del cliente en una
cadena de tiendas retail ubicada en Lima Metropolitana, 20207, ¢Qué relacion
existe entre la fiabilidad y la fidelizacion del cliente en una cadena de tiendas retail
ubicada en Lima Metropolitana, 20207?, ¢ Qué relacion existe entre la respuesta y la
fidelizacion del cliente en una cadena de tiendas retail ubicada en Lima

Metropolitana, 20207, ¢ Qué relacion existe entre la confiabilidad y la fidelizacion del
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cliente en una cadena de tiendas retail ubicada en Lima Metropolitana, 2020? y
finalmente ¢ Qué relacion existe entre la empatia y la fidelizacion del cliente en una

cadena de tiendas retail ubicada en Lima Metropolitana, 20207

Este proyecto presenta justificacién teorica, practica y metodoldgica, con la
finalidad de esclarecer aspectos de la investigacion.

La investigacion se justifico teéricamente, de acuerdo con Méndez (2011), Arias
(2012), Baena (2017), este tipo de justificacion se suscita cuando el investigador
busca o quiere descubrir algo desconocido, por lo tanto, este estudio tuvo como fin
incrementar el conocimiento y analizar las ciencias que estudian al hombre y sus
comportamientos cambiantes. Los resultados de esta investigacion nos daran la
relacion que existe entre las variables calidad de servicio y fidelizacion del cliente,
por lo tanto, esta investigacion contribuira a la tienda retail, a no solamente hallar la
relacion, sino que incrementara su calidad de servicio a fin de fidelizar a sus clientes.
De acuerdo con Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), es un conjunto de

procesos metddico que se emplean al estudio, que parte de un enigma.

La investigacioén se justificé practicamente, de acuerdo con Salinas y Cardenas
(2009), este tipo de justificacion origina aportes practicos de manera directa e
indirecta, interpretando lo dicho, un negocio debe estar preparado para enfrentar a
la competencia en mejores condiciones. En tal sentido Fernandez (2019), sefiala
que este tipo de investigacion planteara soluciones al problema formulado en la
realidad problemética. Los resultados de este estudio, asi como las conclusiones y

recomendaciones emitidas, serviran a la empresa a mejorar.

La investigacion se justifico metodolégicamente, en palabras de Bernal (2010),
cuando se plantea un nuevo procedimiento, el cual nos otorgara el conocimiento
veridico, en resumen, es buscar respuestas confiables. Naupas, Mejia, Novoa y
Villagbmez (2014), exponen un concepto mas holgado, acerca de un instrumento

de recopilacion de datos y también nuevas formas de estudiar a un fenébmeno.

Teniendo en cuenta a Hernandez, Fernandez, y Baptista (2003), los objetivos de

la investigacion son las pautas del estudio, que se analizaran para brindar



soluciones al problema planteado. Los objetivos deben ser considerados durante

todo el desarrollo del trabajo en ese sentido, a continuacion, se detallaran:

El objetivo general fue: Determinar la relacion entre la calidad de servicio y la
fidelizaciébn del cliente en una cadena de tiendas retail ubicada en Lima
Metropolitana, 2020; de igual manera, los objetivos especificos fueron:

Determinar la relacion entre la tangibilidad y la fidelizacion del cliente en una
cadena de tiendas retail ubicada en Lima Metropolitana, 2020; determinar la relacién
entre la fiabilidad y la fidelizacién del cliente en una cadena de tiendas retail ubicada
en Lima Metropolitana, 2020; determinar la relacion entre la respuesta y la
fidelizacion del cliente en una cadena de tiendas retail ubicada en Lima
Metropolitana, 2020; determinar la relacion entre la confiabilidad y la fidelizacion del
cliente en una cadena de tiendas retail ubicada en Lima Metropolitana, 2020 y
finalmente determinar la relacion entre la empatia y la fidelizacion del cliente en una

cadena de tiendas retail ubicada en Lima Metropolitana, 2020.

Para Tamayo y Tamayo (2004), una hipétesis es una proposicion especifica que
sera sometida a prueba para determinar su validez, en ese sentido, a continuacion,

se detallan:

La hipotesis general fue: existe relacion entre la Calidad de servicio y la
fidelizaciébn del cliente en una cadena de tiendas retail ubicada en Lima
Metropolitana, 2020; de igual manera, las hipétesis especificas fueron:

Existe relacidon entre la tangibilidad y la fidelizacion del cliente en una cadena de
tiendas retail ubicada en Lima Metropolitana, 2020; existe relacion entre la fiabilidad
y la fidelizacién del cliente en una cadena de tiendas retail ubicada en Lima
Metropolitana, 2020; existe relacion entre la respuesta y la fidelizacion del cliente en
una cadena de tiendas retail ubicada en Lima Metropolitana, 2020; existe relaciéon
entre la confiabilidad y la fidelizacién del cliente en una cadena de tiendas retail
ubicada en Lima Metropolitana, 2020 y finalmente existe relacion entre la empatia y
la fidelizacion del cliente en una cadena de tiendas retail ubicada en Lima
Metropolitana, 2020.



Se ha realizado una grafica que resuma la hipétesis general y especificas

planteadas, lo cual se detallaran en la Figura 1.

Figura 1.
Resumen de hipétesis planteadas

Informacién Marketing Interno

Comunicacion Experiencias de
tlientes

Incentivos y privilegios

V2 Fidelizacion del cliente

H. Esp. 3

Tangibilidad Fiabilidad Respuesta Confiabilidad Empatia —

H. General

V1 Calidad de servicio




II. MARCO TEORICO

En la presente investigacion se recopilo algunos y los mas importantes estudios
previos. Las investigaciones de Qasem y Alhakimi (2019), Garcia (2013), Reyes
(2014), Garepasha, Aali, Bafandeh e Iranzadeh (2020), Solorzano (2018) y Alvarez
(2013) ambito internacional. A nivel nacional se determiné pertinente citar a Mauricci
(2019), Acufia y Trinidad (2018), Castro (2016) y Paredes (2018).

En Yemen, Qasem y Alhakimi (2019), en la revista de estudios sociales titulado
Impacto en el servicio mediante la comunicacion en el desarrollo de la lealtad del
cliente: El efecto mediador correspondiente al cliente y su satisfaccion. Por ende, el
analisis fue de nivel explicativo y tuvo como finalidad examinar la influencia de la
calidad del servicio y la comunicacion en la retencidn a través de la satisfaccion del
cliente. Consistié en un muestreo por conveniencia, realizando una encuesta a 233
clientes de banco a lo cual se decidio aplicar la prueba estadistica Chi cuadrado de
Pearson para poder obtener como resultado <0.05, se concluy6 que la satisfaccion
es un intermediario importante para iniciar un lazo de lealtad con el cliente, a través
de una comunicacion efectiva constante y ofreciendo niveles altos de calidad en su

servicio.

En Espafa, Garcia (2013), en su investigacién presentd como objetivo analizar
el nivel de relacién causales entre las variables correspondientes como servicio y
su calidad con la satisfaccion del cliente en las labores. Su enfoque fue cuantitativo
de nivel explicativo, utilizé la encuesta como técnica que fue aplicada a una muestra
de 16788 clientes del taller, utilizé tres analisis: clasificacion multiple (ACM), analisis
de deteccion de integracion automatica y finalmente un analisis por causa, asimismo
conclusion del estudio confirmé que existe un vinculo de las variables en criterio y

la variable de forma explicativa es significativa al nivel p<0,001.

En Guatemala, Reyes (2014), en su tesis indic6 como analizar si la satisfaccion
depende y mejoraria dependiente de la calidad de servicio que se brinda en la
asociacion SHARE. Se plante6 de tipo experimental, utilizando la encuesta y la
entrevista como técnica que fue aplicada a una muestra de 100 clientes y 12



empleados respectivamente. Empled la prueba estadistica Chi cuadrado de

Pearson arrojando menos de 0.05 de significancia bilateral asintotica.

En Brasil, Garepasha, Aali, Bafandeh e Iranzadeh (2020), en la revista brasilera
de Gestion de negocios, sefiala que hay muchos estudios que han indagado a la
calidad, como repercute o influye esta variable sobre la lealtad del cliente desde una
perspectiva estatica. Buscando analizar la dinamica del marketing investigando a
profundidad la calidad. También aducen que hay un exhaustivo estudio a ambas
variables desde una perspectiva dindmica, indicando que estas variables transitan
por un ciclo de vida de relacién, quiere decir que se vuelve una situacion de
confianza y compromiso con el cliente en las diferentes etapas (Exploracion,
acumulacion, madurez y declive). Este estudio obtuvo como muestra 651 clientes
de bancos iranies, el método utilizado fue un formulario como instrumento tipo
encuesta. Se utilizo el formato de ecuaciones estructurales para calcular la hipotesis
obteniendo como resultado que el nivel de la relacién con el usuario establece el

resultado de calidad con la lealtad del cliente.

En Ecuador, Solorzano (2018), realiz6 un estudio en el cual su finalidad general
es aportar la fidelizaciéon del cliente al fortalecimiento mediante una propuesta de
mejora constante que permita la superexclusion en el servicio y su calidad en la
cevicheria D" Hugo. La metodologia utilizada tuvo un disefio descriptivo-exploratorio
con enfoque cualitativo y cuantitativo, donde la muestra de estudio fue de 278
comensales de la cevicheria y la entrevista se le realizé al personal. La prueba
estadistica realizada fue Chi cuadrado de Pearson arrojando menos de 0.05 de

significancia bilateral asintotica.

En Ecuador, Alvarez (2013), en su investigacion utilizo la encuesta como técnica,
que fue empleada a una muestra de 79 clientes del hotel y a 7 colaboradores, a los
cuales se les realiz6 la técnica de la entrevista, su enfoque fue cualitativo y
cuantitativo de nivel explicativo. La conclusién del estudio confirmé la hipétesis con
una correlacion significativa de 0,957, demostrando la relacion entre los tipos y

dimensiones de las variables. La prueba estadistica empleada en este estudio fue



Chi cuadrado de Pearson obteniendo menos de 0.05 de significancia bilateral

asintotica.
En el ambito nacional tenemos los siguientes antecedentes:

En Trujillo (Perud), Mauricci (2019), realizé un estudio para la Universidad César
Vallejo utilizando métodos cuantitativos no experimental y un disefio transversal de
correlacion. El Sr. Mauricci, médico veterinario de Truijillo, tuvo una muestra de 84
clientes y su metodologia de investigacion se llevé a cabo mediante cuestionarios.
Debido a que realiz6 la prueba de Rho Spearman y obtuvo resultados con una
diferencia significativa menor al 1% (p < 0,01) y una correlacion de 0,922,
recogiendo resultados de que existe una relacion directa entre ambos, lo que verifico

con éxito su hipotesis. variable.

En Chiclayo, Castro (2016), la metodologia utilizada para su investigacion fue un
disefio transversal no empirico e investigacion publicada en la Universidad César
Vallejo, en la medida que su investigacion tuvo causalidad. Para la empresa
Sanicenter S.A.C., la muestra utilizada en este trabajo es de 120 clientes. Gracias
al software estadistico SPSS, pudo analizar las correlaciones entre estas variables
y probar sus hipétesis. Como resultado, las variables estaban directamente

relacionadas entre si.

En Lima, Acufia y Trinidad (2018), se realiz6 un estudio para la Universidad
Nacional José Faustino Sanchez de Carrién para determinar como influia la calidad
del servicio en la fidelizacion de los clientes, Maestro Peri S.A.C. Huacho, de 2018.
El estudio fue de tipo no experimental, transversal, de disefio causal (descriptivo) y
de aplicacion, con una muestra de 176 clientes. Realizé una prueba de chi-cuadrado
de Pearson y obtuvo resultados significativos por debajo del nivel de significancia
de 0,05, probando con éxito la hipdtesis, lo que resultd en una correlacion positiva
débil.

En Lima, Paredes (2018), los investigadores realizaron el estudio en la
Universidad Cesar Vallejo. El método utilizado es el de correlacion descriptiva con
un disefio no-experimental, corte transversal, donde los investigadores se enfocan

en analizar la relacion entre sus variables como el servicio y su lealtad de los padres.
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La muestra utilizada en su estudio fue de 191 padres de familia del Instituto, a
quienes se les aplicé un formulario tipo cuestionario de 20 items. Las variables se
midieron mediante una escala de Likert, que resultd en una correlacion Rho de
Spearman de 0,653, lo que indica una relacion moderada, con un nivel de

significancia inferior a 0,05, contrastando la hipotesis.



Tabla 1.

Tabla comparativa de los antecedentes identificados |

Autor Qasem y Alhakimi Garcia Reyes Garepasha, Aali, Bafandeh e
Iranzadeh

Afio 2019 2013 2014 2020

Pais Yemen Espafa Guatemala Brasil

Variables estudiadas

Enfoque
Nivel

Técnica
Instrumento

Muestra

Prueba estadistica

Resultados estadisticos

Objetivo

Calidad de servicio y
satisfaccion del cliente

Cuantitativo
Explicativa

Encuesta
Cuestionario

233 clientes de banco

Chi cuadrado de Pearson

p<0.05

Examinar la influencia de
la calidad del servicio y la
comunicacion en la
fidelizacion a través de la
satisfaccion del cliente.

Calidad de servicio y
satisfaccion del cliente

Cuantitativo
Explicativa

Encuesta
Cuestionario

16788 clientes del taller

Analisis de clasificacion
multiple (ACM), el
andlisis AID (automatic
interaction detection) y el
andlisis causal

p< 0,001

Estudiar las relaciones
causales entre calidad de
servicio, satisfaccion del
cliente, fidelidad a los
talleres y la lealtad a la
marca.

Calidad del servicio y la
satisfaccion del cliente

Cuantitativo
Explicativa

Encuesta/ entrevista

Boletas de opinién /
entrevista

100 clientes / 12
empleados

Chi cuadrado de Pearson

p<0.05

Verificar si la calidad del
Servicio aumenta la
satisfaccion del cliente en
la asociacion SHARE,
sede Huehuetenango.

Calidad del servicio y la lealtad del
cliente

Cuantitativo
Correlativo- descriptivo

Encuesta
Cuestionario

651 clientes de banco

Modelo de ecuaciones estructurales

p<0.05

Demostrar la dindmica del marketing
relacional indagando la calidad de la
relacion y la lealtad del cliente.
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Tabla 2.

Tabla comparativa de los antecedentes identificados Il

Autor Torres Molero Mauricci Acufiay Trinidad Castro
Afo 2021 2019 2018 2016
Pais Perd - Lima Perd - Truijillo Perl - Lima Peru - Chiclayo

Variables estudiadas

Enfoque

Nivel

Técnica

Instrumento

Muestra

Prueba estadistica
Resultados estadisticos

Objetivo

Calidad de servicio y
fidelizacion del cliente
Cuantitativo

Correlativo y descriptivo
Encuesta

Cuestionario

438 clientes

Rho Spearman

p<0.05

Determinar la relacion
entre la calidad de

servicio y la fidelizacién
del cliente en una
cadena de tiendas retail

Calidad de servicio y
fidelizacioén de los clientes

Cuantitativo

Correlacional - descriptivo
Encuesta

Cuestionario

84 clientes

Rho Spearman

p<0.01

Determinar la relacion de la
calidad de servicio y la
fidelizacion de los clientes de
la clinica veterinaria Doctor
Mauricci de Trujillo

Calidad de servicio y
fidelizacion de los clientes

Cualitativo- cuantitativo
Correlacion explicativa
Encuesta

Cuestionario

176 clientes

Chi cuadrado de Pearson

p<0.05

Determinar de qué manera la
calidad de servicio influye en
la fidelizacién de los clientes
en la empresa maestro Perd
s.a.c. de la ciudad de Huacho

Calidad de servicio y la
fidelizacién del cliente

Cuantitativo
Correlacional causal
Encuesta

Cuestionario

120 clientes

Chi cuadrado de Pearson

p<0.05

Determinar la relaciéon entre
la calidad de servicio y la
fidelizaciéon del cliente de la
empresa Sanicenter s.a.c.
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Tabla 3.

Tabla comparativa de los antecedentes identificados Ill

Autor Solorzano Alvarez Paredes
Afio 2018 2013 2018
Pais Ecuador Ecuador Perd- Lima

Variables estudiadas

Enfoque

Nivel

Técnica

Instrumento

Muestra

Prueba estadistica
Resultados estadisticos

Objetivo

Calidad de servicio y fidelizacion
del cliente

Cuantitativo - cualitativo
Explicativo
Entrevista - encuesta

Guia de entrevista - cuestionario
278 clientes

Chi cuadrado de Pearson

p<0.05

Aportar al fortalecimiento de la
fidelizacion del cliente a través de
una propuesta de mejora continua
gue permita la excelencia en la
calidad de servicio

Calidad de servicio y fidelizacion del
cliente

Cuantitativo - cualitativo
Explicativa

Encuesta / entrevista
Cuestionario / entrevista

79 clientes y 7 colaboradores
Chi cuadrado de Pearson

p<0.05

Dar soporte y apoyo en aquellos
aspectos relacionados con servicio al
cliente desde el punto de vista tanto
logistico, como de calidad y de gestién
del cliente

Calidad de servicio y fidelizacion
de los padres

Cuantitativo
Correlacional - descriptivo

Encuesta
Cuestionario

191 padres de familia

Rho Spearman

p<0.05

Determinar la relacién entre la
calidad de servicio y fidelizacion
de los padres de familia de una
institucion educativa
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A continuacion, se presenta en detalle la teoria relacionada con el tema y se

representa mediante dos variables de investigacion.

Para las teorias sobre las variables de calidad del servicio, nos referimos a la
teoria SERVQUAL propuesta por Parasuraman, Zeithaml y Berry (1992), el modelo
E-s-Qual de Parasuraman, Zeithaml y Malhotra (2005) y la calidad de servicio
propuesta por Gronroos ( 1984) Vale la pena mencionar el modelo de sentimiento
que recibe. , Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985), el modelo de Dencies
propuesto por Cronin y Taylor (1992), la teoria de la calidad de los tres angulos:
Calidad y Consumidor (1986) y el Triangulo De la Cruz e Hinojosa de Albrecht
(2017).

Calidad de servicio

Ishikawa (1986), manifiesta que la calidad es un tema general, ya que incurre en
todo aquello que intervenga con el servicio o el producto, calidad del proceso,
calidad de los colaboradores hacia el cliente, calidad de informacién prestada del
producto o servicio, calidad en soluciones de problemas. Por otra parte, Mohmmed,
Ibrahim y Ali (2017), indican que cuando una empresa brinda calidad en su servicio
a sus clientes, se diferencia de la competencia y con ello obtiene una ventaja
competitiva frente a sus competidores, atrayendo nuevos clientes y de esta manera

ir conquistando una nueva parte del mercado.

La teoria SERVQUAL planteada por Parasuraman, Zeithaml y Berry (1992),
indican que la calidad, es una valoracion que hace el cliente similar a una actitud y
con el tiempo ello se volvera satisfaccion o desagrado. La calidad percibida se
puede inferir como el juicio del consumidor, en cambio la calidad objetiva se
entiende como la vinculacion perspectiva del cliente. Se concluye que los clientes

hacen una evaluacion del servicio o producto consumido.

En principio el modelo SERVQUAL detallaba 10 dimensiones para identificar la
calidad de los servicios, no obstante, estas fueron sintetizadas en 5 dimensiones

que a continuacion seran explicadas.
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a) Tangibilidad

Los elementos tangibles segun Parasuraman, Zeithaml y Berry (1992), refieren a
los componentes fisicos como los equipos, infraestructura y la apariencia del
personal tanto como la de la misma donde la organizacion ofrece sus servicios o

productos. De tal manera, los indicadores que definen a la dimensién son:

Equipos: son todos los equipos o aparatos que emplea la organizacion en su
servicio o producto, por lo que el consumidor evalia el nivel de desuso, el nivel de
atraccién por su apariencia y si tiene alguna inclinacion la clientela por su aspecto.

Parasuraman, Zeithaml y Berry (1992).

Infraestructura: son las construcciones fisicas donde las organizaciones pueden
funcionar y brindar sus servicios, del mismo modo que, el cliente se sienta

complacido segun Parasuraman, Zeithaml y Berry (1992).

Apariencia: este indicador expone la limpieza y perfeccion de las instalaciones de
las organizaciones, de igual manera, la apariencia y vestimenta de los

colaboradores. Parasuraman, Zeithaml y Berry (1992).
b) Fiabilidad

Parasuraman, Zeithaml y Berry (1992), indican que fiabilidad es tener la habilidad
para desempefiar de manera confiable el servicio que brinda la organizacion, la
solucion de problemas inesperados y evaluar si la atencion se realiza de manera

eficaz y eficiente. Los indicadores son:

Soluciéon de dificultades: capacidades y habilidades para la resolucion de

diferentes situaciones problematicas.

Servicio eficaz: hace referencia a la capacidad para lograr los objetivos de la

empresa.

Servicio eficiente: capacidad para cumplir los objetivos utilizando menos recursos

y libre de errores.
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c) Respuesta (ante las demandas del cliente)

Parasuraman, Zeithaml y Berry (1992), indican que la habilidad del personal para
responder a los clientes o consumidores en un tiempo limitado, desenvolviéndose

de la mejor manera y prestando un servicio de calidad. Los indicadores son:
Informacién: transmitir eficientemente la informacion requerida por el cliente.

Tiempo: rapidez de los colaboradores para atender las dudas o consultas del

cliente y que ello resulte satisfactorio.
Apoyo: compromiso de los colaboradores para realizar la prestacion del servicio.
d) Confiabilidad

Parasuraman, Zeithamly Berry (1992), indican que inspirar confianza y seguridad
durante la prestacion del servicio, cuidando de cualquier riesgo y/o peligro que
atente contra él cliente que es la prioridad y que el personal lo haga de manera
adecuada.

Aqui esté el indice:

Firmeza del personal: se refiere a la capacidad de los empleados para infundir

confianza en su servicio a los consumidores.

Confianza en el servicio: se refiere a cdmo los consumidores se sienten o parecen

estar seguros con su método de pago.

Gentileza del personal: Designe a los colaboradores de su organizacion si son

atentos y corteses con los consumidores.
e) Empatia

Parasuraman, Zeithaml y Berry (1992), aducen que la empatia reconoce la
capacidad de los colaboradores para colocarse en el lugar del consumidor, entender
su necesidad y cumplir con los requisitos para generar la satisfaccion en la clientela
de manera personalizada. Los indicadores que definen la empatia son las

siguientes:
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Comprension: hace referencia a la habilidad del empleado para comprender las

necesidades del usuario y de la forma que lo satisfara.

Interés: hace referencia al interés del empleado y lo cuan interesado que esta por

atender las necesidades del usuario.

Especificacion: hace referencia a la aptitud del empleado para realizar una

atencion personalizada.

Figura 2.
Servqual de Parasuraman, Zeithaml y Berry (1992)

Respuesta

Fiabilidad Confiabilidad

Tangibilidad Empatia

Servicio esperado Servicio percibido
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El modelo E-s-qual de Parasuraman, Zeithaml y Malhotra (2005), este modelo
fue propuesto para evaluar la calidad del servicio prestado en sitios web. Sus

dimensiones son:
a) Eficiencia: el facil acceso y rapidez al momento de usar el sitio web.

b) Cumplimiento: es la accidén y el compromiso del sitio, de ser responsable con

lo estipulado con respecto a la entrega y la disponibilidad de productos.

c) Disponibilidad del sistema: el sitio debe funcionar de manera correcta para no

provocar malestar en el usuario.

d) Privacidad: el sitio debe brindar un sistema en que el cliente se sienta seguro

de realizar su compra y que su informacion se mantenga protegida.

Figura 3.
Modelo E-s-qual de Parasuraman, Zeithaml y Malhotra (2005)

Eficiencia Cumplimiento

Modelo E-S-QUAL

Privacidad Disponibilidad del sistema

La teoria de la calidad del servicio perceptual de Gronnroos (1984), también
conocida como teoria de la imagen de la calidad del servicio, se considera la
diferencia entre las percepciones y las expectativas que los consumidores crean

frente a un servicio, producto o servicio.

a) Dimension técnica, Gronroos (1984), refiere al servicio brindado o al producto
gue ofrece la empresa, si las caracteristicas técnicas cumplen con los requisitos o

necesidades del cliente.

17



b) Dimension funcional, Gronroos (1984), refiere a la manera en que se da el
servicio, es decir cuando el personal se relaciona con el cliente para atenderlo y
brindar el servicio de manera amable. Es en esta dimension donde hay mayores

posibilidades de diferenciarse con la competencia.

c) Dimension Imagen Corporativa, Gronroos (1984), refiere a la apreciacion
final que obtiene el consumidor acerca de dicho servicio o producto de una
organizacion. Por lo que se puede concluir que la imagen corporativa sera el

resultado de la dimension técnica y dimension funcional.

Figura 4.
Percepcion de la calidad del servicio de Gronroos (1984)

Percepcion de la calidad

Calidad de la < del servicio > Percepcién
interaccion del servicio

Calidad Calidad
técnica funcional

éQué? éCémo?

El modelo de las deficiencias, desarrollado por Parasuraman, Zeithaml y Berry
(1985), conocido también como modelo de los Gaps, su finalidad de este modelo es
identificar las diferencias del cliente con respecto a sus expectativas y su percepcion

del servicio o producto. Sus dimensiones son las siguientes:

Gap 1: La brecha de percepcion de la gestion de las expectativas de los

consumidores.

Gap 2: Percepcién de la administracion- brecha en la especificaciéon de la calidad
de los servicios.
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Gap 3: Especificaciones de calidad de los servicios- brecha en la prestacion de

servicios.
Gap 4: Brecha en la prestacion de servicios y en las comunicaciones externas.

Los Gaps del 1 al 4 mencionados como deficiencias internas contribuyen al brote
de un Gap 5 denominado déficit de servicio previsto, que en otras palabras seria
deficiencia percibida por los consumidores con frente a la calidad del servicio
prestado. Las organizaciones tienen la funcion de reducir los Gaps 1 al 4 y controlar
que el nivel de estas sean lo mas minimo y asi no llegar al Gap 5. Parasuraman,
Zeithaml y Berry (1985).

Figura 5.
El modelo de las deficiencias de Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985)

Comunicacion . Experiencia pasada
) Necesidades personales
boca-cido

SERVICIO ESPERADO

SERVICIO PERCIBIDO
USUARIO

- Conversién de
Entrega del Servicio ﬁ percepciones en

GAP 4 especificaciones de la

o B
calidad

Conversion de
percepciones en
especificaciones de la

GAP1 calidad

EMPRESA

Percepcion de los
directivos sobre las
expectativas de los

consumidores
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El modelo servperf (service performance), desarrollado por Cronin y Taylor
(1992), estad compuesto por los mismos items y dimensiones que la teoria Servqual
desarrollada por Parasuraman, Zeithaml y Berry (1992), la diferencia entre ambas

teorias es que servperf elimina la parte de expectativas de los clientes.

Cronin y Taylor propusieron este modelo, ya que consideraron que el modelo

servqual no era el apropiado.
Sus dimensiones son: tangibilidad, fiabilidad, respuesta, confiabilidad y empatia.

Figura 6.
El modelo de Servperf de Cronin y Taylor (1992)

Tangibilidad

Empatia Fiabilidad

SERVPERF

Respuesta Confiabilidad Servicio percibido

La teoria de las tres esquinas de la calidad: la calidad y el consumidor de Deming
desarrollado por Sejzer (2017), al conceptualizar calidad, siempre se hace
referencia al producto (servicio) y muchas veces se deja de lado lo importante que
puede ser el rol del consumidor. En lo que respecta a caracteristicas del producto,
es uno de los temas que poco conocimiento se tiene de este, por preocuparse mas
de la satisfaccion del cliente que es también un tema importante. Siempre existe
estadisticas de comportamiento de un producto en poder del cliente, para lo cual se
toma en cuenta ensayos y simulaciones del producto. Las estadisticas del producto
nos conllevan a minimizar el riesgo de disconformidad o incumplimiento de las
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necesidades del cliente, el riesgo que se genera es el aseguramiento del éxito, no
siempre el producto satisface al cliente.

Las especificaciones de un articulo satisfacen las expectativas del cliente como
la percepcion de este. El conocimiento del producto sobre su buen uso y la calidad
se mide en base a tres factores segun Sejzer (2017):

1. EIl producto en si: se verifica el comportamiento del producto a través de

ensayos de laboratorio y simulacros.

2. Laformacion del cliente: que tanto conoce el producto el cliente y del servicio

técnico, sobre repuestos, garantias, etc.

3. Uso del producto: se refiere de qué manera o como mantiene el producto y

su instalacion el cliente.

Figura 7.

Teoria de las tres esquinas de la calidad (2017)

Las tres
esquinas de
la calidad

Formacion del
cliente

El Triangulo de Albrecht, desarrollado por De la Cruz e Hinojosa (2017), nos

muestra una figura de los anhelos y las expectativas de cliente, colocando como

termino central al usuario.

Una buena atencién a un usuario de servicio, depende de que los colaboradores
de una empresa tengan objetivos claros y centrados en el cliente, para lo cual no
solo es la atencion sino también el servicio de valor que se debe dar al cliente. Es
decir, que todas las estrategias establecidas sean orientadas a los resultados

propuestos.
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a) Usuario: en el modelo se aprecia en la parte central.

b) Personas: esta referido a los trabajadores de la empresa con conocimientos y

calificaciones orientados a brindar un servicio de valor al usuario.

c) Estrategia: acciones que se desarrollan para brindar el mejor servicio y que se

toma como herramienta el concepto de valor para el cliente.

d) Sistemas: esta relacionado con los procedimientos de trabajo de los
funcionarios de la empresa para crear valor para el usuario.

Figura 8.

Triangulo de Albrecht (1988)

Persona

Usuario

Estrategia

En cuanto a las teorias relacionadas con las variables de lealtad del cliente, cabe
sefialar que se han investigado las siguientes teorias. Velasquez (2017), Schnarch,
Loyalty Matrix (2011), Romero, Loyalty Index and Category Theory (2014), Vieites,
Loyalty Advantage Theory (2012), Aguero, Loyalty Instruments Theory (2014).

Fidelizacion del cliente

Oliver (1997), sefiala que la satisfaccion de un cliente se da cuando el servicio o
producto cubre sus expectativas con respecto a una necesidad o deseo. No siempre
un producto o servicio proporcionado por la empresa causara en el consumidor un
agrado también puede ocasionarle un desagrado. A juicio de Oliver (1997), también
agrega que la satisfaccion no es suficiente para obtener la fidelizacion o lealtad de
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un cliente, ya que puede decidir adquirir otros productos de la competencia. Por su
parte, Arokiasamy (2013), agrega que la satisfaccion del cliente es uno de los
aspectos fundamentales que influyen en la organizacion, por ello la empresa debe
estar orientado al cliente y a la mejora continua. La satisfaccion de cliente y la

preferencia, se considera como una posible excelencia para la empresa.

La teoria de la lealtad del trébol propuesta por Alcaide (2010) indica que la lealtad
del cliente se determina en una matriz que comienza con los factores mas
importantes, es decir, la cultura organizacional, la estrategia de marketing y la
calidad del servicio. Son fundamentales para lograr y construir relaciones con los
clientes. Pero eso es solo una parte, ya que Alcaide (2010) identifica parametros
adicionales que nos ayudaran a determinar la lealtad del cliente en las

organizaciones:

Alcaide (2010) indica que la fidelizacion se basa en el principio basico para lograr
la fidelidad del cliente hacia un producto o servicio, los indicadores que determinan

este punto son los siguientes:

Cultura de orientacion al cliente: es una estrategia que la empresa utiliza para
centrar su potencial hacia el cliente, ya que su objetivo es satisfacer sus

necesidades y detectarlas a tiempo.

La calidad del producto: trata de las peculiaridades de un articulo o servicio que
brinda la organizacién, la cual debe cumplir con ciertos estandares, ya que con ello
se debe satisfacer las necesidades del usuario e ir mejorando el producto para estar

un pie delante de la competencia.

La estrategia de relaciones: se hace uso de esta estrategia para iniciar con el

cliente, un vinculo de confianza, constante y duradero.
a) Informacion

Alcaide (2010), esta dimension indica que es necesario brindar una informacién
concisa al personal que permita tomar decisiones en busca de la fidelizacién del

cliente y desarrollar planes de accion. Los indicadores son los siguientes:
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Comunicacion interna: contar con una base de datos e informarle al personal las

caracteristicas principales de los clientes.

Actualizacion de los datos: renovar constantemente la base de datos de la

clientela, con el fin de brindar una informacion personalizada.

Administracion de la informacion: administrar y desarrollar sistemas para llevar

de una manera adecuada la informacién de los clientes e indicarles a los empleados.
b) Marketing interno

Alcaide (2010), nos expresa que esta dimension es una herramienta para
establecer una relacién entre los actores que tienen participacion en la empresa
como los empleados, los clientes y la misma organizacién. Se concluye que el
empleado con el fin de afianzar los intereses propios, de los clientes y

colaboradores. Los indicadores de esta dimension fueron los siguientes:

Motivacion del personal: crear un sentimiento positivo a través de la satisfaccion
de sus necesidades laborales, de tal manera que su compromiso con la
organizacion sea el adecuado con los clientes, ya que son ellos los que se

relacionan directamente con el pablico segun Alcaide (2010).

Orientacion al cliente: este indicador nos menciona sobre la implementacion de
una cultura orientada a satisfacer los deseos o necesidades del consumidor segun
Alcaide (2010).

Integracién de los trabajadores: proceso de adaptacién e insercion con el
desarrollo de nuevos lineamientos para los trabajadores, los consumidores y la

organizacién segun Alcaide (2010).
c) Comunicacion

Tiene un papel fundamental y su propadsito no es solo informar a los clientes sobre
nuevos articulos y promociones, como se creia anteriormente, o viceversa), de lo
gue surge el potencial para modificar el comportamiento del consumidor. Entre los

indicadores de esta dimension tenemos los siguientes:
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Dialogo continuo: se refiere a desarrollar un dialogo o un vinculo cercano entre

la empresay el usuario.

Propuesta de valor: se refiere a que se debe de proporcionar al cliente un
conjunto de beneficios o intereses que recibira de la empresa, es una herramienta

para lograr ventajas competitivas.

Medio de comunicacion: Alcaide (2010), refiere al modo o la manera que
utilizaremos para comunicarnos con el cliente segun sea su tipo, medios
tradicionales no electronicos (teléfono, presencial, mercadotecnia masiva) y los
tradicionales electrénicos (redes sociales, correos, mensajes de texto, paginas web,
publicidad).

d) Experiencias de los clientes

Alcaide (2010), esta dimensién hace referencia a la experiencia de los clientes
percibido durante la adquisicion del producto o servicio tanto con las marcas que
brinda la empresa como la interaccion que tienen con el personal, para incrementar

su rentabilidad. Los indicadores son los siguientes:

Percepcion del cliente: se refiere al concepto general que los clientes desarrollan
con referencia al producto o servicio que ofrece la empresa, ello nos permitira tomar

decisiones, ya que su percepcion abarcara cuestiones emocionales.

Interaccion: se refiere al tipo de conexion que utiliza la empresa por distintos

medios de comunicacion para llegar al cliente.

Marca: Hace mencién a identificar la marca de productos y servicios que brinda

una empresa y analizar si realmente da significado y emociones a los clientes.
e) Incentivos y privilegios

Alcaide (2010), indica que toda organizacion esta obligada a compartir con el
cliente los beneficios econdmicos alcanzados por su fidelidad con la marca, ello
debe de ser reconocido y recompensado, ya que es, por el cliente que la empresa
se mantiene en el mercado y obtiene mayor rentabilidad. Los indicadores son los

siguientes:
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Incentivos al cliente: se refiere a que cada cliente es diferente y Unico, y de esa
forma estimularlo o motivarlo segun el tipo de cliente, con la disposicién de que siga

consumiendo nuestros bienes. Darle lo que el cliente necesita.

Privilegios al cliente: se refiere a darle un continuo seguimiento al cliente y

desarrollar segun sus preferencias, un tipo de exclusividad.

Figura 9.
Modelo el trébol de Alcaide (2010)

INFORMACION

INCENTIVOS CORAZON MARKETING
Y PRIVILEGIOS - Cultura OC. INTERNO
- Calidad de
servicio.
- Estrategia
relacional.

EXPERIENCIA
DEL CLIENTE

COMUNICACION

Nota. Modelo el trébol de Alcaide (2010)

El Modelo de Huete, planteada por Huete (2003), nos afirma la fidelizacion consiste
el trabajo de un analisis y estudio de marketing. En el cual se traté meticulosamente

las caracteristicas subjetivas y objetivas propias del cliente.

El autor desarrollo dos dimensiones respeto a la fidelizacion:

a) La dimension subjetiva, segun Huete (2003), se centra en la creacion de un
vinculo emocional y que perdure en el tiempo entre la organizacion y la clientela, de
ese modo el cliente se sienta bien y satisfecho por el servicio o producto recibido y
gue siempre que acuda al establecimiento o requiera el producto, su perspectiva

sea de manera positiva.

b) La dimension objetiva, esta dimensién segun Huete (2003), tiene una relacion

con el comportamiento del consumidor, el estudio de sus caracteristicas y sus
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preferencias, que permitirdn al establecimiento procesar informacion para poder

fidelizar al cliente o desarrollar programas que logren fidelizarlo.

Figura 10.
Modelo de Huete (2003)
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La teoria de lealtad de Oliver (1999), la lealtad puede ser explicada como un
comportamiento de recomprar un producto o utilizar de manera continua un servicio.
Es la preferencia de un consumidor con respecto a un servicio o producto, este
modelo requiere un andlisis profundo, ya que un cliente siempre esta en constante

cambio.
Sus dimensiones son:

a) Lealtad cognitiva: Oliver (1999), hace referencia a la diferenciacion de la
marca, la oferta frente a la competencia, la creencia, precio, caracteristicas y
atributos. Tiene un valor cognitivo. En esta fase se identificaron cuatro indicadores:

accesibilidad, confianza, centralidad y claridad.

b) Lealtad afectiva: Oliver (1999), hace referencia a una actitud del cliente hacia
una marca, una manera de indicarlo mejor seria “me gusta entonces lo compro”. En
esta fase se identificaron tres indicadores: la insatisfaccion, la persuasiéon y el juicio

de sustitutos.
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c) Lealtad conativa: Oliver (1999), hace referencia a un compromiso o intencion
gue tiene el cliente con la realizacion de una compra o uso de un servicio. Con
relacion a esta fase se identificaron tres indicadores: los costos de cambio, costos

hundidos y expectativas.

d) Lealtad accion: Oliver (1999), hace referencia a la unificacion o al paso por las
tres fases mencionadas anteriormente, ello conllevara a una cuarta fase llamada
accion. Con relacion a esta fase se identificaron dos indicadores: inercia y los costes
hundidos.

Figura 11.
La teoria de Lealtad de Oliver (1999)

Lealtad cognitiva

Lealtad accion Modelo de _

lealtad de Oliver

[

Lealtad afectiva

Teoria componentes de la fidelizacién de clientes

Duque, Abendafio y Velasquez (2017), muestra que una de las herramientas
estratégicas para fidelizar a los clientes es la emocién. Sefialan que existen cinco
dimensiones en el proceso de lealtad: diferenciacion, personalizacién, satisfaccion,
lealtad y habito, y que la adhesion a estas dimensiones requiere seguir una serie de

acciones.

1. Diferenciacion: Esta estrategia es seguida por las empresas porque se refieren a
las caracteristicas de sus articulos que las diferencian de otros competidores.
Segun Duque, Abendafio y Velasquez (2017), la diferenciacion, el precio, la
equidad y la proporcionalidad son los factores diferenciadores de esta estrategia.
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2. Personalizacion: cada disefio tiene que cumplir ciertas caracteristicas para la
variedad de clientes, es por eso que al cliente se le solicita las particularidades
del producto de su preferencia. Es decir, los productos deben ser elaborados de

acuerdo a las necesidades del cliente.

3. Satisfaccion: cuando el cliente queda satisfecho con el producto que fue

elaborado de acuerdo a sus necesidades, produciendo en el cliente placer.

4. Fidelidad: compromiso entre dos protagonistas: usuario y empresa, Teniendo en
consideracion que la empresa tiene que cumplir con ciertos requisitos y promesas

para la fidelizacién del cliente.

5. Habitualidad: continuidad y frecuencia con la que los clientes realizan sus
compras.
Figura 12.

La teoria de componentes de la fidelizacion de clientes Duque, Abendafio y
Veldsquez (2017)

Fidelidad Diferenciacién

Satisfaccion Habitualidad

Personalizacion
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Teoria Matriz de fidelizacién

Schnarch (2011), en su libro de marketing de fidelizacion desarrollo una teoria
llamada matriz de fidelizacidon donde indica también, como obtener clientes leales

desde un punto de vista latinoamericana.

1. Terroristas: son todos aquellos usuarios que no estan satisfechos con la
organizacion, generando malos comentarios y que ademas no se ha tenido
una buena comunicacion con estas personas.

2. Mercenarios: son todos aquellos usuarios que han quedado satisfechos con
el servicio o producto de la empresa, pero ante cualquier oferta que tengan,
se van a la competencia. Quiere decir que no se logré establecer un vinculo
duradero.

3. Rehenes: este tipo de clientes no fueron satisfechos, pero si se tiene relacion
con ellos.

4. Apoéstoles: son todos aquellos clientes que, si estan satisfechos y que
ademas tienen un bue concepto de la empresa, se tiene una relacion

estrecha con ellos, son usuarios que suelen crear barreras contra el cambio.

Figura 13.
Teoria matriz de fidelizacién de Schnarch (2011)
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Nota. Teoria matriz de fidelizacion de Schnarch (2011)
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Teoria de indicadores y categoria de fidelizacién

Romero (2014), nos define que, la fidelizacion se fragmenta en tres partes los
cuales son:

1. La penetracion: comparacion de marcas que fueron adquiridos en el mismo

tiempo y en diferentes empresas por un determinado nimero de clientes.

2. Lafrecuencia: Esta es la cantidad de veces que un cliente compré una marca
en comparacion con la cantidad de veces que otro cliente compro otra marca
durante el mismo periodo de tiempo.

3. La exclusividad: EI namero de clientes que compraron la marca, en
comparacién con el numero de clientes que compraron otras marcas al

mismo tiempo.

Figura 14.
Teoria de indicadores y categorias de fidelizacion de Romero (2014)

Teoria de indicadores y categorias de fidelizacién
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Teoria Beneficio de fidelizacion

De acuerdo a Vieites (2012), menciona que, al mantener a los clientes
satisfechos, es una estrategia para fidelizarlos en el negocio y que ademas afiadan

a la empresa una serie de beneficios tales como se muestra a continuacion:

1. Prescriptores: esta referido a clientes fieles, ya que estos recomiendan a la
empresa convirtiéndose en los mejores prescriptores.
2. Mejora continua: los clientes leales tienen claro el negocio o son de confiar,

por lo que se recurre a ellos para aceptar sugerencias y mejoras para el negocio.
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3. Conocimiento de los clientes: la relacion cliente - empresa permite un mayor
conocimiento sobre el cliente, ya que se podra adaptar el producto o servicio
dependiendo sus requerimientos, gustos o preferencias, insertando un ciclo de
mejora continua.

4. Rentabilidad para la organizacion: la lealtad de un cliente es mucho mas
importante que captar uno nuevo, valoran el servicio prestado no interesandoles
la variacion de precio.

5. Aumento de ventas: por lo general a los clientes actuales se les puede vender
facilmente un producto nuevo, que a una nueva persona que no esta familiarizado
con el negocio. Asimismo, los usuarios fieles pueden demandar nuevos articulos

0 servicios que favorezcan a la organizacion.

Figura 15.
Teoria Beneficio de fidelizacién de Vieites (2012)
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Teoria de Herramientas de fidelizacion

Aglero (2014), aduce que existen diferentes herramientas de fidelizacién para la
captacion y fidelizacién de clientes. Con estas herramientas se trata de crear un
vinculo entre empresa y cliente, para el incremento de ventas y con la finalidad de

fidelizar al cliente.
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. Tarjetas de felicitacion: es una forma de felicitar a nuestros clientes en dias
especiales, la informacion que el cliente proporciona queda almacenada en una

base de datos (cumpliendo la LOPD).

. Comunicaciones personalizadas: estas comunicaciones a nuestros clientes son
a través de productos o servicios exclusivos con descuentos especiales, con

previo conocimiento del cliente.

. Cupones de descuento: esta relacionado con el envio de descuentos para una

proxima compra, teniendo en cuenta la cantidad de articulos adquiridos.

. Descuentos: es una forma de atraer a un cliente con descuentos en diferentes
productos y que de esta manera puedan adquirir nuevos productos, por lo general
se realiza a clientes que peridodicamente acuden al negocio, a estos se les puede

realizar descuentos en el precio de forma permanente.

. Regalos: es una forma de obsequiar a nuestros clientes ciertos productos

dependiendo de la cantidad de compras que realice.

. Contrato fidelidad: es una formalidad de relacién entre la organizacién y el cliente

con el cual se genera una relacion comercial.

. Puntos por compra: por la realizacion de compras, se generan puntos los cuales
son acumulativos, estos son guardados en una cuenta del usuario para que se

tenga en cuenta en una proxima compra.

. C.R.M: es un procedimiento que tiene como finalidad conocer a fondo al cliente,
tener conocimiento de la relacion que se mantiene entre empresa y cliente, asi

poder establecer oportunidades de negocio y volver fiel al cliente.

. Venta cruzada: esta relacionado con una variedad de productos que el cliente no

adquiere, pero permite adaptarlo al cliente.

10. Call center: es un area de atencion a favor del cliente permitiendo realizar y

recibir llamadas, atencién a dudas de un determinado producto o servicio.
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11. Club de cliente: es un equipo que la empresa pone de manera gratuita al usuario,
que permitira fidelizar al cliente donde ambas partes se beneficiaran de esta
comunidad.

12. Revista del consumidor: folletos con contenido atractivo para el cliente.

Figura 16.
Teoria Herramientas de fidelizacion de Aglero (2014)
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IIl. METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de investigacion

El enfoque fue cuantitativo, dado que se caracteriza por recolectar datos y usa la
estadistica para validar una hipétesis como nos indican Hernandez, Fernandez y
Baptista (2014).

El tipo fue aplicado, ya que de acuerdo con CONCYTEC en la Ley N° 30806 (5
de julio de 2018), este tipo de investigacion se da por los conocimientos previos a

lo largo de la etapa universitaria.

El nivel de estudio fue correlacional y descriptiva, ya que se determiné el objeto
de estudio por un tema de interés propio sobre el fenbmeno y luego se procedio a
establecer instrumentos para medir sus caracteristicas como nos indican Del Cid,
Méndez y Sandoval (2011). Por otro lado, segun Hernandez (2012), indica que es

correlacional, ya que mide el grado de relacion entre las variables.

El disefio de investigacion fue no experimental, en vista de que no se ha
manipulado ninguna de las variables segun Hernandez, Fernandez y Baptista
(2014).

Ademas, el corte fue transversal, ya que la encuesta sera aplicada por una sola
vez, quiere decir, que no se utilizara a la misma persona con el mismo cuestionario
ni se le formulara otro para esta investigacion como sefalan Hernandez, Fernandez
y Baptista (2014).

3.2 Variables y operacionalizacion

Debido a que el estudio es de nivel correlacional, se presentaron dos variables;

variable 1y variable 2.

La variable 1 es: Calidad de servicio en cuanto a sus dimensiones, estos son:

tangibilidad, fiabilidad, respuesta, confiabilidad y empatia.
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La variable 2 es: Fidelizacién del cliente, en cuanto a sus dimensiones, estas son:
informacion, marketing interno, comunicacion, experiencias de clientes e incentivos

y privilegios.

Cabe resaltar que ambas variables son cualitativas, por lo que seran
cuantificadas a través de la escala Likert de cinco opciones, y medida ordinal.

Se elabord una matriz de operacionalizacion de variables, la cual se encuentra

en el Anexo 1.

3.3 Poblacion, muestra y muestreo

Lépez (2004) destaca que: Una poblacion es un conjunto de individuos con

ciertas caracteristicas que se desea conocer o estudiar para la investigacion.

La poblacion de estudio estuvo conformada por clientes de la ciudad de Lima que

habian comprado en una tienda minorista en los ultimos 12 meses.

Segun Aguilar-Barojas (2005), el namero total de individuos no es del todo
conocido y podria superar los 10.000, por lo que la poblacion de estudio es infinita

en este estudio.

Los criterios de seleccion para este estudio fueron clientes que habian realizado
una compra en una tienda minorista en la ciudad capital de Lima en los ultimos 12

meses.

En cuanto a los criterios de exclusion, clientes que no hayan comprado en la

tienda durante mas de 12 meses.

Lépez (2014) destaca que: Una muestra se define como un subconjunto o una
pequefia porcién de una poblacion de la que se deben recopilar datos especificos

para una encuesta o estudio.

Para este estudio, la muestra tenia que ser de al menos 384 personas, y para
calcular un namero especifico, dado que se desconocia el numero total de la
poblacién de estudio, se aplicé una formula estadistica de poblacion infinita, por lo

que los célculos se encuentran en el anexo. Puede consultar anexo 13.
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Segun Lépez (2014), este método de muestreo es adecuado para el estudio
actual y los tipos aleatorios simples porque tiene la caracteristica de que es probable

gue todos los individuos sean seleccionados.

Se concluyd que la unidad de andlisis incluyé a los clientes de una cadena de
retail ubicada en la ciudad de Lima capital, visitados durante los ultimos 12 meses.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

La técnica utilizada es la investigacion. Segun Lopez-Roldan y Fachelli (2015),
las encuestas pueden ser pensadas como una técnica muy utilizada en la
investigacion social para recolectar datos de diferentes usuarios o sujetos con el fin

de obtener diferentes conceptos sobre los temas planteados.

La herramienta utilizada en este estudio es un cuestionario. Segun Lopez-Roldan
y Fachelli (2015), un cuestionario es una herramienta que se utiliza para recopilar y
recoger diversos datos (medidas) a través de una serie de grandes arquitecturas

para su comprension. formulario, obtenga la informacidén que necesita.

El cuestionario ejecutado a los clientes de la tienda retail consté de 29 items,

distribuidos tal y como se detallaran en la Figura 17.

Figura 17.
Estructura del cuestionario aplicado
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La escala de respuesta a todos los enunciados del cuestionario fue de tipo Likert
(1932), de 5 opciones (del 1 al 5) nominal cuya codificacion se puede observar en
la Tabla 4.

Tabla 4.
Codificacion de alternativas de respuesta

Alternativa de respuesta Codificacion
Totalmente en desacuerdo 1
En desacuerdo 2
MNi de acuerdo ni en desacuerdo 3
De acuerdo 4
Totalmente de acuerdo 5

Nota. Likert (1932)

Cuatro expertos determinaron la validez utilizando enfoques cuantitativos y
cualitativos. En cuanto a la calidad, cuatro expertos creen que las herramientas se
pueden aplicar (ver Anexo 7). Cuantitativamente, el coeficiente de V. de Aiken
(1985) calculado en 1,00 se considera perfecto (ver Apéndices 8 y 9). La
confiabilidad se mide por los dos coeficientes semialfa de Cronbach (1951) y
Guttman (1945). Sus coeficientes se explican segun la evaluacion de Chavez-
Barboza y Rodriguez-Miranda (2018). Ver Tabla 5.

Tabla 5.

Valoracion del coeficiente de alfa de Cronbach y Dos mitades de Guttman
Intervalo al que pertenece el Valoracion de la fiabilidad de los
coeficiente alfa de Cronbach items analizados

[0; 0,45] Inaceptable
[0,5: 0,59 Pobre
[0,6; 0,659[ Déhil
[0,7;0,79] Aceptable
[0,8; 0,89] Bueno

[0,9; 1] Excelente

MNota. Chavez-Barboza y Rodriguez-Miranda (2018)
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De acuerdo con los resultados de confiabilidad obtenidos mediante el coeficiente
alfa de Cronbach, el coeficiente para la variable 1 “Calidad de servicio” es de 0,945
(excelente) y para la variable 2 “Fidelizacion del cliente” es de 0,951 (excelente).
Para las dimensiones, tangible para la dimension 1 tiene un alfa de Cronbach de
0.698 (aceptable), la confianza para la dimensién 2 es 0.846 (buena), la respuesta
para la dimension 3 es 0.822 (buena), y la Confiabilidad es 0.810 (buena), la
dimensién 5 es empatia 0,801 (bueno), dimension 6 informacion es 0,821 (bueno),
dimension 7 es marketing interno 0,808 (bueno), dimensién 8 es comunicacion
0,838 (bueno), dimensién 9 Experiencia de Cliente 0,825 (bueno), dimension 10
Ofertas y Beneficios 0,795 ( aceptable). Estos resultados se pueden ver con mas

detalle en el Anexo 10.

De acuerdo a los resultados de confiabilidad obtenidos por el coeficiente de la
mitad de Guttman, el resultado fue un coeficiente de 0.952 (excelente), dando un
alfa de Cronbach de 0.940 (excelente) en el periodo anterior y 0.949 (excelente) en

el campo de arroz. Detalles en el Apéndice 11.
3.5 Procedimientos

El modo de recoleccién para esta investigacion fue la encuesta, mediante 29
preguntas dirigida a clientes, se realizé en dos partes. La primera parte se realizo
en noviembre del 2020, de forma virtual mediante los formularios de Google dada
la coyuntura que atraviesa el pais y el mundo, se recopilo 50 cuestionarios para la
muestra de esta investigacién y la segunda parte se ejecut6 en abril del 2021, conté
con el apoyo de un asistente, en esta etapa se realiz6 el pago remunerativo de S/

100.00 soles y se recopilo 438 cuestionarios.

3.6 Método de analisis de datos

Como la muestra del estudio superd los 50 individuos, realizamos la prueba
estandar de Kolmogorov-Smirnov y presentamos estos resultados para verificar si

los datos obtenidos de la muestra se distribuyeron normalmente.

Se detallan datos descriptivos generales mostrando la media, rango, valores

minimos y maximos, desviacion estadistica y varianza. Ademas, se observaron
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detalladamente los datos descriptivos de cada item, la frecuencia con que las
respuestas fueron seleccionadas por los encuestados, los porcentajes globales, los

porcentajes acumulados y validos.

También se realizaron pruebas de hipotesis con el estadistico rho de Spearman
donde se midio el grado de correlacion, coeficientes de Spearman e interpretaciones
basadas en Martinez y Campos (2015), y se muestran en la Tabla 6.

Tabla 5.
Interpretacion del coeficiente de correlacion Rho de Spearman

“alor de rho Significado
-1 Correlacion negativa grande y perfecta
09a-099 Correlacion negativa muy alta
-0.7a-0.89 Correlacion negativa alta
04a-069 Correlacion negativa moderada
-0.2a-039 Correlacion negativa baja
-0.01a-019 Correlacion negativa muy baja
0 Correlacion nula
001a0.19 Correlacion positiva muy baja
02a039 Correlacion positiva baja
0.4a069 Correlacion positiva moderada
07a089 Correlacion positiva alta
09a099 Correlacion positiva muy alta
1 Correlacion positiva grande y perfecta

Nota. Martinez y Campos (2015)

3.7 Aspectos éticos

De acuerdo con Del Cid, Méndez y Sandoval (2011), nos indican que el trabajo
de investigacion requiere de una consideracion ética, valores y la basqueda de la

verdad, con datos reales y no inventados.

En esta investigacion se garantiza que el contenido es original del autor, no se

ha cometido actos de plagio o copia.

Los encuestados seran informados, que la encuesta planteada es con fines
estrictamente educativos y que seran de manera anénima para la proteccion de sus

datos, ya que la Ley N°29733 los ampara. También las respuestas seran de manera
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cerrada para no agotar al encuestado y este no conteste por llenar, sino que lo
realice con interés. Todos los encuestados han leido la declaracion de

consentimiento informado (ver Anexo 5) y aceptaron participar en la investigacion.

Los datos presentados en la seccion de conclusiones han sido netamente de las

encuestas realizadas virtualmente, para el analisis de cada una de ellas.

La empresa donde se desarrollé la investigacion es de Lima metropolitana y
pertenece a una cadena de tiendas retail, mayor informacion sobre la empresa

puede ser vista en el Anexo 4.
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IV. RESULTADOS

Resultados de prueba de normalidad.

Tabla 6.
Prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov
(D10) (V1)
(B (D2) (©3) (D4 (D5) () (D7) _(D8) D9 pinensio variabl ., Y2
Dimension . .. Dimensio  Dimension . .. Dimension Dimension  Dimension Dimension X . Variable 2:
. Dimensio . . Dimensio X . . . n 10: el: T,
Tan 1i5i|ida n2: Reg iest Confi4a.bilida ns: Infor?ﬁacié MarIZétin Comu?{icacié EX| e?iéncia Incentivos  Calidad Fldr? IAZSCIO
o Fiabilidad P Empatia ; g pert y de .
a d n interno n s de clientes . - cliente
Privilegios Servicio
N 438 438 438 438 438 438 438 438 438 438 438 438
Media 4.77 4.68 4.73 4.73 4.75 4.76 4.78 4.75 4.77 4.77 4.74 4.77
Parametros pesy.
normales®®  pesvia 0.434 0.534 0.475 0.487 0.476 0.456 0.454 0.517 0.449 0.488 0.452 0.460
cion
Absolu
to 0.476 0.442 0.458 0.462 0.468 0.471 0.481 0.466 0.476 0.478 0.465 0.481
Maximas oy
diferencias 0.296 0.278 0.284 0.292 0.297 0.296 0.311 0.312 0.302 0.317 0.286 0.312
extremas Neqai
Vo 9 -0.476 -0.442 -0.458 -0.462 -0.468 -0.471 -0.481 -0.466 -0.476 -0.478 -0.465 -0.481
Ersl}‘;‘g:t'co de 0.476 0.442  0.458 0.462 0.468 0.471 0.481 0.466 0.476 0.478  0.465  0.481
Sig. ,000¢ ,000¢ ,000¢ ,000¢ ,000¢ ,000¢ ,000¢ ,000¢ ,000¢ ,000¢ ,000¢ ,000¢

asintética(bilateral)

Nota. Elaborado con SPSS version 26.

En la Tabla 7, de acuerdo con la prueba de Kolmogorov-Smirnov, cuando la sig. asintética bilateral es menor a 0,05 no

son normales, las asintotas bilaterales debajo de sig. son 0.000 en ambas variables.

La dimension recomendada es 0.00. Concluimos que las variables y dimensiones tienen frecuencias inusuales.
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Se realizaron estadisticas descriptivas generales en detalle, revelando rangos estadisticos, medias de respuesta y

varianzas y desviaciones estandar para cada pregunta. Esto se detalla en la Tabla 8..

Tabla 7.
Estadisticos descriptivos generales

Desv.

ftem N Rango Minimo Maximo Media o Varianza
Desviacion

1. La tienda retal_l cuenta con_lqs equipos necesarios 438 2 3 5 4.85 0.391 0.153
para otorgar al cliente un servicio de calidad
2. La infraestructura de la t|end_a_ retail te parece 438 3 2 5 468 0.604 0.365
agradable y adecuada para el servicio que presta
3.La V(_agtlmenta del personal da un buen aspecto para 438 3 2 5 4.75 0.492 0.242
el servicio
4, Lalgalldad prestada por parte del personal para la 438 4 1 5 4.66 0.605 0.366
solucién de problemas es la adecuada
5. La empresa retail cuenta con personal competente 438 3 5 4.70 0.549 0.302
6. Lg empresa ret_all te brinda un servicio eficiente y 438 3 2 5 467 0.600 0.360
segun a tus necesidades
7. El personal t|ene_ la capqgldad Qe transmitir de 438 2 3 5 4.75 0.482 0.232
manera adecuada la informacion al cliente
8. La} t!enda_l retail se esfuerza por atender al cliente en 438 3 5 5 467 0586 0.344
el minimo tiempo
9. El personal_ dg la tienda retail brinda apoyo al cliente 438 3 5 5 471 0532 0.283
cuando lo solicita
10. L_a dlsp05|q|on y la conducta del personal transmite 438 3 5 5 472 0501 0.251
confianza al cliente
11. .EI cliente se siente seguro en la tienda retail al 438 3 5 5 473 0572 0328
realizar sus transacciones financieras
12. El personal se muestra atento y servicial en todo 438 3 > 5 4.70 0567 0.322
momento
13. El per_sonal comprende sus necesidades, gusto y/o 438 2 3 5 4.70 0.546 0.298
preferencias
14. El personal muestra interés por absolver sus 438 2 3 5 4.74 0,510 0.261

dudas y atenderlo de la mejor manera
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15. El cliente se siente satisfecho cuando lo atienden
de manera personalizada

16. El personal muestra total manejo de informacion
acerca del producto o servicio que brinda la tienda
retail

17. La tienda retail se esmera por mantener su base
de datos actualizada con respecto a la preferencia y
necesidades de los clientes

18. Considera usted, que con la informacion que le
proporciona la tienda retail a su personal, estos
adquieren conocimiento acerca de las necesidades
del cliente

19. Considera usted, que la motivacién del personal es
clave para mantener a un cliente satisfecho

20. El personal se muestra comprometido con atender
y satisfacer las necesidades del cliente

21. El personal refleja unién, colaboracion y
coordinacién entre ellos con el fin de satisfacer las
necesidades del cliente

22. La tienda retail mantiene un dialogo continuo con
los clientes incluso después de la compra

23. La tienda retail le brinda informacién acerca de las
nuevas promociones u ofertas

24. Los medios de comunicacion (electronicos- no
electronicos) que utiliza la tienda retail son pertinentes
para mantener una comunicacion activa

25. Latienda retail le brinda un servicio de calidad

26. Considera usted, que la interacciéon que mantiene
con el personal es satisfactorio y productivo

27. La variedad de marcas que ofrece la tienda retalil
le permite distinguirse de la competencia

28. La tienda retail ofrece un plan de incentivos a sus
clientes y consolidar un vinculo de fidelizacién

29. La tienda retail ofrece a sus clientes habituales
ciertos privilegios

438

438

438

438

438

438

438

438

438

438

438

438

438

438

438

4.74

4.74

4.74

4.74

4.77

4.77

4.74

4.72

4.75

4.74

4.75

4.75

4.76

4.71

4.74

0.514

0.510

0.536

0.500

0.473

0.475

0.529

0.623

0.513

0.515

0.495

0.498

0.517

0.572

0.544

0.264

0.261

0.287

0.250

0.224

0.226

0.280

0.388

0.263

0.265

0.245

0.248

0.267

0.327

0.296

Nota. Elaborado con SPSS version 26
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En cuanto a la Tabla 8, se enfatizan los resultados descriptivos generales. El item 1, 'Tiendas minoristas con las
instalaciones necesarias para brindar un servicio de calidad a los clientes’, resulté ser el item mas aceptado por la muestra,
ya que obtuvo un valor medio de 4,85 en la misma direccion. el item 4, “"La calidad del personal brindado para resolver el
problema fue adecuada", fue el mas bajo, con un promedio de 4.66. En cuanto a las dimensiones, la dimension 7 (marketing
interno) fue la mas aceptada por la muestra, con una puntuacion media de 4,78. Por otro lado, la dimension 2 (Confianza)
tuvo el promedio mas bajo de 4.68.

De igual forma, la variable 2 (fidelidad del cliente) es la mas aceptada ya que tiene un valor promedio de 4,77, mientras
gue la variable 1 (calidad del servicio) recibe 4,74. La Figura 18 muestra los promedios por variables y dimensiones

obtenidos en graficos de barras.
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Figura 18.
Media por variable y dimension

Media por variable y dimension

(V2) Variable 2: Fidelizacion del cliente
(V1) Variable 1: Calidad de Servicio
(D10) Dimension 10: Incentivos y Privilegios
(D9) Dimension 9: Experiendas de clientes
(D8) Dimension 8: Comunicacion
(D7) Dimension 7: Marketing interno
(D6) Dimension 6: Informacion
(D5) Dimension 5: Empatia
(D4) Dimension 4: Confiabilidad
(D3) Dimension 3: Respuesta
(D2) Dimension 2: Fiabilidad
(D1) Dimension 1: Tangibilidad

4.62 4.64 4.66 4.684.704.72 4.74 4.76 4.78 4.80

Nota. Microsoft Excel versiéon 20
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Tabla 09.

Resultados de prueba de Hipotesis

(V1) Variable 1: (D1) (D2) (D3) (D4) (D5)
Calidad de Dimension 1:  Dimensiéon 2:  Dimension 3: Dimension 4: Dimension 5:
Servicio Tangibilidad Fiabilidad Respuesta Confiabilidad Empatia
(V2) Variable Coeficiente de , 763 ,557 ,683 ,706 ,689 ,685
2: Fidelizacion ~ correlacion
del cliente Sig. (bilateral) 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
N 438.00 438.00 438.00 438.00 438.00 438.00
(D1) Coeficiente de ,708 1.00 ,656 ,654 572 ,613
Dimension 1:  correlacion
Tangibilidad Sig. (bilateral) 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
N 438.00 438.00 438.00 438.00 438.00 438.00
(D2) Coeficiente de ,799 ,656 1.00 , 724 ,668 , 715
Dimension 2: correlacion
Fiabilidad Sig. (bilateral) 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
N 438.00 438.00 438.00 438.00 438.00 438.00
Rho de Spearman  ~(p3y Coeficiente de 822 654 724 1.00 648 665
Dimensién 3: correlacion
Respuesta Sig. (bilateral) 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
N 438.00 438.00 438.00 438.00 438.00 438.00
(D4) Coeficiente de 775 572 ,668 ,648 1.00 ,656
Dimension 4:  correlacion
Confiabilidad Sig. (bilateral) 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
N 438.00 438.00 438.00 438.00 438.00 438.00
(D5) Coeficiente de , 7192 ,613 , 715 ,665 ,656 1.00
Dimensién 5:  correlacion
Empatia Sig. (bilateral) 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
N 438.00 438.00 438.00 438.00 438.00 438.00

Nota. Elaborado con SPSS version 26



Hipotesis general: Existe relacion entre la calidad de servicio y la fidelizacion del

cliente en una cadena de tiendas retail ubicada en Lima Metropolitana, 2020.

La Tabla 7 sugiere que existe una relacion entre la calidad del servicio (variable
1) y la lealtad del cliente (variable 2). La significacion asintética bilateral es 0,000,
que es inferior a 0,05, lo que confirma esta hipétesis. Por lo tanto, se puede decir
gue existe una relacion entre la calidad del servicio y la fidelizacidén de los clientes
en las cadenas de retail ubicadas en la capital Lima en el 2020. En cuanto a la fuerza
de correlacion, el coeficiente de correlacion es de 0,763, que se considera altamente
positivo. Fuerza segun Martinez y Campos (2015).

Hipotesis especifica 1: Existe relacion entre la tangibilidad y la fidelizacion del cliente

en una cadena de tiendas retail ubicada en Lima Metropolitana, 2020.

La Tabla 7 sugiere que existe una relacion entre la especificidad (variable 1) y la
lealtad del cliente (variable 2). La significacion asintética bilateral es 0,000, que es
inferior a 0,05, lo que confirma esta hipoétesis. Por lo tanto, se puede decir que existe
una relacion entre los activos tangibles y la lealtad de los clientes en las cadenas de
retail ubicadas en la capital Lima en el 2020. En cuanto a la fuerza de la correlacion,
el coeficiente de correlacion es de 0,557 y puede considerarse moderadamente
positivo. magnitud. Segun Martinez y Campos (2015).

Hipotesis especifica 2: Existe relacion entre la fiabilidad y la fidelizacion del cliente

en una cadena de tiendas retail ubicada en Lima Metropolitana, 2020.

De acuerdo con la Tabla 7, se propuso que existe relacién entre la fiabilidad
(dimension 2) y la fidelizacién del cliente (variable 2). La significacion asintética
bilateral fue de 0.000, y esta, al ser menor que 0.05, permite dar validez a dicha
hipotesis. Por lo tanto, es correcto afirmar que existe relacion entre la fiabilidad y la
fidelizacion del cliente en una cadena de tiendas retail ubicada en Lima
Metropolitana, 2020. En cuanto a la intensidad de la correlacion, el coeficiente de
correlacion fue de 0,683, considerado como intensidad positiva moderada segun

Martinez y Campos (2015).



Hipotesis especifica 3 Existe relacion entre la respuesta y la fidelizacion del cliente

en una cadena de tiendas retail ubicada en Lima Metropolitana, 2020.

La Tabla 7 sugiere que existe una relacién entre la confiabilidad (variable 2) y la
lealtad del cliente (variable 2). La significacion asintética bilateral es 0,000, que es
inferior a 0,05, lo que confirma esta hipotesis. Por lo tanto, se puede decir que existe
una relacion entre la autenticidad y la lealtad de los clientes en las cadenas de retail
ubicadas en la capital Lima en el 2020. En cuanto a la fuerza de la correlacion, el
coeficiente de correlaciéon es de 0,683 y puede considerarse moderadamente
positivo. Segun Martinez y Campos (2015).

Hipotesis especifica 4 Existe relacion entre la confiabilidad y la fidelizacion del

cliente en una cadena de tiendas retail ubicada en Lima Metropolitana, 2020.

La Tabla 7 sugiere que existe una relacion entre la confiabilidad (variable 4) y la
lealtad del cliente (variable 2). La significacion asint6tica bilateral es 0,000, que es
inferior a 0,05, lo que confirma esta hipotesis. Por lo tanto, se puede decir que
existe una relacion entre la autenticidad y la lealtad de los clientes en las cadenas
de retail ubicadas en la capital Lima en el 2020. En cuanto a la fuerza de la
correlacion, el coeficiente de correlacion es de 0,689, que se considera moderado.

Positiva segun Martinez y Campos (2015).

Hipotesis especifica 5 Existe relacion entre la empatia y la fidelizacion del cliente
en una cadena de tiendas retail ubicada en Lima Metropolitana, 2020.

La Tabla 7 sugiere que existe una relacion entre la empatia (variable 5) y la lealtad
del cliente (variable 2). La significacion asintética bilateral es 0,000, que es inferior
a 0,05, lo que confirma esta hipétesis. Por lo tanto, se puede decir que existe una
relacion entre empatia y fidelizacién de clientes para las cadenas de retail en la
capital Lima en el 2020. En cuanto a la fuerza de la correlacion, el coeficiente de
correlacion es 0,685, que se considera de magnitud moderadamente positiva.
Segun Martinez y Campos (2015).



Las conclusiones obtenidas son mostradas de forma grafica en la Figura 19.

Figura 19.
Estructura del cuestionario aplicado

p=0.000; r=0.763

p=0.000; r =0.557

Informacion -
Marketing p=0.000; r=0.683
: -
interno
V2. 3 o
Comunicacion | FIDELIZACION p =0.000; r=0.706 -
DEL CLIENTE
Experiencias de p=0.000; r = 0.689
clientes
; p =0.000; r=0.685
Incentivos y -

privilegios




Resultados de medicidén de nivel de las dimensiones y variables

Tabla 10.
Resultados de medicion de nivel de las dimensiones y variables
Dimensiones y Variables Valores Porcentajes
Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo
Dimension 1: Tangibilidad 436 2 0 99.54% 0.46% 0.00%
Dimension 2: Fiabilidad 423 15 0 96.58% 3.42% 0.00%
Dimension 3: Respuesta 432 6 0 98.63% 1.37% 0.00%
Dimensién 4: Confiabilidad 429 9 0 97.95% 2.05% 0.00%
Dimension 5: Empatia 430 8 0 98.17% 1.83% 0.00%
Dimensién 6: Informacién 433 5 0 08.86% 1.14% 0.00%
Dimension 7: Marketing interno 431 7 0 98.40% 1.60% 0.00%
Dimensién 8: Comunicacion 427 11 0 97.49% 2.51% 0.00%
Dimension 9: Experiencias de clientes 433 5 0 08.86% 1.14% 0.00%
Dimensién 10: Incentivos y Privilegios 422 15 1 96.35% 3.42% 0.23%
Variable 1: Calidad de Servicio 433 5 0 98.86% 1.14% 0.00%
Variable 2: Fidelizacién del cliente 429 9 0 97.95% 2.05% 0.00%

Nota. Elaborado con Microsoft Excel 20

De la Tabla 10 podemos ver que en lo que se refiere al aspecto 1, 'especifico’, la mayoria de los encuestados lo tienen en
un nivel alto (436 personas, el 99,54% del total). Asimismo, la dimensién 2: Confianza es alta (423 personas, 96,58% del
total). Tercero: Feedback de alto nivel (432 personas, 98,63% del total). En cuarto lugar, es altamente fiable (429
personas, el 97,95% del total). Dimension 5: Empatia, alta (430 personas, 98,17% del total). Opcion 6: Informacion de alto
nivel (433 personas, 98,86% del total). Modalidad 7: Marketing interno, nivel alto (431 personas, 98,40% del total). Opcion
8: Comunicacion de alto nivel (427 personas, 97,49% del total). Dimensién 9: Experiencia de Cliente, Alta (433 personas,

98,86% del total). Dimension 10: Beneficios y Privilegios, Nivel Alto (422 personas, 96,35% del total). En cuanto a las



variables, variable 1: alta calidad de servicio (433 casos, 98,86% del total), variable 2: alta fidelidad de los clientes (429
casos, 97,95% del total). ).



V. DISCUSION

Lopez y Torres (2014), nos indican que la discusion es la accion de comparar
diferentes trabajos de investigacion, ya sea de nivel nacional o internacional, que
cuentan con trabajos previos (antecedentes), conservandose la informacién mas

relevante y necesaria.
Discusion con los antecedentes

Respecto al trabajo presentado por Garepasha, Aali, Bafandeh e Iranzadeh
(2020), encontramos que el objetivo planteado por los investigadores es demostrar
la dinamica del marketing relacional investigando al nivel del marketing en calidad
relacional, las relaciones con los usuarios y la fidelizacion, que son muy importante,
son diferentes de esto. Dado que el propésito de dicha investigacion es indagar la
similitud que guardan entre las variables en las cadenas minoristas, también se
presentan en diferentes ubicaciones. Una tienda en Lima como contexto. La
muestra seleccionada por Garepasha, Aali, Bafandeh e Iranzadeh (2020) asciende
a 651 clientes bancarios, mientras que en esta investigacion se utilizé una muestra
de 438 clientes de cadenas minoristas. Ambos estudios se realizan a nivel
correlativo y descriptivo utilizando cuestionarios como herramientas. Para los
resultados de Garepasha, Aali, Bafande e Iranzadeh (2020) utilizando la prueba de
modelado de ecuaciones estructurales, este estudio utiliza la prueba estadistica de
Ro Spearman para una significancia de 0,000, lo que hace que las observaciones
evaluativas actuales sean conclusiones mas precisas. a menudo son mas precisos
gue los identificados por Garepasha, Aali, Bafande e Iranzadeh (2020) porque se

cree que estan activos.

En el estudio de Castro (2016), la fijacion de metas es muy similar a la de Castro
(2016), estableciendo su propia meta para analizar la relacion entre sus variables
en relacion de la calidad y el servicio del cliente. Dicho propésito de este estudio es
analizar la relacién en la cadena minorista. El estudio de Castro (2016), al igual que
este, se determind en el nivel de correlacion y poder explicativo. Para la obtencion

de los resultados, Castro (2016) utilizo el estadistico chi-cuadrado de Pearson y



obtuvo un coeficiente de 97.395 y un p-valor de 0,000, y en este estudio se utiliz6 el
estadistico de Ro Spearman. de Castro (2016), y este trabajo ha sido confirmado
con un nivel de confianza del 95% para Castro (2016) y para este trabajo también
con un nivel de confianza del 95%, posiblemente dado el contexto en el que se
realizo el estudio de la cebolla. A diferencia del caso de Castro (2016) que se
desarroll6 en una empresa de porcelana, ceramica y sanitarios, mientras que el
caso de este estudio fue las tiendas que realizan las ventas al por menor, ademas,
de ropa, zapatillas, perfumeria. vendi6 otros articulos. Ambos trabajos se
desarrollan en el mismo pais, pero en una ciudad diferente: Castro (2016) en

Chiclayo, incluyendo un estudio en Lima.

El estudio presentado por Garcia (2013) tuvo como finalidad examinar las
relaciones causales entre sus variables, la lealtad al taller formal y la lealtad a la
marca. Este estudio tiene como objetivo determinar la relacion entre la calidad del
servicio y la fidelizacién de los clientes en la cadena minorista. El estudio de Garcia
(2013) se realiz6 en Espafa y este estudio se realiz6 en Perd. En cuanto a las
caracteristicas metodoldgicas, la investigacion desarrollada por Garcia (2013) hace
referencia a un enfoque cuantitativo a nivel descriptivo. Yo uso las encuestas como
método, y esta herramienta es una encuesta., enfoque, también utilizé como método
la encuesta, y su herramienta es el cuestionario. Garcia (en 2013, encuestamos a
16 788 clientes de garajes, pero esta encuesta incluyé una muestra mas pequefia
de 438 clientes minoristas. Garcia (2013) utilizé6 pruebas estadisticas de analisis
multicategoria (ACM), andlisis AID (deteccion automatica de interacciones) y
andlisis causal, mientras que en este estudio utilizé Unicamente las pruebas

estadisticas de Spearman Rho <0,05.

Alvarez (2013) public6 un estudio que examina las variables 'calidad del servicio'
y 'lealtad del cliente', y estas variables también se examinan en este trabajo de
investigacion. La investigacion de Alvarez (2013) tiene como objetivo brindar apoyo
y asistencia en aspectos relacionados al servicio del cliente, asi como con la calidad
y la gestion de clientes en la logistica. El estudio de Alvarez (2013) se hizo en

Ecuador, y este es un estudio en Peru. En cuanto al trabajo realizado por Alvarez



(2013), presentamos para este trabajo un enfoque cualitativo-cuantitativo a nivel
descriptivo, también un enfoque cuantitativo a nivel de correlacion. El método que
utiliza Alvarez (2013) en su investigacion es la encuesta y la entrevista, pero este
estudio solo realizé una encuesta. En la muestra presentada en el estudio de
Alvarez (2013), habia 79 clientes y 7 empleados, pero para este estudio solo se
identificaron clientes. La prueba estadistica desarrollada por Alvarez (2013) es la
chi-cuadrado de Pearson, pero en este estudio de Rho Spearman con una asintota
significativa bilateral de 0,000 y menor de 0,05 apoya esta hipétesis. Uno de los
objetivos del estudio presentado por Paredes (2018) es analizar la relacion entre
sus variables del servicio, calidad y lealtad de los padres hacia una institucion
educativa. El estudio presentado por Paredes (2018) se realizé en Peru, al igual que
este trabajo de investigacion.

En cuanto a las caracteristicas metodoldgicas presentadas en Paredes (2018),
es muy similar a este estudio, ya que su enfoque es cuantitativo a nivel
correlacional-descriptivo. Paredes (2018) utiliz6 un método de encuesta, y sus
herramientas de recoleccion de datos fueron este cuestionario y trabajo de
investigacion. Su prueba con Paredes (2018) incluy6 a 191 padres, a diferencia de
esta prueba que contd con 438 clientes minoristas. La prueba estadistica utilizada
por Paredes (2018) fue la Rho Spearman, la cual obtuvo una significacién asintética
por debajo de 0,05, lo que significa que se confirmo la hipétesis indicada.

Solorzano (2018) publicé un estudio con uno de los objetivos de ayudar a fidelizar
a los clientes a través de recomendaciones de mejora continua para probar una
mayor calidad del servicio. Este estudio, disefiado por Solorzano (2018) y realizado
en Ecuador, fue realizado en Peru. En el estudio de Solorzano (2018) las variables
encontradas son la calidad del servicio y la fidelizacion de los clientes, similar a este
estudio. Solorzano (2018) utiliza un enfoque cuantitativo-cualitativo a nivel
descriptivo, mientras que este estudio utiliza un enfoque cuantitativo a nivel de
correlacion descriptivo. El estudio actual de Solorzano (2018) utilizé métodos de
entrevista y encuesta en una muestra de 278 clientes, en contraste con el método

de encuesta utilizado para solo 438 clientes. La prueba estadistica realizada en el



estudio de Solorzano (2018) es la chi-cuadrado de Pearson, que arroja una asintota
bilateral con significancia menor a 0.05, mientras que en este estudio se realiza la

prueba de Spearman con una asintota bilateral significativa de 0 0.00

Un estudio presentado por Mauricci (2019) present6 un estudio que tiene como
uno de sus objetivos determinar la relacion entre la calidad, fidelizacion de los
clientes en la clinica veterinaria Doctor Mauricci de Truijillo. El estudio presentado
por Mauricci (2019) se realizd en Perq, al igual que esta investigacion, con la
diferencia de que uno se realiz6 en Trujillo y el otro en Lima. De acuerdo con los
rasgos metodoldgicos presentados en Mauricci (2019), es muy similar al de este
estudio, ya que su abordaje es cuantitativo a nivel correlacional-descriptivo. Mauricci
(2019) utilizé un método de encuesta y su herramienta de recoleccion de datos es
un cuestionario, como en este trabajo de investigacion. Su experimento con Mauricci
(2019) tuvo 84 clientes, en contraste con su estudio, que incluyé 438 clientes de
tiendas minoristas. La prueba estadistica utilizada por Mauricci (2019) es la de Rho
Spearman, la cual obtuvo dos significancias asintéticas por debajo de 0,05, lo que
significa que la hip6tesis mostrada es cierta.

Tomando como referencia el trabajo presentado por Acufia y Trinidad (2018), el
objetivo fue determinar cémo influye el servicio y su calidad en favor a la incidencia
en la fidelizacion de los usuarios hacia Maestro Perl s.a.c. Esto ha pasado en la
ciudad de Huacho y otra parte de la capital Lima, ha pasado en diferentes partes
del Perd, lo cual es muy diferente a los resultados de este estudio. La muestra
seleccionada por Acufia y Trinidad (2018) incluy6 a 176 clientes de Maestro Peru
SAC, mientras que el estudio utilizé una muestra mayor de 438 clientes minoristas.
Ambos estudios utilizaron la topografia como método, pero en diferentes grados.
Acuia y Trinidad (2018) utilizaron la prueba chi-cuadrado de Pearson para obtener
los resultados y este estudio utiliza el estadistico Rho Spearman, dando un nivel de
significacién de 0.000, mostrando que el presente estudio es mejor. Con resultados
convincentes, las estadisticas empiricas de este estudio son generalmente mas

precisas que las identificadas anteriormente por Acufia y Trinidad (2018).



El estudio presentado por Qasem y Alhakimi (2019) tiene como objetivo examinar
el impacto de la calidad del servicio y la comunicacion en la lealtad a través de la
satisfaccion del cliente. Dicha investigacion fue realizada por Qassem y Al-Hakimi
(2019) en Yemen, aunque el estudio se realiz6 en Perd. En cuanto a la
caracterizacion metodologica, este estudio, disefiado por Kasem y Alhakimi (2019),
presenta un enfoque cuantitativo y descriptivo donde la investigacion se desarrolla
como método y como herramienta. Aplica para 233 clientes del banco. En el
cuestionario presentado, este estudio mostré caracteristicas metodoldgicas
similares a las esbozadas en Qasem y Alhakimi (2019), exhibiendo algunos
enfoques cualitativos, pero en menor medida describen. Las encuestas se utilizaron
como meétodo y como herramienta, y Qasem y Alhakimi (2019) utilizaron
cuestionarios en su estudio. Qasem y Alhakimi (2019) estudiaron a 233 pacientes
y, utilizando el chi-cuadrado de Pearson, el resultado fue una asintota bilateral

significativa por debajo de 0,05. Ya veo. Valor asintotico 0.00.

Con respecto al estudio presentado por Reyes (2014), el estudio tuvo como
finalidad verificar el andlisis entre sus variables en cuanto a su nivel de satisfaccion
con respecto a la calidad y la mejora la satisfaccion del cliente en una asociacion
SHARE en Huehuetenango, que es una ubicacion relativamente diferente a la
asociacion SHARE. La muestra seleccionada por Reyes (2014) fue de 100 clientes
y 12 empleados, pero en este estudio se utilizé una muestra mayor de 438 clientes.
Reyes (2014) presentdé como métodos las encuestas y entrevistas. Para la prueba
estadistica propuesta por Reyes (2014), utilizamos la prueba chi-cuadrado de
Pearson, mientras que este estudio utilizé el estadistico Rho de Spearman, el cual
arrojo un nivel de significacion de 0,000, lo que hace que nuestro estudio sea mas

preciso y determinado para tener resultados decisivos.



Discusion con las teorias

Considerando la teoria presentada por Parasuraman, Zeithaml y Berry (1992),
quienes definieron que estaba compuesta por las siguientes dimensiones

“tangibilidad”, “fiabilidad”, “respuesta”, “confiabilidad”, y “empatia”.

Este estudio determing la relacion de estas dimensiones en el contexto estudiado
en una cadena de retail ubicada en la metrdpolis de Lima 2020 y, en concordancia
con la teoria, se encontr0 que las ganancias para estas variables fueron
predominantemente altas y medias descubiertas. La variable ‘fidelidad del cliente’
se estudia considerando la teoria presentada por Alcaide (2010). Alcaide lo definio
para incluir las dimensiones Informacion, Marketing Interno, Comunicacion,

Experiencia de Cliente y Fomento. y privilegio.

Este estudio identifica la relacion entre estas dimensiones en el contexto
investigado en las cadenas de retail ubicadas en el area metropolitana de Lima en
el aino 2020, y concluye que “las utilidades para estas variables resultaron ser en su

mayoria altas o moderadas.” fue promedio y consistente con la teoria.



VI. CONCLUSIONES

Segun Lam (2016), afirma que las conclusiones conseguirian argumentos
originarios de los resultados, ya que ordenan los aportes como fuente para los
investigadores. Asimismo, se destaca las conclusiones de la investigacion el cual

se detallan.

1. La calidad de servicio y su vinculo estadisticamente con la fidelizacion del cliente
en una cadena de tiendas retail ubicada en Lima Metropolitana, 2020. Esto fue
demostrado mediante la prueba de rho de Spearman, el grado de intensidad fue
intensidad positiva alta (sig. = 0.00; r= 0.763).

2. La tangibilidad se vincula estadisticamente con la fidelizacion del cliente en una
cadena de tiendas retail ubicada en Lima Metropolitana, 2020. Esto fue demostrado
mediante la prueba de rho de Spearman, el grado de intensidad fue intensidad
positiva moderada (sig. = 0.00; r= 0.557).

3. La fiabilidad se relaciona estadisticamente con la fidelizacion del cliente en una
cadena de tiendas retail ubicada en Lima Metropolitana, 2020. Esto fue demostrado
mediante la prueba de rho de Spearman, el grado de intensidad fue intensidad
positiva moderada (sig. = 0.00; r= 0.683).

4. La respuesta se relaciona estadisticamente con la fidelizacién del cliente en una
cadena de tiendas retail ubicada en Lima Metropolitana, 2020. Esto fue demostrado
mediante la prueba de rho de Spearman, el grado de intensidad fue intensidad
positiva alta (sig. = 0.00; r= 0.706).

5. La confiabilidad se relaciona estadisticamente con la fidelizacidén del cliente en
una cadena de tiendas retail ubicada en Lima Metropolitana, 2020. Esto fue
demostrado mediante la prueba de rho de Spearman, el grado de intensidad fue
intensidad positiva moderada (sig. = 0.00; r= 0.689).

6. La empatia se relaciona estadisticamente con la fidelizacién del cliente en una

cadena de tiendas retail ubicada en Lima Metropolitana, 2020. Esto fue demostrado



mediante la prueba de rho de Spearman, el grado de intensidad fue intensidad

positiva moderada (sig. = 0.00; r= 0.685).

VIl. RECOMENDACIONES

Se recomienda al gerente general de la tienda retail ubicada en Lima
Metropolitana a mantener y mejorar la tangibilidad, fiabilidad, respuesta,
confiabilidad y la empatia dentro de la organizacién, ya que estd comprobado
estadisticamente que la calidad de servicio que brinda una compafia se relaciona
con la fidelizacion del cliente, ya que desarrollar adecuadamente las dimensiones
de la teoria hara que la tienda retail obtenga resultados satisfactorios, tanto para la

tienda como para el usuario.

Se recomienda al administrador de la tienda retail ubicada en Lima Metropolitana
a mantener y perfeccionar su infraestructura, contar con equipos tecnologicos que
resulten placentero para el cliente y que el aspecto tanto del personal como de la
tienda, sea el adecuado para generar una experiencia agradable e inolvidable, ya
gue esta comprobado estadisticamente que la tangibilidad se relaciona con la
fidelizacién del cliente. Una propuesta de mejora sera la adquisiciébn de equipos
tecnoldgicos que ayuden a minimizar el tiempo de espera en caja y que amenicen

el momento.

Se recomienda al encargado de la tienda retail ubicada en Lima Metropolitana a
mantener los estandares de calidad con respecto al servicio prestado y a capacitar
constantemente a su personal para que la atencién y la absolucion de dudas y
consultas sean resueltas en el menor tiempo posible causando en el usuario una
sensacion de compromiso con el cliente, ya que esta comprobado estadisticamente
que la fiabilidad se relaciona con la fidelizacion del cliente. Una propuesta de mejora
sera motivar y capacitar al personal constantemente, ya que contar con un personal
competente y comprometido con la empresa hara que el cliente se sienta satisfecho

con la atencion de la tienda retail y es muy probable que regrese.

Se recomienda al personal de la tienda retail ubicada en Lima Metropolitana a

esforzarse diariamente para brindar apoyo y atencion al cliente en un tiempo



minimo, para no crear incomodidad en el usuario. También se recomienda a los
colaboradores a desarrollar la capacidad de poder transmitir informacion al cliente
de manera conveniente y con amabilidad, ya que estd comprobado

estadisticamente que la respuesta se relaciona con la fidelizacion del cliente.

Se recomienda a los colaboradores de la tienda retail ubicada en Lima
Metropolitana a tener una conducta y disposicion idonea con el usuario, crear un
ambiente de confianza y seguridad, ya que esta comprobado estadisticamente que
la confiabilidad se relaciona con la fidelizacion del cliente. Una propuesta de mejora
sera contar con un personal de conducta intachable, que no pueda perjudicar a la

empresa ni al cliente. Supervisar al personal para identificar posibles falencias.

Se recomienda a los empleados de la tienda retail ubicada en Lima Metropolitana
a comprender la necesidad, gustos y/o preferencias del usuario de manera
personalizada, ya que el cliente es un ser Unico y cambiante, que cuenta con
diferentes necesidades, deseos o gustos, que necesitan ser cubiertos con un
personal comprometido con la atencién personalizada y un producto de su
preferencia y de calidad, ya que esta comprobado estadisticamente que la empatia
se relaciona con la fidelizacion del cliente. Una propuesta de mejora serd mentalizar
y hacer reflexionar al personal, de cédmo quisieran ellos que los traten cuando son
clientes, ser empaticos con todos los tipos de clientes que existen, porque no seran
ellos que seran mal nombrados por el usuario, si no la empresa. Los empleados son

los que dan la cara frente a todos los clientes.
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ANEXOS

Anexo 1

Tabla 8.

Operacionalizacion de las variables

Especificacion

Variables Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores Escala de medicién
Equipos
Tangibilidad Infraestructura
Apariencia
Solucion de dificultades
Fiabilidad Servicio eficaz
Empleando las palabras de | Tiene la capacidad de Servicio eficiente
Parasuraman, Zeithaml y|evaluar al cliente de —
Berry (1992), El Modelo | manera general a través Informacion
Callo!apl de |Servqual, es la e_valuauon de sus dlmen5|_ont_as que Respuesta Tiempo Ordinal, respuestas en
Servicio de las expectativas que|son las siguientes: escala de Likert (1 al 5)
realiza un cliente cuando | Tangibilidad, fiabilidad, Apoyo
adquiere un servicio o] respuesta, confiabilidad -
producto determinado. y empatia. Firmeza del personal
Confiabilidad Confianza en el servicio
Gentileza del personal
Comprensién
Empatia Interés




Fidelizacion
del cliente

De acuerdo con Alcaide
(2010), el modelo del
trébol de la fidelizacion
cuyo centro esta formado
por la cultura
organizacional, las
estrategias de marketing
y la calidad de servicio
que son piezas
fundamentales para
conquistar y desarrollar
un vinculo duradero con
el cliente.

La  satisfaccion  del
cliente no es suficiente
para obtener la
fidelizacién o la lealtad
total del usuario, ya que
el consumidor puede
estar satisfecho con su
producto 0  servicio
brindado, pero a la vez
puede ir a la
competencia. Las
siguientes dimensiones
ayudaran a conseguir la
ansiada fidelizacion del
consumidor: la
informacién, marketing
interno, comunicacion,
experiencias de clientes
y los incentivos vy
privilegios.

Informacion

Comunicacion interna

Actualizacion de datos

Administracion de la informacién

Marketing interno

Motivacion del personal

Trabajadores orientados al cliente

Integracion de los trabajadores

Comunicacion

Dialogo continuo

Propuesta de valor

Medio de comunicacién

Experiencias de clientes

Percepcion del cliente

Interaccion

Marca

Incentivos y Privilegios

Segmentacién de clientes

Programas de incentivos

Programas de privilegios

Ordinal,
respuestas
en escala
de Likert (1
al 5)




Anexo 2

Cuestionario de Calidad de Servicio y Fidelizacién de clientes en una cadena
de tiendas retail ubicada en Lima Metropolitana, 2020

Estimado sefor/sefiora

Se le solicita que responda todos los siguientes enunciados con veracidad.

Instrucciones:

Lea detenidamente cada item y de acuerdo a lo que considere conveniente, usted
debera responder marcando con una (X)

Totalmente De acuerdo Ni de acuerdo ni en En desacuerdo Totalmente en
De acuerdo desacuerdo desacuerdo
5 4 3 2 1
N° | Indicadores Valoracion
5 4 | 3| 2
(V1) Variable 1: Calidad de Servicio
(D1) Dimensién 1: Tangibilidad
1 |Latienda retail cuenta con los equipos necesarios para otorgar al cliente un servicio de calidad
2 | Lainfraestructura de la tienda retail te parece agradable y adecuada para el servicio que presta
3 | Lavestimenta del personal y el aspecto de la tienda retail, son el adecuado para el servicio
(D2) Dimensién 2: Fiabilidad
4 | La calidad prestada por parte del personal para la solucién de problemas es la adecuada
5 | La empresa retail cuenta con personal competente
6 | La empresa retail brinda un servicio eficiente y se adecua a tus necesidades
(D3) Dimensién 3: Respuesta
7 | El personal tiene la capacidad de transmitir de manera adecuada la informacion al cliente
8 | Latienda retail se esfuerza por atender al cliente en el minimo tiempo
9 | El personal de la tienda retail brinda apoyo al cliente cuando lo solicita
(D4) Dimensién 4: Confiabilidad
10 | La disposicién y la conducta del personal transmite confianza al cliente
11 | El cliente se siente seguro en la tienda retail al realizar sus transacciones financieras




12 | El personal se muestra atento y servicial en todo momento
(D5) Dimension 5: Empatia

13 | El personal comprende sus necesidades, gusto y/o preferencias

14 | El personal muestra interés por absolver sus dudas y atenderlo de la mejor manera

15 | El cliente se siente satisfecho cuando lo atienden de manera personalizada
(V2) Variable 2: Fidelizacion del cliente
(D6) Dimensioén 6: Informacion

16 El personal muestra total manejo de informacién acerca del producto o servicio que brinda la
tienda retail

17 La tienda retail se esmera por mantener su base de datos actualizada con respecto a la
preferencia y necesidades de los clientes

18 Considera usted, que con la informacion que le proporciona la tienda retail a su personal, estos
adquieren conocimiento acerca de las necesidades del cliente
(D7) Dimensién 7: Marketing interno

19 | Considera usted, que la motivacion del personal es clave para mantener a un cliente satisfecho

20 | El personal se muestra comprometido con atender y satisfacer las necesidades del cliente

21 El personal refleja unién, colaboracion y coordinaciéon entre ellos con el fin de satisfacer las
necesidades del cliente
(D8) Dimensién 8: Comunicacion

22 | La tienda retail mantiene un dialogo continuo con los clientes incluso después de la compra

23 | La tienda retail le brinda informacién acerca de las nuevas promociones y ofertas

24 Los medios de comunicacion (electronicos- no electrénicos) que utiliza la tienda retail son
pertinentes para mantener una comunicacion activa
(D9) Dimensién 9: Experiencias de clientes

25 | La tienda retail le brinda un servicio de calidad

26 | Considera usted, que la interaccion que mantiene con el personal es satisfactorio y productivo

27 | La variedad de marcas que ofrece la tienda retail le permite distinguirse de la competencia
(D10) Dimension 10: Incentivos y Privilegios

o8 La tienda retail ofrece un plan de incentivos al cliente y busca consolidar un vinculo de
fidelizacion

29 | Latienda retail ofrece a su cliente habitual ciertos privilegios por su preferencia




Anexo 3

Tabla 9.
Matriz de consistencia
] DISENO
PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS PRINCIPAL VARIABLES METODOLOGICO
¢Qué relacion existe entre Determinar la relacion entre la | Existe relacion entre la Tipo de estudio
calidad de servicio y la fidelizacién | calidad de servicio y la | Calidad de servicio y la | Variable 1:

tiendas retail
Metropolitana, 2020?

del cliente en una cadena de
ubicada en Lima

fidelizacion del cliente en una
cadena de tiendas retail
ubicada en Lima
Metropolitana, 2020.

fidelizacion del cliente en una
cadena de tiendas retall
ubicada en Lima
Metropolitana, 2020.

PROBLEMAS ESPECIFICOS

OBJETIVOS ESPECIFICOS

HIPOTESIS ESPECIFICOS

tangibilidad y la fidelizacién del

retail ubicada en Lima, 20207

1) ¢ Qué relacion existe entre la

cliente en una cadena de tiendas

1) Determinar la relacién entre
la tangibilidad y la fidelizacion
del cliente en una cadena de
tiendas retail ubicada en Lima
Metropolitana, 2020.

1) Existe relacion entre la
tangibilidad y la fidelizacién
del cliente en una cadena de
tiendas retail ubicada en Lima
Metropolitana, 2020.

fiabilidad y

retail ubicada en
Metropolitana, 20207

2) ¢Qué relacion existe entre la
la fidelizacion del
cliente en una cadena de tiendas
Lima

2) Determinar la relacion entre
la fiabilidad y la fidelizacion del
cliente en una cadena de
tiendas retail ubicada en Lima
Metropolitana, 2020.

2) Existe relacién entre la
fiabilidad y la fidelizacion del
cliente en una cadena de
tiendas retail ubicada en Lima
Metropolitana, 2020.

retail ubicada en
Metropolitana, 20207

3) ¢Qué relacion existe entre la
respuesta y la fidelizacion del
cliente en una cadena de tiendas
Lima

3) Determinar la relacién entre
la respuesta y la fidelizacion
del cliente en una cadena de
tiendas retail ubicada en Lima
Metropolitana, 2020.

3) Existe relacion entre la
respuesta y la fidelizacién del
cliente en una cadena de
tiendas retail ubicada en Lima
Metropolitana, 2020.

Calidad de servicio en una
cadena de tiendas retail
ubicada en Lima
Metropolitana, 2020.

Dimensiones:

a) Tangibilidad
b) Fiabilidad

c) Respuesta
d) Confiabilidad
e) Empatia

Variable 2:

Fidelizacion del cliente en una
cadena de tiendas retail
ubicada en Lima
Metropolitana, 2020.

a) Informacion

b) Marketing interno

¢) Comunicacion

d) Experiencia del
cliente

Tipo: aplicada.

Nivel: Descriptivo -
correlacional

Enfoque: cuantitativo.
Disefio: No
experimental de corte
transversal.

Area de estudio:
Cadena de tiendas
retail ubicada en Lima
Metropolitana, 2020.
Poblacion

Poblacion infinita.
Muestra 438 clientes.

Instrumento:
Cuestionario

Técnica: Encuesta

Valoracién estadistica




4) ¢Qué relacion existe entre la
confiabilidad y la fidelizaciéon del
cliente en una cadena de tiendas
retail ubicada en Lima
Metropolitana, 20207

4) Determinar la relacién entre
la confiabilidad y la fidelizacion
del cliente en una cadena de
tiendas retail ubicada en Lima
Metropolitana, 2020.

4) Existe relacion entre la
confiabilidad y la fidelizacion
del cliente en una cadena de
tiendas retail ubicada en Lima
Metropolitana, 2020.

5) ¢Qué relacion existe entre la
empatia y la fidelizacién del cliente
en una cadena de tiendas retail
ubicada en Lima Metropolitana,
20207?

5) Determinar la relacién entre
la empatia y la fidelizacion del
cliente en una cadena de
tiendas retail ubicada en Lima
Metropolitana, 2020.

5) Existe relacion entre la
empatia y la fidelizacion del
cliente en una cadena de
tiendas retail ubicada en Lima
Metropolitana, 2020.

e)

Incentivos y
privilegios

Paquete estadistico
SSPS version 26




Anexo 4. Autorizacion de investigacion por parte de la empresa

La empresa retail es una cadena chilena de tiendas por departamento fundada
en 1956. En Perud, comenzé a operar desde el afio 1997, la primera tienda fue en el

centro comercial Jockey Plaza.

En la actualidad, cuenta con mas de diez tiendas por departamento a nivel
nacional. La tienda por departamento estudiada es la que se ubica en el centro
comercial Mega Plaza inaugurada en el 2002 con otro nombre, pero al cabo de unos

afos, este regreso al formato convencional.

El modelo de negocio esta enfocado en brindar a los clientes una experiencia de
compra extraordinaria a través de tiendas con formatos modernos, grandes
superficies de venta y una oferta de productos vanguardista que resume “lo mejor

de los cincos continentes”.

Al igual que en otros paises, el otorgamiento de crédito a través de la Tarjeta es
un motor fundamental para impulsar la venta y potenciar la oferta de valor a sus

clientes.

La tienda retail cuenta con una gama amplia de productos repartidos en
diferentes lineas: ropa para nifios, ropa para damas, ropa para caballeros, productos
de perfumeria y tocador, prendas de vestir, muebles para el hogar, menaje para el
hogar, menaje para cocina, juguetes, herramientas domésticas, electrodomésticos
linea de video, electrodomeésticos linea de audio, electrodomésticos linea blanca,

electrodomésticos pequefios, calzado, alfombras y maquinas de gimnasio.



Anexo 5. Declaratoria de consentimiento informado

Carta de consentimiento informado para participantes del CUESTIONARIO para el
proyecto “CALIDAD DE SERVICIO Y FIDELIZACION DEL CLIENTE EN UNA
CADENA DE TIENDAS RETAIL UBICADA EN LIMA METROPOLITANA, 2020

Mi nombre es Claudia Rosa Torres Molero y me encuentro desarrollando un estudio
para conocer la relacion entre la calidad de servicio y la fidelizacion del cliente en
una tienda retail ubicada en Lima Metropolitana,2020.

Estoy realizando una encuesta que desea conocer los puntos de vista de diferentes
clientes de la tienda retail ubicada en Lima Metropolitana, con respecto a la Calidad
de Servicio y Fidelizacion, por ello estoy invitando a todo el publico en general que
viva en Lima Metropolitana, a participar contestando un cuestionario.

Si usted esta de acuerdo en patrticipar en este estudio, queremos invitarlo a que
conteste este cuestionario que tiene una aplicacion de alrededor de 5 minutos. En
el mismo vamos a preguntarle algunos datos sociodemograficos, posteriormente
preguntaremos asuntos relacionados a la calidad de servicio y su relacion con la
fidelizacion del cliente.

Su participacién en esta encuesta no tiene costo alguno y es totalmente voluntaria.
Es decir, no tiene que participar si no lo desea y puede suspender su participacion
en el momento que usted decida, sin que haya ninguna consecuencia. El hecho de
gue decida participar o no en el estudio, asi como el hecho de expresar libremente
sus opiniones, cualesquiera que estas sean, no tendr4 ninguna repercusion
negativa para usted o su puesto de trabajo o estudio.

La informacion se reportard de manera general, es decir, se eliminara cualquier dato
que le pudiera identificar a usted. Todos los datos seran registrados directamente
en una base de datos, y unicamente los investigadores responsables podran tener
acceso a los mismos mediante claves de seguridad.

£

iMuchas gracias por su participacion!



Anexo 6. Ficha de validacion de expertos

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: CALIDAD DE SERVICIO

N° DIMENSIONES / items Pertinencia' | Relevancia® | Claridad® Sugerencias

DIMENSION 1: Tangibilidad Si No Si No Si No

La tienda retail cuenta con los equipos necesarios para otorgar al %
1 X X
cliente un servicio de calidad

La infracstructura de la tienda retail te parece agradable y adecuada

para cl servicio que presta.

La vestimenta del personal y ¢l aspecto de la tienda retail. son el
adecuado para el servicio.

DIMENSION 2: Fiabilidad Si No Si No Si No

La calidad prestada por parte del personal para la solucion de

problemas cs la adecuada.

5 La empresa retail cuenta con personal competente. X
" La empresa retail brinda un servicio cficiente y se adecua a tus X
necesidades.
DIMENSION 3: Respuesta Si No Si No Si No

El personal tiene la capacidad de transmitir de mancra adecuada la

informacion al cliente.

8 La tienda retail se esfuerza por atender al cliente en ¢l minimo tiempo | X

9 El personal de la tienda retail brinda apoyo al cliente cuando lo solicita. | X

DIMENSION 4: Confiabilidad Si No Si No Si No
La disposicion y la conducta del personal transmite confianza al

10 ; X X X
cliente.

11 [El cliente sc siente scguro cn la tienda retail al realizar sus | X X X

transacciones financicrasx

12 | El personal sc mucstra atento y servicial en todo momento >4 X X
DIMENSION 5: Empatia Si No Si No Si No
13 | Elyp | comprende sus idades, gusto y/o pref; ias X X X

14 El personal mucstra interés por absolver sus dudas y atenderlo de la x
4 X X
mcjor mancra

El cliecnte sc siente satisfecho cuando lo atienden de mancra
15 3 X X X
personalizada

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si hay suficiencia

Opinién de aplicabilidad: Aplicable | x | Aplicable después de corregir | | No aplicable | |

Apellidos y nombres del juez validador. Dr. Teodoro Carranza Estela
CLAD: 08171
Especialidad del validador: Doctor en Administracion

'Perti ia: El item al fedrico formul;

“Relevancia: £l item es apropiado para representar al companente o dimension espacifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del ilem, s conciso, exacto y directo

Nota: Suficencia. se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension

1an ciannfim




N° DIMENSIONES / Items Pertinencia’ | Relevancia® Claridad® Sugerencias

DIMENSION 1: Informacién Si No Si No Si No

- 1

El personal muestra total manejo de & acerca del p: o X
1 X X
servicio que brinda la tienda retail.

La tienda retail se esmera por mantener su base de datos actualizada con

i
p

ala dades de los clies

P ia y nec

Considera usted. que con la informacion que le proporciona la tienda retail
3 | asu personal, estos adquieren conocimiento acerca de las necesidades del | X X > 4

cliente.

DIMENSION 2: Marketing interno Si No Si No Si No

Considera usted, que la motivacion del personal es clave para mantener a

un cliente satisfecho.

El personal se muestra comprometido con atender y satisfacer las

necesidades del cliente.

El personal refleja unién, colaboracién y coordinacion entre ellos con el

fin de satisfacer las necesidades del cliente.

DIMENSION 3: Comunicacién Si No Si No Si No
= La tienda retail mantiene un dialogo continuo con los clientes incluso i x B

después de la compra.
. La tienda retail le brinda informacion acerca de las nuevas promociones y X R L

ofertas.
o Los medios de comunicacion (electronicos- no electronicos) que utiliza la X N "

tienda retail son pert s para una icacion activa.

DIMENSION 4: Experiencias de clientes Si No Si No Si No
10 | La tienda retail le brinda un servicio de calidad. X X X
i Considera usted. que la i 10n que 1 con ¢l p | es 5 g s

satisfactorio y productivo.

La varicdad de marcas que ofrece la tienda retail le permite distinguirse de

la competencia.

DIMENSION 5: Incentivos y privilegios Si No Si No Si No

La tienda retail ofrece un plan de incentivos al cliente y busca consolidar

un vinculo de fidelizacion.

La tienda retail ofrece a su cliente habitual ciertos privilegios por su

preferencia.

Observaciones (precisar si hay suficiencia): si hay suficiencia

Opinién de aplicabilidad: Aplicable | x | Aplicable después de corregir | | No aplicable | |

Apellidos y nombres del juez validador. Dr. Teodoro Carranza Estela
CLAD:08171

Especialidad del validador: Doctor en Administracién

o CLAD 08171




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: CALIDAD DE SERVICIO

Ne DIMENSIONES / items Pertinencia! | Relevancia® Claridad® Sugerencias

DIMENSION 1: Tangibilidad Si No Si No Si No

i La tienda retail cuenta con los equipos necesarios para otorgar al cliente v v v

un servicio de calidad

La infraestructura de la tienda retail te parece agradable y adecuada para

¢l servicio que presta.

La vestimenta del personal y ¢l aspecto de la tienda retail, son el

adecuado para el servicio.

DIMENSION 2: Fiabilidad Si No Si No Si No

ILa calidad prestada por parte del personal para la solucion de problemas

es la adecuada.

5 La empresa retail cuenta con personal competente. v v v
La empresa retail brinda un servicio eficiente y se adecua a tus

6 . v v v
necesidades.
DIMENSION 3: Respuesta Si No Si No Si No
El personal tiene la capacidad de transmitir de manera adecuada la

7 " : " v v v
informacion al cliente.

8 | Latienda retail sc esfucrza por atender al cliente en ¢l minimo ticmpo | v/ v v

9 El personal de la tienda retail brinda apoyo al cliente cuando lo solicita. | ¥ v v
DIMENSION 4: Confiabilidad Si [No [Si [No [Si [No

10 |La disposiciénfv la conducta del personal transmite confianza al cliente. | v v
El cliente se siente seguro en la tienda retail al realizar sus transacciones

11 . v v v
financieras

12 | El personal se muestra atento y servicial en todo momento v v v
DIMENSION 5: Empatia Si No Si No Si No

13 | El personal comprende sus necesidades, gusto y/o preferencias v v v

El personal muestra interés por absolver sus dudas y atenderlo de la
14 p P y v v v

mejor manera

El cliente se siente satisfecho cuando lo atienden de manera
15 v v v

personalizada

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X | Aplicable después de corregir | | No aplicable | |

Apellidos y nombres del juez validador. Dra. Rosa Elvira Villanueva Figueroa.

DNI: 07586867

Especialidad del validador: Dra. en Administracion, Mg. en Educacion, Mg. en Marketing y Comercio Internacional, Mg. en
Publica, Lic. en Administracion. ' »
1Pertinencia: Elitem corresponde al pto tedrico formulad

2Rell ia: El item es apropiado para al o dimension especifica del constructo 14 de noyie

3Claridad: Se entiende sin diﬁcultad alqun; el enunciado d;l item, es conciso, exacto y directo
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items pl dos son i para medir la di




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: FIDELIZACION DEL CLIENTE

N DIMENSIONES / ftems Pertinencia’ | Relevancia® Claridad?® Sugerencias

DIMENSION 1: Informacién Si No Si No Si No

1 El personal muestra total mancjo de informacion acerca del producto o v y v

servicio que brinda la tienda retail.

T.a tienda retail se esmera por mantener su base de datos actualizada con

respecto a la preferencia v necesidades de los clientes.

Considera usted, que con la informacion que le proporciona la tienda retail

3 | a su personal, estos adquieren conocimiento acerca de las necesidades del | v/ v v
cliente.
DIMENSION 2: Marketing interno Si No Si No Si No
Considera usted, que la motivacion del personal es clave para mantener a un

4 v v 4

cliente satisfecho.

El personal se muestra comprometido con atender y satisfacer las

necesidades del cliente.

Ll personal refleja union, colaboracion y coordinacion entre ellos con el fin

de satisfacer las nceesidades del cliente.

DIMENSION 3: Comunicacion Si No Si No Si No

La ticnda rctail manticne un dialogo continuo con los clientes incluso

después de la compra.

La tienda retail le brinda informacion acerca de las nuevas promociones y

s | v & v
ofertas.
Los medios de icacion (cleetroni no cleetrénicos) que utiliza la
9 |, y ) o pg oo v v v
tienda retail son pertinentes para mantener una comunicacion activa.
DIMENSION 4: Experiencias de clientes Si No Si No Si No
10 | La tienda retail le brinda un servicio de calidad. v v v
Considera usted, que la int ue ti con el p 1 es
1 : £ v v v

satisfactorio y productivo.

La variedad de marcas que ofrece la tienda retail le permite distinguirse de

la competencia.

DIMENSION 5: Incentivos y privilegios Si No Si No Si No

La tienda retail ofrece un plan de incentivos al cliente y busca consolidar un

vinculo de fidelizacion.

La tienda retail ofrece a su cliente habitual ciertos privilegios por su
14 v v v

preferencia.

Opinion de aplicabilidad: Aplicable | X | Aplicable después de corregir [ | No aplicable [ |
Apellidos y nombres del juez validador. Dra. Rosa Elvira Villanueva Figueroa.
DNI: 07586867

Especialidad del validador: Dra. en Administracion, Mg. en Ed ion, Mg. en Marketing y Copherci6 Internacional, Mg. en Gestion Piblica, Lic.
en Administracion.

1Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado.

2 ia: El item es apropiado para rep al o dimension especifica del 14 de npviembre de 2020
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: CALIDAD DE SERVICIO

N°® DIMENSIONES / items Pertinencia' | Relevancia® Claridad® Sugerencias

DIMENSION 1: Tangibilidad Si No Si No Si No

La tienda retail cuenta con los equipos necesarios para otorgar al cliente

un servicio de calidad

La infraestructura de la tienda retail te parece agradable y adecuada para

el servicio que presta.

La i del p I y ¢l aspecto de la tienda retail, son el

3 v v v
adecuado pama el servicio.
DIMENSION 2: Fiabilidad Si No Si No Si No

La calidad prestada por parte del personal para la solucion de probl
es la adecuada.

5 La empresa retail cuenta con personal competente. v v v
La empresa retail brinda un servicio eficiente y se adecua a tus

6 v v v
necesidades.
DIMENSION 3: Respuesta Si No Si No Si No
El personal tiene la capacidad de transmitir de manera adecuada la

T v v v

informacion al cliente.

8 La tienda retail se esfuerza por atender al cliente en ¢l minimo tiempo v 4 ¥

9 El personal de la tienda retail brinda apoyo al cliente cuando lo solicita.

DIMENSION 4: Confiabilidad Si No Si No Si No

10 | La disposicion y la ducta del personal i fy al cliente. v v o

El cliente se siente seguro en la tienda retail al realizar sus transacciones

financieras

12 | El personal se muestra atento y servicial en todo momento

DIMENSION 5: Empatia Si No Si No Si No

13 | El personal c SUS nec gusto y/o prefe 1as o v v

El personal muestra interés por absolver sus dudas y atenderlo de la

mejor manera

El cliente se siente satisfecho cuando lo atienden de manera

personalizada

Observaciones (precisar si hay suficiencia): ___ Si tiene suficiencia

Opinion de aplicabilidad: Aplicable | x| Aplicable después de corregir | | No aplicable | |

Apellidos y nombres del juez validador. Mgtr. José Luis Merino Garcés

DNI: ...... 40590566.......cccureernrnnaanns
Especialidad del validador: ...Gestion de Organizaciones. KRG SERR O
*Perti la: El item D al tedrico formul
R ia: El ltem es do para a 0 . ifica del 13 de noviembre de 2020

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los lems planteados son suficientes para meds la dimens

Firma del Experto Informante.




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: FIDELIZACION DEL CLIENTE

N DIMENSIONES / Items Pertinencia’ | Relevancia® Claridad® Sugerencias

DIMENSION 1: Informacion Si No Si No Si No

El personal muestra total manejo de informacion acerca del producto o P 3
1 v
servicio que brinda la tienda retail.

La tienda retail se esmera por mantener su base de datos actualizada con

o

specto alap ia y necesidades de los cli

Considera usted. que con la informacién que le proporciona la tienda retail
3 [ a su personal, estos adquieren conocimiento acerca de las necesidades del v 4 v

cliente.

DIMENSION 2: Marketing interno Si No Si No Si No

Considera usted, que la motivacién del personal es clave para mantener a un

cliente satisfecho.

El personal se muestra comprometido con atender y satisfacer las

necesidades del cliente.

El personal refleja union, colaboracion y coordinacion entre ellos con el fin

6 v v v
de satisfacer las necesidades del cliente.
DIMENSION 3: Comunicacién Si No Si No Si No
La tienda retail mantiene un dialogo continuo con los clientes incluso

z v v v

después de la compra.

La tienda retail le brinda informacion acerca de las nuevas promociones y

8 v v v
ofertas.
Los medios de icacion (el oni no el onicos) que utiliza la
9 v v v
tienda retail son perti para una icacion activa.
DIMENSION 4: Experiencias de clientes Si No Si No Si No
10 | La ticnda retail le brinda un servicio de calidad. v v v

Considera usted. que la interaccion que mantiene con ¢l personal es

satisfactorio y productivo.

La varicdad de marcas que ofrece la tienda retail le permite distinguirse de

la compctencia.

DIMENSION 5: Incentivos y privilegios Si No Si No Si No

La ticnda retail ofrece un plan de incentivos al cliente y busca consolidar un

vinculo de fidelizacion.

La uenda retail ofrece a su cliente habitual cicrtos privilegios por su

14 v v v
preferencia.

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si hay suficiencia

Opinién de aplicabilidad: Aplicable | x | Aplicable después de corregir | | No aplicable | |

Apellidos y nombres del juez validador. Mgtr. José Luis Merino Garcés
DNI: ...40590566

Especialidad del validador: ......Gestion de Organizaciones

'Pertinencia: El item al cancepto tedrico formul - 13 de noviembre del 2020
El item es apropiado para al o di i ifica del )

construcio p v %

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado def ifem. es conciso, exacio y directo /  snnE

Nota: Suficencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la
dimensién

Firma del Experto Informante.




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: CALIDAD DE SERVICIO

N° DIMENSIONES / ftems Pertinencia' | Relevancia’ Claridad® Sugerencias

DIMENSION 1: Tangibilidad Si No Si No Si No

La tienda retail cuenta con los equipos necesarios para otorgar al cliente v v v
1

un servicio de calidad

La infraestructura de la tienda retail te parece agradable y adecuada para

el servicio que presta.

La vestimenta del personal y el aspecto de la tienda retail, son el

3 = v v v
adecuado para el servicio.
DIMENSION 2: Fiabilidad Si No Si No Si No
i La calidad prestada por parte del personal para la solucion de problemas v v v
es la adecuada.
5 La empresa retail cuenta con personal competente. v v v
La empresa retail brinda un servicio eficiente y se adecua a tus
6 . v v v
necesidades.
DIMENSION 3: Respuesta Si | No | Si No | Si | No
El personal tiene la capacidad de transmitir de manera adecuada la
T s ; ; v v v
informacion al cliente.
8 La tienda retail se esfuerza por atender al cliente en el minimo tiempo | v/ v v
9 El personal de la tienda retail brinda apoyo al cliente cuando lo solicita. | v v v
DIMENSION 4: Confiabilidad Si No Si No Si No
10 | La disposicion y la conducta del personal transmite confianza al cliente. | v v v
El cliente se siente seguro en la tienda retail al realizar sus transacciones
1 y v v v
financieras
12 | El personal se muestra atento y servicial en todo momento v v v
DIMENSION 5: Empatia Si No |Si No |Si No
13 | El personal comprende sus necesidades, gusto y/o preferencias v v v
El personal muestra interés por absolver sus dudas y atenderlo de la
14 : v v v
mejor manera
- El cliente se siente satisfecho cuando lo atienden de manera v v v Considero que debe preguntérsele de
personalizada frente “Ud. se siente satisfecho...”
Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si, hay sufici
Opinion de aplicabilidad: Aplicable | X | Aplicable después de corregir | | No aplicable | |
Apellidos y nombres del juez validador. Mgtr. Victor Hugo Fernandez Bedoya.
DNI: 44326351
Especialidad del validador: Investigador en Ciencias Empresariales
P ia: El item al pto tedrico f 13 de noviembre de 2020
Rel ia: El item es apropiado para rep! al comp o di i p del
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Victor Hugo Fernandez Bedoya

"',f— X Invi or en Ciencias™™
A ey
CLAD

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items son i para medir la di

te.
Lic. en Administracion




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: FIDELIZACION DEL CLIENTE

N° DIMENSIONES / items Pertinencia’ | Relevancia® Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Informacion Si No Si No Si No
El personal muestra total mancjo de informacion acerca del producto o

1 v v v

servicio que brinda la tienda retail.

La tienda retail se esmera por mantener su base de datos actualizada con

specto a la p

ia y necesidades de los clientes.

Considera usted, que con la informacion que le proporciona la tienda retail

3 | a su personal, estos adquieren conocimiento acerca de las necesidades del | v v v
cliente.
DIMENSION 2: Marketing interno Si No Si No Si No
Considera usted, que la motivacion del personal es clave para mantener a un

4 v v v

cliente satisfecho.

El personal se muestra comprometido con atender y satisfacer las

necesidades del cliente.

El personal refleja union, colaboracion y coordinacion entre ellos con el fin

6 i ) ) v v v
de satisfacer las necesidades del cliente.
DIMENSION 3: Comunicacién Si No Si No Si No
La tienda retail mantiene un dialogo continuo con los clientes incluso

7 v v v

después de la compra.

La tienda retail le brinda informacion acerca de las nuevas promociones y

8 v v v
ofertas.
Los medios de comunicacion (clectronicos- no electronicos) que utiliza la
? tienda retail son pertinentes para mantener una comunicacion activa. o i &
DIMENSION 4: Experiencias de clientes Si No Si No Si No
10 | La tienda retail le brinda un servicio de calidad. v v v

Considera usted, que la interaccion que mantiene con ¢l personal cs

satisfactorio y productivo.

La variedad de marcas que ofrece la tienda retail le permite distinguirse de

la competencia.

DIMENSION 5: Incentivos y privilegios Si No Si No Si No

La tienda retail ofrece un plan de incentivos al cliente y busca consolidar un

vinculo de fidelizacion.

La tienda retail ofrece a su cliente habitual ciertos privilegios por su

preferencia.

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si, hay suficienci

Opinién de aplicabilidad: Aplicable | X | Aplicable después de corregir [ | No aplicable [ |

Apellidos y nombres del juez validador. Mgtr. Victor Hugo Fernandez Bedoya.
DNI: 44326351

E ialidad del validador: Investigador en Ciencias Empresariales

P 4
f

¥

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

ia: El item es para al o dimensi ifica del -
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo Victor Hugo Fernandez Bedoya
e,
- Suficienci ; i P : ot e @A\, Investigador en Ciencias
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items son para medir la !t%‘\ i . Em:‘r’es'ar.i::es -
CLAD ic.en iministracion

Firma del Experto Informante.

13 de noviembre de 2020




Anexo 7

Tabla 10.

Validacion de juicio de expertos

N° Experto Aplicabilidad
1 Dr. Teodoro Carranza Estela Aplicable
2 Dra. Rosa Elvira Villanueva Figueroa Aplicable
3 Mgtr. José Luis Merino Garceés Aplicable
4  Mgtr. Victor Hugo Fernandez Bedoya Aplicable

Nota. Ficha de expertos.

La Tabla 14 de validacion de juicio de expertos, muestra la aplicabilidad del

cuestionario, el cual fue revisado en relacidén a su pertinencia, relevancia y claridad

por 4 expertos, cuyos nombres se detallan en la tabla anterior.



Anexo 8

4 < cambiar
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Anexo 9

Coeficiente de V. de Aiken total: 1.00
Regla de valoracién:

Valor Minimo = 0.00

Valor Maximo = 1.00

Valor Obtenido= 1.00

Decision:

El instrumento es valido, ya que su resultado fue perfecto.



Anexo 10

Tabla 11.
Alfa de Cronbach general

Alfa de Cronbach

N de elementos

0.970 29
Tabla 12.
Alfa de Cronbach por variable
Variable Alfa de Cronbach N de elementos
(V1) Variable 1: Calidad de Servicio 0.945 15

(V2) Variable 2: Fidelizacion del cliente 0.951 14
Tabla 13.
Alfa de Cronbach por dimensiones

Dimensiones Alfa de Cronbach N de elementos

(D1) Dimension 1: Tangibilidad ,698 3
(D2) Dimension 2: Fiabilidad ,846 3
(D3) Dimensién 3: Respuesta ,822 3
(D4) Dimensién 4: Confiabilidad ,810 3



(D5) Dimensién 5: Empatia
(D6) Dimensién 6: Informacién
(D7) Dimensién 7: Marketing interno

(D8) Dimensién 8: Comunicacion
(D9) Dimension 9: Experiencias de clientes

(D10) Dimension 10: Incentivos y Privilegios

,801
,821
,808

,838
,825
, 795

Nota. Elaborado por Excel 20



Anexo 11

Tabla 14.
Resultados de fiabilidad: Coeficiente de dos mitades de Guttman
Alfa de Cronbach Parte 1 Valor 0.940
N de elementos 152
Parte 2 Valor 0.949
N de elementos 14b
N total de elementos 29
Correlacion entre formularios 0.911
Coeficiente de Spearman-Brown Longitud igual 0.953
Longitud desigual 0.954
Coeficiente de dos mitades de Guttman 0.952

Nota. Elaborado con SPSS version 26



Anexo 12

Tabla 15.
Resultados de fiabilidad: Coeficiente de alfa de Cronbach general si se elimina algin elemento
Media de Varianza de Correlacion Alfa de
item escala si el escala si el total de Cronbach si el
elemento se ha elemento se ha  elementos elemento se ha
suprimido suprimido corregida suprimido
1.. La tienda reta.ll cuenta. con los equipos necesarios para otorgar al 13234 124 421 0.582 0.970
cliente un servicio de calidad
2. La mfraes_tr_uctura de la tienda retail te parece agradable y adecuada 132 51 121 491 0.585 0.970
para el servicio que presta
3. La vestimenta del personal da un buen aspecto para el servicio 132.43 122.480 0.636 0.970
4. La calidad prestada por parte del personal para la solucién de 132 52 120.012 0.699 0.969
problemas es la adecuada
5. La empresa retail cuenta con personal competente 132.48 120.269 0.754 0.969
6. La empresa retail te brinda un servicio eficiente y segun a tus 132,52 119.458 0.749 0.969
necesidades
_7. El per§9nal tle_ne la capacidad de transmitir de manera adecuada la 13243 121.317 0.763 0.969
informacion al cliente
8. La tienda retail se esfuerza por atender al cliente en el minimo 13251 119.546 0.761 0.969
tiempo
Esabllifclitgersonal de la tienda retail brinda apoyo al cliente cuando lo 13247 120.909 0.723 0.969
iﬁénﬁ disposicion y la conducta del personal transmite confianza al 132 46 121142 0.749 0.969
11. El cll_ente se S|en_te seguro en la tienda retail al realizar sus 132 46 120.542 0.699 0.969
transacciones financieras
12. El personal se muestra atento y servicial en todo momento 132.49 120.173 0.736 0.969
13. El personal comprende sus necesidades, gusto y/o preferencias 132.49 120.713 0.720 0.969
14. EI_ personal muestra interés por absolver sus dudas y atenderlo de 132 44 120.856 0.760 0.969
la mejor manera
15. El cliente se siente satisfecho cuando lo atienden de manera 132 45 121.804 0.669 0.970

personalizada



16. El personal muestra total manejo de informacién acerca del
producto o servicio que brinda la tienda retail

17. La tienda retail se esmera por mantener su base de datos
actualizada con respecto a la preferencia y necesidades de los clientes
18. Considera usted, que con la informacion que le proporciona la
tienda retail a su personal, estos adquieren conocimiento acerca de las
necesidades del cliente

19. Considera usted, que la motivacién del personal es clave para
mantener a un cliente satisfecho

20. El personal se muestra comprometido con atender y satisfacer las
necesidades del cliente

21. El personal refleja union, colaboracién y coordinacion entre ellos
con el fin de satisfacer las necesidades del cliente

22. Latienda retail mantiene un dialogo continuo con los clientes
incluso después de la compra

23. La tienda retail le brinda informacién acerca de las nuevas
promociones u ofertas

24. Los medios de comunicacion (electronicos- no electrénicos) que
utiliza la tienda retail son pertinentes para mantener una comunicacion
activa

25. La tienda retail le brinda un servicio de calidad

26. Considera usted, que la interaccion que mantiene con el personal
es satisfactorio y productivo

27. La variedad de marcas que ofrece la tienda retail le permite
distinguirse de la competencia

28. La tienda retail ofrece un plan de incentivos a sus clientes y
consolidar un vinculo de fidelizacion

29. La tienda retail ofrece a sus clientes habituales ciertos privilegios

132.44

132.44

132.44

132.42

132.41

132.45

132.46

132.44

132.44

132.44
132.44

132.43

132.48
132.45

120.911

120.288

121.080

122.243

121.529

120.367

118.990

121.322

120.911

121.917
121.144

121.230

120.566
121.054

0.755

0.772

0.755

0.687

0.754

0.775

0.756

0.714

0.748

0.685
0.753

0.716

0.697
0.693

0.969

0.969

0.969

0.969

0.969

0.969

0.969

0.969

0.969

0.969
0.969

0.969

0.969
0.969

Nota. Elaborado con Microsoft Excel 20



Anexo 13. Calculo de la muestra

La férmula utilizada para el calculo de la muestra fue la de poblacién infinita, ya que no se tuvo conocimiento total de la

poblacion, a continuacién, se muestra la formula.

Donde:

n: Tamafo de la muestra = ¢,?

Z: Nivel de confianza = 95% - 1.96
p: Variabilidad positiva = 0.5

g: Variabilidad negativa = 0.5

e: Precision o el error = 0.05

B 1.96% * 0.5 % 0.5

- = 384
n 0.052

Los resultados del calculo de la formula arrojo una muestra de 384 individuos, quienes fueron encuestados para esta

investigacion.



Anexo 14. Base de datos (Microsoft Excel 20)

Calidad de Servicio y Fidelizacién del cliente en una cadena de tiendas retail ubicada en Lima Metropolitana, 2020
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Anexo 15. Resultados descriptivos por item

A continuacion, se detallan los resultados de cada uno de los 29 items que

responden a las variables "calidad de servicio" y "fidelizacion del cliente".

Tabla 16.
Resultados del item 1

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Indiferente 5 1.1 1.1 1.1
De acuerdo 57 13.0 13.0 14.2
Véalido Totalmente de 376 85 8 85.8 100.0
acuerdo
Total 438 100.0 100.0

Nota. Elaborado con SPSS version 26

De acuerdo con la Tabla 20, frente al enunciado "1. La tienda retail cuenta con
los equipos necesarios para otorgar al cliente un servicio de calidad”, 5 individuos
se mostraron indiferentes (1.1%), por otro lado 57 individuos aseguraron estar de
acuerdo (13.0%), por ultimo, 376 individuos contestaron estar totalmente de
acuerdo (85.8%).

Tabla 17.
Resultados del item 2

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
En desacuerdo 4 0.9 0.9 0.9
Indiferente 20 4.6 4.6 55
valido De acuerdo 89 20.3 20.3 25.8
Totaimente de 325 74.2 74.2 100.0
acuerdo
Total 438 100.0 100.0

Nota. Elaborado con SPSS version 26

De acuerdo con la Tabla 21, frente al enunciado "2. La infraestructura de la tienda
retail te parece agradable y adecuada para el servicio que presta”, 4 individuos se
mostraron en desacuerdo (0.9%), 20 individuos se mostraron indiferentes (4.6%),
por otro lado 89 individuos aseguraron estar de acuerdo (20.3%), por ultimo, 325

individuos contestaron estar totalmente de acuerdo (74.2%).



Tabla 18.
Resultados del item 3

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
En desacuerdo 1 0.2 0.2 0.2
Indiferente 9 2.1 2.1 2.3
. De acuerdo 88 20.1 20.1 22.4
valido Totalmente de
340 77.6 77.6 100.0
acuerdo
Total 438 100.0 100.0

Nota. Elaborado con SPSS version 26

De acuerdo con la Tabla 22, frente al enunciado " 3. La vestimenta del personal
da un buen aspecto para el servicio ", 1 individuo se mostré en desacuerdo (0.2%),
9 individuos se mostraron indiferentes (2.1%), por otro lado 88 individuos
aseguraron estar de acuerdo (20.1%), por ultimo, 340 individuos contestaron estar
totalmente de acuerdo (77.6%).

Tabla 19.
Resultados del item 4

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado

Totalmente en 1 0.2 0.2 0.2

desacuerdo

Indiferente 25 57 5.7 59
Valido De acuerdo 94 215 215 27.4

Totalmente de 318 72.6 72.6 100.0

acuerdo

Total 438 100.0 100.0

Nota. Elaborado con SPSS version 26

De acuerdo con la Tabla 23, frente al enunciado "4. La calidad prestada por parte
del personal para la solucion de problemas es la adecuada”, 1 individuo se mostré
totalmente en desacuerdo (0.2%), 25 individuos se mostraron indiferentes (5.7%),
por otro lado 94 individuos aseguraron estar de acuerdo (21.5%), por ultimo, 318

individuos contestaron estar totalmente de acuerdo (72.6%).



Tabla 20.
Resultados del item 5

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Indiferente 20 4.6 4.6 4.6
De acuerdo 91 20.8 20.8 25.3
Véalido Totalmente de 327 74.7 74.7 100.0
acuerdo
Total 438 100.0 100.0

Nota. Elaborado con SPSS version 26

De acuerdo con la Tabla 24, frente al enunciado " 5. La empresa retail cuenta con
personal competente”, 20 individuos se mostraron indiferentes (4.6%), por otro lado
91 individuos aseguraron estar de acuerdo (20.8%), por ultimo, 327 individuos
contestaron estar totalmente de acuerdo (74.7%).

Tabla 21.
Resultados del item 6

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
En desacuerdo 1 0.2 0.2 0.2
Indiferente 27 6.2 6.2 6.4
Valido De acuerdo 89 20.3 20.3 26.7
Totaimente de 321 733 733 100.0
acuerdo
Total 438 100.0 100.0

Nota. Elaborado con SPSS version 26

De acuerdo con la Tabla 25, frente al enunciado " 6. La empresa retail te brinda
un servicio eficiente y segun a tus necesidades", 1 individuo se mostré en
desacuerdo (0.2%), 27 individuos se mostraron indiferentes (6.2%), por otro lado 89
individuos aseguraron estar de acuerdo (20.3%), por ultimo, 321 individuos

contestaron estar totalmente de acuerdo (73.3%).



Tabla 22.
Resultados del item 7

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Indiferente 10 2.3 2.3 2.3
De acuerdo 88 20.1 20.1 22.4
Véalido Totalmente de 340 776 776 100.0
acuerdo
Total 438 100.0 100.0

Nota. Elaborado con SPSS version 26

De acuerdo con la Tabla 26, frente al enunciado " 7. El personal tiene la
capacidad de transmitir de manera adecuada la informacion al cliente”, 10 individuos
se mostraron indiferentes (2.3%), por otro lado 88 individuos aseguraron estar de
acuerdo (20.1%), por ultimo, 340 individuos contestaron estar totalmente de
acuerdo (77.6%).

Tabla 23.
Resultados del item 8

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
En desacuerdo 3 0.7 0.7 0.7
Indiferente 18 4.1 4.1 4.8
Valido De acuerdo 98 22.4 22.4 27.2
Totalmente de 319 72.8 72.8 100.0
acuerdo
Total 438 100.0 100.0

Nota. Elaborado con SPSS version 26

De acuerdo con la Tabla 27, frente al enunciado " 8. La tienda retail se esfuerza
por atender al cliente en el minimo tiempo", 3 individuos se mostraron en
desacuerdo (0.7%), 18 individuos se mostraron indiferentes (4.1%), por otro lado 98
individuos aseguraron estar de acuerdo (22.4%), por ultimo, 321 individuos

contestaron estar totalmente de acuerdo (72.8%).



Tabla 24.
Resultados del item 9

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
En desacuerdo 1 0.2 0.2 0.2
Indiferente 14 3.2 3.2 3.4
valido De acuerdo 95 21.7 21.7 25.1
;gltjae'rrgg”te de 328 74.9 74.9 100.0
Total 438 100.0 100.0

Nota. Elaborado con SPSS version 26

De acuerdo con la Tabla 28, frente al enunciado " 9. El personal de la tienda retail
brinda apoyo al cliente cuando lo solicita", 1 individuo se mostr6 en desacuerdo
(0.2%), 14 individuos se mostraron indiferentes (3.2%), por otro lado 95 individuos
aseguraron estar de acuerdo (21.7%), por ultimo, 328 individuos contestaron estar
totalmente de acuerdo (74.9%).

Tabla 25.
Resultados del item 10

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
En desacuerdo 1 0.2 0.2 0.2
Indiferente 8 1.8 1.8 2.1
Valido De acuerdo 102 23.3 23.3 25.3
Totaimente de 327 74.7 74.7 100.0
acuerdo
Total 438 100.0 100.0

Nota. Elaborado con SPSS version 26

De acuerdo con la Tabla 29, frente al enunciado "10. La disposicién y la conducta
del personal transmite confianza al cliente", 1 individuo se mostré en desacuerdo
(0.2%), 8 individuos se mostraron indiferentes (1.8%), por otro lado 102 individuos
aseguraron estar de acuerdo (23.3%), por ultimo, 327 individuos contestaron estar

totalmente de acuerdo (74.7%).



Tabla 26.
Resultados del item 11

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
En desacuerdo 3 0.7 0.7 0.7
Indiferente 19 4.3 4.3 5.0
valido De acuerdo 73 16.7 16.7 21.7
;g;ae'gg”te de 343 78.3 783 100.0
Total 438 100.0 100.0

Nota. Elaborado con SPSS version 26

De acuerdo con la Tabla 30, frente al enunciado "11. El cliente se siente seguro
en la tienda retail al realizar sus transacciones financieras”, 3 individuos se
mostraron en desacuerdo (0.7%), 19 individuos se mostraron indiferentes (4.3%),
por otro lado 73 individuos aseguraron estar de acuerdo (16.7%), por ultimo, 343
individuos contestaron estar totalmente de acuerdo (78.3%).

Tabla 27.
Resultados del item 12

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
En desacuerdo 2 0.5 0.5 0.5
Indiferente 18 4.1 4.1 4.6
Valido De acuerdo 91 20.8 20.8 25.3
Totaimente de 327 74.7 74.7 100.0
acuerdo
Total 438 100.0 100.0

Nota. Elaborado con SPSS version 26

De acuerdo con la Tabla 31, frente al enunciado "12. El personal se muestra
atento y servicial en todo momento”, 2 individuos se mostraron en desacuerdo
(0.5%), 18 individuos se mostraron indiferentes (4.1%), por otro lado 91 individuos
aseguraron estar de acuerdo (20.8%), por ultimo, 327 individuos contestaron estar

totalmente de acuerdo (74.7%).



Tabla 28.
Resultados del item 13

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Indiferente 19 4.3 4.3 4.3
De acuerdo 94 21.5 21.5 25.8
Véalido Totalmente de 325 74.2 74.2 100.0
acuerdo
Total 438 100.0 100.0

Nota. Elaborado con SPSS version 26

De acuerdo con la Tabla 32, frente al enunciado " 13. El personal comprende sus
necesidades, gusto y/o preferencias”, 19 individuos se mostraron indiferentes
(4.3%), por otro lado 94 individuos aseguraron estar de acuerdo (21.5%), por ultimo,
325 individuos contestaron estar totalmente de acuerdo (74.2%).

Tabla 29.
Resultados del item 14

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Indiferente 15 3.4 3.4 3.4
De acuerdo 83 18.9 18.9 22.4
Véalido Totalmente de 340 776 77 6 100.0
acuerdo
Total 438 100.0 100.0

Nota. Elaborado con SPSS version 26

De acuerdo con la Tabla 33, frente al enunciado " 14. El personal muestra interés
por absolver sus dudas y atenderlo de la mejor manera”, 15 individuos se mostraron
indiferentes (3.4%), por otro lado 83 individuos aseguraron estar de acuerdo
(18.9%), por ultimo, 340 individuos contestaron estar totalmente de acuerdo
(77.6%).



Tabla 30.
Resultados del item 15

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
En desacuerdo 1 0.2 0.2 0.2
Indiferente 12 2.7 2.7 3.0
valido De acuerdo 89 20.3 20.3 23.3
;g;ae'gg”te de 336 76.7 76.7 100.0
Total 438 100.0 100.0

Nota. Elaborado con SPSS version 26

De acuerdo con la Tabla 34, frente al enunciado "15. El cliente se siente
satisfecho cuando lo atienden de manera personalizada”, 1 individuo se mostré en
desacuerdo (0.2%), 12 individuos se mostraron indiferentes (2.7%), por otro lado 89
individuos aseguraron estar de acuerdo (20.3%), por udltimo, 336 individuos
contestaron estar totalmente de acuerdo (76.7%).

Tabla 31.
Resultados del item 16

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Indiferente 15 3.4 3.4 3.4
De acuerdo 83 18.9 18.9 22.4
Véalido Totalmente de 340 776 77 6 100.0
acuerdo
Total 438 100.0 100.0

Nota. Elaborado con SPSS version 26

De acuerdo con la Tabla 35, frente al enunciado "16. El personal muestra total
manejo de informacién acerca del producto o servicio que brinda la tienda retail", 15
individuos se mostraron indiferentes (3.4%), por otro lado 83 individuos aseguraron
estar de acuerdo (18.9%), por ultimo, 340 individuos contestaron estar totalmente
de acuerdo (77.6%).



Tabla 32.
Resultados del item 17

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
En desacuerdo 2 0.5 0.5 0.5
Indiferente 15 3.4 3.4 3.9
valido De acuerdo 76 17.4 17.4 21.2
;g;ae'gg”te de 345 78.8 78.8 100.0
Total 438 100.0 100.0

Nota. Elaborado con SPSS version 26

De acuerdo con la Tabla 36, frente al enunciado " 17. La tienda retail se esmera
por mantener su base de datos actualizada con respecto a la preferencia y
necesidades de los clientes”, 2 individuos se mostraron en desacuerdo (0.5%), 15
individuos se mostraron indiferentes (3.4%), por otro lado 76 individuos aseguraron
estar de acuerdo (17.4%), por ultimo, 345 individuos contestaron estar totalmente
de acuerdo (78.8%).

Tabla 33.
Resultados del item 18

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
En desacuerdo 1 0.2 0.2 0.2
Indiferente 10 2.3 2.3 2.5
valido De acuerdo 89 20.3 20.3 22.8
Totalmente de 338 77.2 77.2 100.0
acuerdo
Total 438 100.0 100.0

Nota. Elaborado con SPSS version 26

De acuerdo con la Tabla 37, frente al enunciado " 18. Considera usted, que con
la informacion que le proporciona la tienda retail a su personal, estos adquieren
conocimiento acerca de las necesidades del cliente”, 1 individuo se mostro en
desacuerdo (0.2%), 10 individuos se mostraron indiferentes (2.3%), por otro lado 89
individuos aseguraron estar de acuerdo (20.3%), por ultimo, 338 individuos

contestaron estar totalmente de acuerdo (77.2%).



Tabla 34.
Resultados del item 19

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Indiferente 10 2.3 2.3 2.3
De acuerdo 81 18.5 18.5 20.8
Véalido Totalmente de 347 79.2 79.2 100.0
acuerdo
Total 438 100.0 100.0

Nota. Elaborado con SPSS version 26

De acuerdo con la Tabla 34, frente al enunciado " 19. Considera usted, que la
motivacion del personal es clave para mantener a un cliente satisfecho”, 10
individuos se mostraron indiferentes (2.3%), por otro lado 81 individuos aseguraron
estar de acuerdo (18.5%), por ultimo, 347 individuos contestaron estar totalmente
de acuerdo (79.2%).

Tabla 35.
Resultados del item 20

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Indiferente 11 2.5 2.5 2.5
De acuerdo 77 17.6 17.6 20.1
Vélido Totalmente de 350 79,9 79 9 100.0
acuerdo
Total 438 100.0 100.0

Nota. Elaborado con SPSS version 26

De acuerdo con la Tabla 39, frente al enunciado "20. El personal se muestra
comprometido con atender y satisfacer las necesidades del cliente”, 11 individuos
se mostraron indiferentes (2.5%), por otro lado 77 individuos aseguraron estar de
acuerdo (17.6%), por ultimo, 350 individuos contestaron estar totalmente de

acuerdo (79.9%).



Tabla 36.
Resultados del item 21

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Indiferente 19 4.3 4.3 4.3
De acuerdo 76 17.4 17.4 21.7
Véalido Totalmente de 343 78.3 78.3 100.0
acuerdo
Total 438 100.0 100.0

Nota. Elaborado con SPSS version 26

De acuerdo con la Tabla 40, frente al enunciado " 21. El personal refleja union,
colaboracion y coordinacién entre ellos con el fin de satisfacer las necesidades del
cliente”, 19 individuos se mostraron indiferentes (4.3%), por otro lado 76 individuos
aseguraron estar de acuerdo (17.4%), por ultimo, 343 individuos contestaron estar
totalmente de acuerdo (78.3%).

Tabla 37.
Resultados del item 22

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado

Totalmente en 3 0.7 0.7 0.7

desacuerdo

En desacuerdo 4 0.9 0.9 1.6
valido Indiferente 11 25 25 4.1

De acuerdo 75 171 171 21.2

Totalmente de 345 78.8 78.8 100.0

acuerdo

Total 438 100.0 100.0

Nota. Elaborado con SPSS version 26

De acuerdo con la Tabla 41, frente al enunciado "22. La tienda retail mantiene un
dialogo continuo con los clientes incluso después de la compra”, 3 individuos se
mostraron totalmente en desacuerdo (0.7%), 4 individuos se mostraron en
desacuerdo (0.9%),11 individuos se mostraron indiferentes (2.5%), por otro lado 75
individuos aseguraron estar de acuerdo (17.1%), por ultimo, 345 individuos

contestaron estar totalmente de acuerdo (78.8%).



Tabla 38.
Resultados del item 23

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado

Totalmente en 1 0.2 0.2 0.2

desacuerdo

Indiferente 10 2.3 2.3 25
Valido De acuerdo 87 19.9 19.9 22.4

Totalmente de 340 77.6 77.6 100.0

acuerdo

Total 438 100.0 100.0

Nota. Elaborado con SPSS version 26

De acuerdo con la Tabla 42, frente al enunciado " 23. La tienda retail le brinda
informacion acerca de las nuevas promociones u ofertas”, 1 individuo se mostro
totalmente en desacuerdo (0.2%), 10 individuos se mostraron indiferentes (2.3%),
por otro lado 87 individuos aseguraron estar de acuerdo (19.9%), por ultimo, 340
individuos contestaron estar totalmente de acuerdo (77.6%).

Tabla 39.
Resultados del item 24

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Indiferente 16 3.7 3.7 3.7
De acuerdo 81 18.5 18.5 22.1
Vélido Totalmente de 341 779 779 100.0
acuerdo
Total 438 100.0 100.0

Nota. Elaborado con SPSS version 26

De acuerdo con la Tabla 43, frente al enunciado " 24. Los medios de
comunicacién (electrénicos- no electrénicos) que utiliza la tienda retail son
pertinentes para mantener una comunicaciéon activa",16 individuos se mostraron
indiferentes (3.7%), por otro lado 81 individuos aseguraron estar de acuerdo
(18.5%), por ultimo, 341 individuos contestaron estar totalmente de acuerdo
(77.9%).



Tabla 40.
Resultados del item 25

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Indiferente 12 2.7 2.7 2.7
De acuerdo 87 19.9 19.9 22.6
Véalido Totalmente de 339 77 4 77 4 100.0
acuerdo
Total 438 100.0 100.0

Nota. Elaborado con SPSS version 26

De acuerdo con la Tabla 44, frente al enunciado " 25. La tienda retail le brinda un
servicio de calidad",12 individuos se mostraron indiferentes (2.7%), por otro lado 87
individuos aseguraron estar de acuerdo (19.9%), por ultimo, 339 individuos
contestaron estar totalmente de acuerdo (77.4%).

Tabla 41.
Resultados del item 26

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
En desacuerdo 1 0.2 0.2 0.2
Indiferente 10 2.3 2.3 2.5
valido De acuerdo 87 19.9 19.9 22.4
Totalmente de 340 77.6 77.6 100.0
acuerdo
Total 438 100.0 100.0

Nota. Elaborado con SPSS version 26

De acuerdo con la Tabla 45, frente al enunciado " 26. Considera usted, que la
interaccién que mantiene con el personal es satisfactorio y productivo”, 1 individuo
se mostré en desacuerdo (0.2%), 10 individuos se mostraron indiferentes (2.3%),
por otro lado 87 individuos aseguraron estar de acuerdo (19.9%), por ultimo, 340

individuos contestaron estar totalmente de acuerdo (77.6%).



Tabla 42.
Resultados del item 27

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
En desacuerdo 2 0.5 0.5 0.5
Indiferente 12 2.7 2.7 3.2
valido De acuerdo 77 17.6 17.6 20.8
;gltjae'rrgg”te de 347 79.2 79.2 100.0
Total 438 100.0 100.0

Nota. Elaborado con SPSS version 26

De acuerdo con la Tabla 46, frente al enunciado " 27. La variedad de marcas que
ofrece la tienda retail le permite distinguirse de la competencia”, 2 individuos se
mostraron en desacuerdo (0.5%), 12 individuos se mostraron indiferentes (2.7%),
por otro lado 77 individuos aseguraron estar de acuerdo (17.6%), por ultimo, 347
individuos contestaron estar totalmente de acuerdo (79.2%).

Tabla 43.
Resultados del item 28

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
En desacuerdo 2 0.5 0.5 0.5
Indiferente 20 4.6 4.6 5.0
Valido De acuerdo 83 18.9 18.9 24.0
Totalmente de 333 76.0 76.0 100.0
acuerdo
Total 438 100.0 100.0

Nota. Elaborado con SPSS version 26

De acuerdo con la Tabla 47, frente al enunciado " 28. La tienda retail ofrece un
plan de incentivos a sus clientes y consolidar un vinculo de fidelizacion", 2 individuos
se mostraron en desacuerdo (0.5%), 20 individuos se mostraron indiferentes (4.6%),
por otro lado 83 individuos aseguraron estar de acuerdo (18.9%), por ultimo, 333

individuos contestaron estar totalmente de acuerdo (76.0%).



Tabla 44.
Resultados del item 29

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Totalmente en 1 0.2 0.2
desacuerdo
En desacuerdo 2 0.5 0.7
valido Indiferente 10 2.3 3.0
De acuerdo 86 19.6 22.6
Totalmente de 339 77.4 100.0
acuerdo
Total 438 100.0

Nota. Elaborado con SPSS version 26

De acuerdo con la Tabla 48, frente al enunciado "29. La tienda retail ofrece a sus

clientes habituales ciertos privilegios”, 1 individuo se mostré totalmente en

desacuerdo (0.2%), 2 individuos se mostraron en desacuerdo (0.5%),10 individuos

se mostraron indiferentes (2.3%), por otro lado 86 individuos aseguraron estar de

acuerdo (19.6%), por ultimo, 339 individuos contestaron estar totalmente de

acuerdo (77.4%)
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