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RESUMEN 

El propósito principal de esta investigación es precisar la relación entre retención de 

clientes y sus dimensiones en una droguería de Barrios Altos, 2023.  El estudio se llevó 

a cabo mediante una metodología cuantitativa de nivel descriptivo y un enfoque 

correlacional, con un diseño no experimental de tipo transversal. En la población de 

interés se consideró 162 clientes, tanto hombres como mujeres, los cuales 

comprendían la cartera de clientes de la droguería. 

Se utilizó una encuesta como técnica de recolección de datos, que incluía un 

cuestionario con 21 ítems tipo Likert. Los resultados se analizaron a través de la 

estadística descriptiva, utilizando las tablas de distribución de frecuencia, y se empleó 

la estadística inferencial, específicamente el coeficiente Rho de Spearman. Como 

resultado, se pudo concluir que existe una correlación positiva entre la retención de 

clientes y sus dimensiones la lealtad del cliente, el servicio de calidad y la satisfacción 

del cliente. 

Palabras clave: Retención de clientes, lealtad, servicio de calidad y satisfacción 
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ABSTRACT 

The main purpose of this research is to specify the relationship between customer 

retention and its dimensions in a drugstore in Barrios Altos, 2023. The study was carried 

out using a quantitative methodology at a descriptive level and a correlational 

approach, with a non-experimental design of transversal type. The population of 

interest included 162 clients, both men and women, who comprised the drugstore's 

client portfolio. 

A survey was used as a data collection technique, which included a questionnaire with 

21 Likert-type items. The results were analyzed through descriptive statistics, using 

frequency distribution tables, and inferential statistics, specifically Spearman's Rho 

coefficient, were used. As a result, it was concluded that there is a positive correlation 

between customer retention and its dimensions: customer loyalty, quality service and 

customer satisfaction. 

Keywords: Customer retention, loyalty, quality service and satisfaction 



I. INTRODUCCIÓN

La problemática actual que se ha podido observar fue la ausencia de estrategias

efectivas para retener clientes en las organizaciones, puesto que la retención de

clientes fue un desafío significativo que muchas droguerías a nivel nacional

enfrentaron en un contexto altamente desafiante. Por ello, fue crucial que todas las

entidades en general llevaran a efecto una evaluación exhaustiva y consideraran

diversas opciones que les permitieron realizar mejoras e innovaciones. Se visualizó

que muchas droguerías en Barrios Altos presentaron deficiencias en la retención de

sus clientes, que incluyen la falta de lealtad, la ausencia de servicio de alto nivel, y

una baja satisfacción de los clientes, siendo ellos primordial para el progreso y

continuidad de una empresa en un contexto cada vez más complejo y competitivo.

La lealtad del cliente fue difícilmente dada en las droguerías. La publicidad en

las empresas raras veces pudo ser notada por lo que esto ocasionó un

desconocimiento de la oferta de la empresa y convertido a los clientes en personas

indiferentes y desconfiados. Del mismo modo, las plataformas virtuales donde se

puede hacer promoción de lo que ofrece fueron poco utilizadas y, al ser una era

virtual y tecnológica todos ocupan las redes y plataformas virtuales lo que empeoró

así el servicio al cliente y la oportunidad de tener clientes potenciales y proveedores.

Trayendo como consecuencia un receso en su crecimiento y retención de clientes.

Como también la empresa pierde un alcance más global y la imagen de su marca. En

los clientes, la falta de publicidad, creó la desconfianza.

El servicio de calidad fue una deficiencia muy visible en las droguerías, es

decir, en los tiempos de entrega de los pedidos farmacéuticos se dieron muchos

reclamos habiendo un retraso hacia los clientes y esto puede fue debido a los errores

en la localización registradas y mala gestión interna. En consecuencia, los clientes no

se vieron muy entusiasmados en volver a solicitar su servicio o adquirir alguno de

sus productos dando una mala imagen a la empresa por brindar un pésimo servicio



afectando gravemente su posicionamiento. De igual manera, la deficiencia en el

manejo del stock de los productos ha sido percibida negativamente por los distintos

clientes al momento de requerir los productos ofrecidos debiéndose al registro pobre

de su inventario que dio lugar a clientes descontentos, y sin suficientes existencias

que ofrecer, el resultado son los consumidores insatisfechos.

Así mismo, la complacencia de los clientes sobre los servicios de la droguería

generó desconocimiento de los beneficios o las ventajas que se les puede aportar,

ocasionando que las droguerías no se posicionen entre los clientes al no poder

comunicar cómo puede satisfacer sus necesidades de manera eficiente y concreta.

Debido a la falta de valor percibido, a los clientes no se les permitió saber por qué el

producto es mejor que el de la competencia y qué es lo que lo hacía ver único. Los

clientes puedieron sentir la falta de enfoque de las entidades en sus necesidades.

Además, Dal bó et al (2018) refieren que la retención de clientes tiene un gran

valor para la competitividad de la entidad y Reyes (2021), por lo que se deben

establecer estrategias donde se posicione la propuesta de valor evaluando a los

consumidores para fidelizarlos.

En conclusión, la calidad percibida del servicio, la lealtad generada y su

satisfacción. Esta variable puede definirse como la relación que mantiene la empresa

con sus clientes a largo plazo, es por ello que es importante generar que nuestros

clientes sean fieles para el óptimo crecimiento de la empresa.

El problema del presente trabajo: ¿Qué relación existe entre la retención de

clientes y sus dimensiones en una droguería, Barrios Altos, 2023? Así como los

problemas específicos fueron: a) ¿Qué relación existe entre la retención de clientes y

la lealtad del cliente?, b) ¿Qué relación existe entre la retención de clientes y el

servicio de calidad?, c) ¿Qué relación existe entre la retención de clientes y la

satisfacción del cliente?



Además, se respaldó teóricamente ya que se necesitaba establecer una sólida

base y fundamentación para respaldar la información proporcionada en relación con

la labor de investigación. Esto implicó la búsqueda y el análisis de conocimientos

novedosos relacionados con la variable en cuestión, retención de clientes. Por esta

razón, resultó de gran relevancia la consulta de autores expertos en el campo de

estudio. De manera similar, la justificación práctica ya que posibilita la identificación

de soluciones prácticas para abordar los problemas previamente mencionados, lo

que redundará significativamente en la mejora. Por último, se justificó de manera

metodológica debido a que se recopiló información utilizando métodos y

herramientas que han sido previamente examinados y aprobados por expertos, y se

sometieron a pruebas de confiabilidad a través del programa SPSS. Este enfoque se

aplicó con el propósito de demostrar la autenticidad y fiabilidad de cada uno de los

elementos del cuestionario antes de su utilización.

Por lo tanto, se señaló que el principal objetivo de este proyecto: precisar la

relación entre retención de clientes y sus dimensiones en una droguería de Barrios

Altos, 2023. Asimismo, se tiene objetivos específicos: a) Identificar la relación entre la

retención de clientes y la lealtad del cliente, b) señalar la relación entre retención de

clientes y servicio de calidad, c) Analizar la relación entre retención de clientes y la

satisfacción del cliente.

Para dar respuesta a los problemas mostrados en la investigación se

determinaron las siguientes hipótesis. Hipótesis general: Existe relación entre

retención de clientes y sus dimensiones, además las hipótesis específicas: a) Existe

relación significativa entre retención de clientes y la lealtad del cliente, b) Existe

relación significativa entre retención de clientes y servicio de calidad, y c) Existe

relación significativa entre retención de clientes y satisfacción del cliente.
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II. MARCO TEÓRICO

En este capítulo se desarrolló estudios previos que tienen relación con la variable de 

estudio, la cual tiene como finalidad hacer una comparación respectiva y poder refutar 

la problemática de este estudio. En contexto internacional se obtuvo como referencias 

los siguientes estudios previos: 

Salamah et al (2022) ha estudiado la manera de retener consumidores a través 

de la calidad. Como resultado de Rho tuvo 0.779 lo cual da entender que hay una 

relación alta favorable. 

Por otro lado, Othman et al (2021) hizo su investigación sobre el servicio de 

valor en la retención. El resultado indicó que SMM ( Service Marketing Mix) tiene un 

efecto positivo significativo en CR (Customer retention) a través de SV (Service Value) 

tanto directa como indirectamente. 

En el contexto nacional, se señalan como referencia los siguientes estudios: 

Chapoñan (2022) ha estudiado estrategias aplicadas para retener clientes. 

Estableciendo como resultado que el 38% de los clientes se mostraron de acuerdo y 

el 46% se manifestaron en un nivel de desacuerdo frente a la variable, asimismo, se 

tuvo, un Rho de Spearman=0,584. Concluyendo así que existe una correlación positiva 

moderada entre la variable y las dimensiones de estudio.  

Soto (2022) realizó un estudio sobre el efecto de la Satisfacción del Cliente en 

la Lealtad hacia un Banco. El resultado fue que la retención del cliente se ve 

fuertemente impactada por su nivel de satisfacción. 

Gonzales y Flores (2020) en su investigación tuvo como propósito Evaluar la 

satisfacción de los clientes y su vínculo con la lealtad de los mismos en el caso de los 

clientes de la Agencia de Viajes. Por otro lado se obtuvo como resultado que los 

clientes del establecimiento se hallan satisfechos con el nivel de prestación que se les 

brinda. 
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Aguirre, Pillaca y Quispe (2021) en su estudio de investigación, cuyo propósito 

principal es comprender la relación entre la excelencia en el servicio y la retención de 

la clientela, se reveló una correlación de Rho de 0.691. Esto indica que hay una 

conexión de intensidad moderada entre la calidad del servicio y la retención de 

clientes. 

Vargas (2022) tuvo como principal objetivo analizar la conexión entre la lealtad 

de los clientes y el grado de satisfacción. Como resultado se obtuvo que si se 

relacionan significativamente. Se obtuvo un rho de 0,659, existiendo una correlación 

moderada. 

Tovar (2022) En su investigación, se propone evaluar el nivel de asociación 

entre la satisfacción y la fidelidad de los clientes de una entidad educativa privada. 

Concluyendo que el servicio que proporciona está diseñado para que los clientes se 

sientan complacidos y opten por repetir la experiencia con la Institución con el fin de 

establecer una relación de fidelidad. 

Suarez y Rodriguez (2021) en su estudio tienen como finalidad establecer 

relación entre sus variables; fidelización y retención en una operadora móvil en Lima. 

Como resultado se pudo evidenciar que, si existe una correlación entre las dos 

variables, en la cual el 48.6% sustentan que la estrategia de fidelización es regular y 

el 52.9% de los encuestados reportan que la retención de clientes se encuentra en un 

estado intermedio. Se obtuvo el Rho de Spearman=0,481. Concluyendo que hay 

relación favorable entre sus dos variables. 

Anyosa y Martinez (2021) su objetivo principal radica en determinar la conexión 

entre las tácticas de fidelización y la retención de la clientela. Estableciendo como 

resultado que el 6% señalan que tiene un nivel alto, el 74% señalan que tienen un nivel 

de retención media frente a la entidad y el 20% un nivel bajo, se tuvo una correlación 

Rho=0.557. De acuerdo con los datos recolectados hubo una significativa relación 

favorable entre fidelización y retención de clientes. 
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De igual manera, resulta esencial conceptualizar los fundamentos de las 

variables de investigación mediante bases teóricas, ya que esto permitirá respaldarlas 

y comprender su esencia y relevancia en el contexto de la investigación. En esa 

medida, la variable de retención de clientes empleada en esta investigación tiene como 

base teórica la teoría del customer engagement respecto a ello, Vivek et al (2012) 

centra la participación activa y emocional de los clientes con la marca. Del mismo modo 

sugieren que el engagement del cliente puede ser un predictor importante de la 

retención a largo plazo. El enfoque se basa en fomentar la interacción, la participación 

y la conexión emocional con los clientes para fortalecer su lealtad. 

Asimismo, la aplicación de la retención de cliente tiene como base primordial la 

teoría del valor compartido expuesta por Porter y Kramer (2011) sugiere que las 

empresas pueden generar valor para sí mismas al crear valor social y ambiental. 

Dentro del ámbito de la retención de clientes., esto implica que las empresas pueden 

fortalecer las relaciones a largo plazo al ofrecer servicios y bienes que no solo cubran 

las necesidades de las personas, sino que también tengan un efecto beneficioso tanto 

en la comunidad como en el entorno ambiental. 

De la misma forma la retención de clientes también se basa en la teoría de la 

gestión de la experiencia del cliente de Verhoef et al (2009). Esta teoría se concentra 

en la generación de vivencias favorables y memorables para los clientes y.destacan 

que las experiencias satisfactorias y personalizadas pueden generar una mayor 

retención de clientes. Además, la teoría toma como centro el diseño y la administración 

de cada interacción con el cliente con el fin de inducir emociones favorables y fortalecer 

la relación. 
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III. METODOLOGÍA

3.1 Tipo y diseño de investigación 

La investigación fue de naturaleza aplicada o práctica ya que busca insertar y emplear 

los conocimientos adquiridos. (Ortega, 2017). En otras palabras, nos da entender que 

este tipo de estudio tiene como finalidad resolver problemas con la utilización de 

conocimientos con el objetivo de ponerlos en práctica. 

 Asimismo, el enfoque realizado en este estudio es cuantitativo. Respecto a ello, 

Hernández et al (2010) han señalado que la metodología es una serie de procesos 

secuenciales y también probatorios, donde se recolectan datos para mostrar y 

comparar teorías. Es decir, que este enfoque busca determinar y probar las hipótesis, 

midiendo las variables basándose en la medición estadística, finalizando con las 

conclusiones basadas en la hipótesis. 

 El diseño de la investigación no implicó experimentación, por ello, fue no 

experimental de corte transversal. (Arispe, et al., 2020) en este diseño no se manipula 

ninguna variable, los cuales son observados para luego realizar su respectivo análisis. 

Es decir, no se manipula deliberadamente la variable sino que se hace un análisis en 

su instancia natural sin hacer cambios o haber sido influenciado por el investigador. 

De igual manera transversal porque se recolectarán los datos en un único tiempo dado. 

Es por ello que se desea hacer una investigación en un tiempo dado sin alterar la 

variable establecida. 

La investigación fue de nivel descriptivo - correlacional. Según Ramos (2020) 

en el nivel mencionado anteriormente se establece una hipótesis para poder relacionar 

variables. Es por esto que al mismo tiempo se busca relacionar a la variable de estudio 

con sus respectivas dimensiones planteadas en la investigación. 
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3.2 Variables y operacionalización 

La siguiente investigación tuvo como principal variable: retención de clientes. Esta 

variable está señalada en el Anexo 1 

Definición conceptual de la variable retención de clientes: Es la posibilidad 

del establecimiento de poder conservar la lealtad de sus clientes consumidores por 

medio de un gran servicio (Blery et al. 2009). Asimismo, también consiste en la 

satisfacción hacia el cliente, el cual se ve reflejado en su intención de recomprar y 

seguir consumiendo el servicio brindado. (Ruiz, 2017). 

Definición operacional: A la variable retención de clientes se le consideró 

establecer tres dimensiones para el respectivo estudio. 

Lealtad del cliente. 

Consiste en la estrecha relación que existe entre el consumidor y la empresa lo 

cual es manifestado en su acción de comprometerse y recomprar de forma continua. 

(Cardoso et al. 2022).  Es decir que es el talento de la entidad en establecer lazos 

duraderos con los consumidores para que tengan la intención de volver a adquirir sus 

productos 

Servicio de calidad 

Trata de la capacidad que tiene la organización de poder cubrir o superar las 

expectativas del cliente consumidor, y es muy indispensable, pues esto va a permitir 

el triunfo y la retención de clientes. (Blery et al. 2009). En otros términos, el servicio de 

calidad es una serie de estrategias que busca cubrir las necesidades, superando así 

sus expectativas para incrementar su fidelización. 
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Satisfacción del cliente 

Indica que tanto los bienes físicos o servicios que se brindan por el 

establecimiento han superado las expectativas de los consumidores y nos muestra que 

tan acorde está lo que ofrece la entidad y lo que necesitan los clientes (Lee et al. 2020). 

Dicho de otro modo, la satisfacción de clientes va a permitir que la empresa conozca 

qué tan compatible es el servicio que ofrece con lo que el cliente necesita, de este 

modo se podrá demostrar que la atención y experiencia que se han brindado son 

efectivos. 

Se establecieron los siguientes indicadores para la dimensión lealtad de 

clientes. 

Confianza 

Los estudios han demostrado que la confianza tiene una relación directa y 

positiva con la lealtad del consumidor, ya que conduce a un aumento en el valor de las 

compras y un aumento en las intenciones de recompra. (Cardoso et al. 2022). Es decir, 

la confianza es un elemento muy importante ya que esta se ve reflejada en el 

compromiso de volver a comprar. Por su parte Ruiz (2021) concerta que la confianza 

es uno de los factores esenciales en la retención de clientes. Kumar (2021). las 

empresas deben transmitir confianza a sus clientes ya que de este modo puede 

construir una mejor reputación a la vez que se establece una mejor experiencia de 

compra. 

Marca 

La experiencia de marca en las empresas es muy importante en la construcción 

de relaciones dinámicas entre este y sus clientes con el fin de crear una base sostenida 

de clientes leales en el tiempo. (Cardoso et al. 2020). En otras palabras, la marca es 

la signa de toda entidad, dándoles una diferenciación entre sus rivales, esto permite 

que la empresa pueda crear relaciones mucho más duraderas. 
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Se establecieron los siguientes indicadores para la dimensión servicio de 

calidad 

Percepción 

Es el sentimiento o las apreciaciones que hace el cliente respecto a cómo se 

siente y el ambiente que observa en la empresa. (Blery et al. 2009). Es decir, la 

percepción es lo que el cliente puede observar de la empresa con respecto al servicio 

o el producto ofrecido.

Expectativa 

Esto se refiere a lo que los clientes esperan tener al adquirir el producto o 

servicio brindado. (Blery et al. 2009). Se establecieron los siguientes indicadores para 

la dimensión satisfacción del cliente. 

Producto 

Es aquello que la empresa fabrica o comercializa con el propósito de atender 

las necesidades de los clientes de manera adecuada y completa. (Lee et al. 2020). 

Servicio 

El servicio es la prestación que hace una entidad para cubrir las necesidades o 

carencias de sus clientes. (Lee et al. 2020). 

Deccax y Campani (2022) señalan que la originalidad y mejora de los productos 

y servicios tiene muchos beneficios al retener. Por su parte Belas et al. (2021), también 

el estudio de los consumidores da como resultado nuevos conocimientos sobre la 

experiencia del cliente, resultando beneficioso para atraer talentos y retener clientes. 

3.3 Población, muestra y muestreo 

3.3.1 Población 
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Condori (2020) sostiene que la población es la agrupación de personas o elementos 

que serán sometidas a estudio. La población está formada por ciento sesenta y dos 

(162) personas que constituyen su cartera de clientes y participarán en su totalidad en

el estudio. En este caso, la muestra y muestreo no son necesarios. 

Unidad de análisis 

Un miembro de la cartera de clientes de una droguería de Barrios Altos, Lima. 

3.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

En este trabajo es la encuesta la que se utilizó como técnica para recolectar los datos 

de la variable retención de clientes y el cuestionario como un instrumento (26 ítems). 

Al respecto, Arias (2020) la encuesta es dicha herramienta que permite recolectar 

datos y se establece con el cuestionario (Anexo 3) la cual facilita la obtención de datos 

como las percepciones y/o opiniones de los clientes por medio de interrogantes con el 

propósito de que los consumidores brinden la información necesaria para el estudio. 

Es decir, este instrumento es utilizado para validar los resultados obtenidos ya que es 

un método confiable. 

Del mismo modo, la medición fue una escala ordinal tipo Likert. Según Matas 

(2018) refiere que este tipo de escala son instrumentos psicométricos donde los que 

son encuestados deben señalar si están de acuerdo o en desacuerdo sobre un tema 

en concreto, indicador o un ítem. Es decir, la escala permite conocer y medir lo que es 

favorable y no favorable de un reactivo, es por ello que los encuestados deben señalar 

un valor de las cinco planteadas en la investigación. 

Validez: Asimismo el instrumento fue adaptado de cuestionarios ya validados 

de artículos científicos (Anexo 4) y fue refrendado por el asesor para llevar a cabo la 

investigación. 
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Confiabilidad: Hernández y Mendoza (2018) indica el nivel de confiabilidad en 

el que la variable de estudio produce resultados consistentes al ser sometida a 

múltiples repeticiones. Para poder hallar la fiabilidad se realizó la prueba piloto a 10 

clientes de la droguería, seguidamente se procesaron los datos en Jamovi v.2.4 

mediante el coeficiente de Alpha de Cronbach para una mayor exactitud en la fiabilidad 

del instrumento de las variables de estudio. 

Tabla 1 

Estadístico de fiabilidad Coeficiente Alfa de Cronbach 

Variable: Retención de clientes 

Estadísticos de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,853 21 

Fuente: Elaboración de la base de datos – Jamovi v.2.4 

Respecto a los resultados de la confiabilidad se visualizaron resultados de 0.853 para 

la variable Retención de Clientes, concluyendo que el cuestionario posee un valor de 

alta confiabilidad 

3.5 Procedimientos 

a) La entrevista se realizó a 3 clientes de la cartera de clientes de la droguería de

Barrios Altos que tengan antigüedad adquiriendo el servicio.

b) Se realizó 3 preguntas para cada cliente

c) El instrumento se realizó a 10 clientes de la cartera de clientes de la droguería

de Barrios Altos para verificar si el cuestionario era fiable.

d) La encuesta fue aplicada a la cartera de clientes de una droguería de Barrios

Altos
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3.6 Método de análisis de datos 

Se recurrió a estadísticas descriptivas y analíticas. Según Matos, Contreras y Olaya 

(2020) esta técnica organiza y describe una secuencia de datos con el objetivo de 

facilitar su uso, apoyado de tablas, gráficos y pruebas estadísticas. 

3.7 Aspectos Éticos 

Los aspectos éticos que se emplearon en este estudio serán aplicando los códigos de 

la UCV. 
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IV. RESULTADOS

4.1. Estadística Descriptiva 

Se trata de la disciplina que se encarga de reunir, estructurar, presentar, examinar y 

dar sentido a los datos de forma que se describan de manera clara y efectiva. Esto se 

logra mediante la utilización de una variedad de métodos, como representaciones 

gráficas, tablas, valores numéricos, entre otros. Rendón et al (2016). 

Con el fin de realizar una interpretación efectiva de los valores obtenidos en la 

recopilación de los datos tipo Likert, se establecieron estas tablas. 

Tabla 2 

Distribución de frecuencia de la variable Retención de Clientes 

Niveles N  %  % 

TD 57 2% 2% 

ED 196 6% 7% 

I 629 18% 26% 

DA 1581 46% 72% 

TA 939 28% 100% 

Total 3402 100% 

En cuanto a la información presentada, se registraron un total de 3,402 respuestas. De 

estas, el 74% de los clientes de la cartera de clientes de la droguería afirmaron que la 

lealtad de los clientes, junto con la calidad del servicio y la satisfacción del cliente, 

influyeron de manera importante. Por otro lado, el 18% de los encuestados tuvo una 

opinión más neutral en relación a la variable de estudio. Indicando una brecha del 26%. 
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Tabla 3 

Distribución de frecuencia de la dimensión Lealtad del cliente 

Niveles N  %  % 

TD 18 2% 2% 

ED 66 6% 7% 

I 221 19% 27% 

DA 527 46% 73% 

TA 302 27% 100% 

Total 1134 100% 

Como se muestra, se registraron 1,134 respuestas. De las cuales el 73 % de los 

encuestados tienen una respuesta favorable considerando a la droguería un 

establecimiento confiable y se sienten identificados con la marca. Por otro lado, el 19 

% se muestran neutrales y el 8% totalmente desfavorables. Lo que se sugiere es que 

la droguería en cuestión implementa de manera efectiva la lealtad de sus clientes. 

Indicando una brecha del 27%, 

Tabla 4 

Distribución de frecuencia de la dimensión de Servicio de Calidad 

Niveles N  %  % 

TD 29 2% 2% 

ED 72 5% 7% 

I 262 18% 25% 

DA 698 48% 73% 

TA 397 27% 100% 

Total 1458 100% 

Después de analizar los resultados que aparecen en la Tabla 4 se puede visualizar un 

total de 1458 respuestas. De las cuales el 75% tienen una respuesta favorable al 

servicio brindado por la droguería. Mientras que, el 18% se sienten indiferentes a la 

dimensión mencionada. Indicando una brecha del 25% 
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Tabla 5 

Distribución de frecuencia de la dimensión de Satisfacción del cliente 

Niveles N  %  % 

TD 10 1% 1% 

ED 58 7% 8% 

I 146 18% 26% 

DA 356 44% 70% 

TA 240 30% 100% 

Total 810 100% 

En relación a la información presentada, se obtuvieron 810 respuestas. En el cual, el 

74% de la cartera de clientes experimentaron un grado elevado de satisfacción con los 

servicios y productos brindados por la droguería. En contraste, el 18% mantuvo una 

perspectiva más neutral con respecto a esta dimensión. Indicando una brecha del 26%. 

4.2. Estadística Inferencial 

Se hace referencia al conjunto de métodos que posibilitan llevar a cabo estimaciones 

o pruebas de hipótesis sobre las características de una población, utilizando la

información recopilada a partir de una muestra. (Ramirez y Polack, 2020). Ver Anexo 

12. 

Hipótesis General: Existe relación entre retención de clientes y sus dimensiones, 

lealtad del cliente, servicio de calidad y satisfacción del cliente. 

H0 No existe relación entre retención de clientes y sus dimensiones 

H1 Si existe relación entre retención de clientes y sus dimensiones 

Hipótesis específica 1: Existe relación significativa entre retención de clientes y la 

lealtad del cliente en una droguería, Barrios Altos, 2023 

H0 No Existe relación significativa entre retención de clientes y la lealtad del cliente 

H1 Si Existe relación significativa entre retención de clientes y la lealtad del cliente 



17 

Datos críticos: 

p<0.05 se rechaza hipótesis nula 

p>0.05 se acepta hipótesis alterna

Resultado: 

p=0.01<0.05 

Conclusión: 

El valor p- es 0.01<0.05, rechazando la hipótesis nula. 

Hipótesis específica 2: Existe relación significativa entre retención de clientes y 

servicio de calidad 

H0 No existe relación significativa entre retención de clientes y servicio de calidad 

H1 Si existe relación significativa entre retención de clientes y servicio de calidad 

Datos críticos: 

p<0.05 se rechaza hipótesis nula 

p>0.05 se acepta hipótesis alterna

Resultado: 

p=0.01<0.05 

Conclusión 

El valor de sig., es de 0.01, lo cual es menor que 0.05, En consecuencia, se rechaza 

la H0 y se acepta la H1. 
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Hipótesis específica 3: Existe relación significativa entre retención de clientes y 

satisfacción del cliente. 

H0 No existe relación significativa entre retención de clientes y satisfacción del cliente. 

H1 Si Existe relación significativa entre retención de clientes y satisfacción del cliente. 

Datos críticos: 

p<0.05 se rechaza hipótesis nula 

p>0.05 se acepta hipótesis alterna

Resultado: 

p=0.01<0.05 

Conclusión: 

Por lo tanto, se concluye en el rechazo de la hipótesis nula (Ho) lo que significa que 

existe una relación significativa entre la variable y la dimensión relacionada con el tema 

de estudio. 
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V. DISCUSIÓN

La hipótesis general, existe relación significativa entre retención de clientes y sus 

dimensiones en una droguería, Barrios Altos, 2023. Los resultados del análisis 

estadístico de Spearman revelaron de manera concluyente que existe una relación 

significativa entre la variable retención de clientes y las dimensiones lealtad del cliente, 

servicio de calidad y satisfacción del cliente 

Conforme a la primera hipótesis específica del estudio, se identifica una 

asociación significativa entre la retención de clientes y la lealtad de estos en una 

droguería ubicada en Barrios Altos durante el año 2023. Se observó un coeficiente de 

correlación de Spearman (rho) de 0.791(CD=63%), lo que indica una fuerte correlación 

positiva entre la retención de clientes y la lealtad. Además, el valor de p es de 0.01, 

siendo menor que 0.05, lo que conduce al rechazo de la hipótesis nula en favor de la 

hipótesis (1). Este hallazgo se alinea con la investigación previamente realizada por 

Chapoñan (2022), quien exploró la relación entre la retención de clientes y la lealtad 

de clientes en una ferretería ubicada en Villa El Salvador, cuyo p-valor es 0,000 siendo 

menor que 0,05. Esto quiere decir que se acepta la hipótesis nula, de igual manera, se 

obtuvo un coeficiente de Rho de spearman de 0,733(CD=53%) concordando con una 

relación positiva alta, lo cual podemos inferir hay una conexión considerable entre la 

variable y la dimensión que se ha estudiado. Además, también es relevante destacar 

que de los 162 encuestados, el 73% expresaron estar de acuerdo y totalmente de 

acuerdo con la dimensión Lealtad de clientes en la droguería. Por su parte, Chapoñan 

(2022), en su estudio, informó que de 100 encuestados tan solo el 31% de clientes 

tienen una respuesta favorable con respecto a la dimensión, lo que esto sugiere que 

la ferretería en cuestión no implementa de manera efectiva la lealtad de sus clientes. 

Asimismo, Suarez y Rodriguez (2021) obtuvieron un coeficiente de rho de spearman 

de 0,481 (CD=23%) y un p-valor de 0,01, lo cual es menor que 0,05 concluyendo en 

que se acepta la hipótesis (1). Además, en su estudio, de un total de 70 encuestados 

casi el 33% tienen una respuesta positiva en relación con las variables de estudio. Por 
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otro lado, Anyosa y Martinez (2021) en su estudio obtuvo un coeficiente de rho de 

0,057 (CD=31%), con un p-valor de 0,00 que siendo menor a 0,05 se acepta la 

hipótesis (1). Y, con un total de 50 encuestados se pudo evidenciar que solo el 8% 

tienen una respuesta positiva con la variable. Según esto, se observa que gran parte 

de los clientes encuestados experimentó dificultades para desarrollar lealtad hacia la 

empresa. 

De igual manera, en relación a la segunda hipótesis específica de nuestro 

estudio, se planteó la presencia de una conexión significativa entre la retención de 

clientes y el servicio de calidad en una droguería ubicada en Barrios Altos durante el 

año 2023. La corroboración de esta suposición se basa en el hallazgo de un valor de 

p=0,000, que se sitúa por debajo de 0,05, lo cual respalda la hipótesis (1) en lugar de 

la hipótesis nula. Igualmente, se realizó el cálculo del coeficiente de Spearman (Rho), 

que arrojó un valor de 0,832, señalando una asociación favorable y sólida entre la 

dimensión y la variable en consideración. En un contexto paralelo, se puede observar 

la investigación llevada a cabo por Aguirre, Pillaca y Quispe (2021), que exploró la 

relación entre el servicio de calidad y la retención de clientes en el ámbito de los 

servicios móviles de una operadora. Su suposición específica planteaba que el servicio 

de calidad estaba relacionado con la retención de clientes. Dado que el valor de 

p=0,000 resultó ser menor que 0,05, respaldó la hipótesis (1), lo que a su vez condujo 

al rechazo de la hipótesis nula. Además, se obtuvo un coeficiente de correlación Rho 

de Spearman de 0,691. En consecuencia, podemos inferir que se evidencia una 

relación sustancial de intensidad moderada entre la retención de clientes y el servicio 

de calidad. Es importante destacar que, de 162 clientes en la investigación, el 75% 

tienen una respuesta favorable al servicio brindado por la droguería. En contraste, 

Aguirre, Pillaca y Quispe (2021), de los 162 encuestados, el porcentaje de 

encuestados que evaluó que la excelencia del servicio proporcionada por la entidad 

insatisfactoria fue del 95,7%, y un 4,3% lo evaluó como extremadamente deficiente, lo 

que constituye una de las principales áreas de preocupación. Esto sugiere la 

necesidad de mejorar la calidad de servicio y la atención para destacar frente a la 
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competencia. En consecuencia, podemos inferir que una gestión más efectiva en los 

servicios ofrecidos resultará en una mayor atracción de clientes consumidores para la 

empresa. Salamah (2022). obtuvo un coeficiente de rho de 0,779 (CD=61%) y un sig. 

de 0,000 por lo cual se acepta la H2. concluyendo que las particularidades que 

caracterizan la excelencia del servicio en los sitios M-Comm tuvieron un efecto 

significativo en la calidad general del servicio y al mismo tiempo, Desempeñaron una 

función crucial en mejorar la percepción de la excelencia del servicio M-Comm en lo 

que respecta a la dimensión. Ohtman et al (2021). en su estudio de Service Value 

obtuvo un rho de 0,933 (CD=87%) y un p-valor=0.000. concluyendo que los hallazgos 

derivados de 385 cuestionarios válidos evidencian que el servicio posventa tiene un 

impacto positivo y considerable en la retención de clientes a través de la calidad de 

servicio, tanto de manera directa como a través de vías indirectas, en el contexto de 

las marcas de tiendas de ropa. 

En línea con la secuencia de la investigación, se estableció como tercera hipótesis 

específica: en lo que respecta a la relación entre la retención de clientes y la 

satisfacción de estos en una droguería ubicada en Barrios Altos en 2023, se encontró 

respaldo para la hipótesis (1) al obtener un valor de p=0,000, que se sitúa por debajo 

de 0,05, lo cual resultó en el rechazo de la hipótesis nula. Además, se efectuó el cálculo 

del coeficiente de correlación Rho de Spearman, que arrojó un valor de 0,706, 

indicando una correlación positiva significativa. Este hallazgo encuentra apoyo en la 

investigación realizada por Vargas (2022) sobre la satisfacción del cliente y su vínculo 

con la fidelización en una hiperbodega. La hipótesis específica en su estudio afirmaba 

que la satisfacción del cliente estaba relacionada con la fidelización en la hiperbodega. 

El valor de p=0,000 resultó ser inferior a 0,05, lo que llevó a la aceptación de la 

hipótesis (1) y, en consecuencia, al rechazo de la hipótesis nula. Además, se calculó 

un coeficiente de correlación Rho de Spearman de 0,659, lo que indica una correlación 

significativa de intensidad moderada. En resumen, se puede concluir que se evidencia 

una conexión significativa entre la dimensión en consideración y la variable objeto de 

estudio. También es relevante notar que, de una muestra de 162 clientes en la 
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investigación, el 74% de clientes expresaron un alto nivel en la satisfacción. De igual 

manera, en el estudio de Vargas (2022), se observó que de un total de 360 clientes, el 

54% percibió la satisfacción del cliente como positiva. Esto ha tenido un efecto 

moderado en los clientes, posiblemente debido a la ausencia de estrategias como la 

introducción de novedosas experiencias de servicio, la presentación de ofertas 

originales, el perfeccionamiento de la atención por parte del personal. De la misma 

manera, coincidiendo con Soto (2022) en su estudio se observa que se obtuvo un 

coeficiente Rho de 0,907(C. D=82%) con un valor p de 0,000. Dado que el valor de "p" 

es menor al 5%, esto indica que se establece una relación directa y relevante entre la 

satisfacción del cliente y la fidelización en la sucursal del Banco de Crédito del Perú 

en Tacna. Se puede concluir que de un total de 381 encuestados el 71,9% de los 

clientes de la Agencia Tacna del BCP consideran que la satisfacción con el servicio 

ofrecido por el banco es de nivel adecuado, mientras que el 28,1% lo califica como de 

nivel regular. En consecuencia, la mayoría de los clientes siente que la entidad 

bancaria cumple en gran medida con sus expectativas de recibir una atención 

satisfactoria. Asimismo, Gonzales y Flores (2020) en los resultados presentados, se 

obtuvo un coeficiente de correlación Rho de Spearman de 0,782 (CD=61%) con un 

valor de significancia de 0,000. Dado que este valor es inferior al 5%, se rechaza la 

hipótesis nula a favor de la hipótesis (1), indicando así una sólida correlación entre la 

satisfacción del cliente y su grado de fidelización. Esto sugiere que la implementación 

de medidas dirigidas a mejorar la satisfacción de los clientes resultará en un aumento 

correspondiente en su fidelización con con la satisfacción de los clientes en la agencia, 

observamos que, tanto en la evaluación global como en sus distintos aspectos, el 70% 

de los resultados indican que los clientes están satisfechos. Del mismo modo, Tovar 

(2022) en su estudio se observa un rho de 0,519 (C. D=27%) y un p-valor=0,000. Esto 

señala que la relación entre la satisfacción y la fidelización es de intensidad moderada, 

lo que implica el rechazo de la hipótesis nula a favor de la hipótesis (1). Esto conlleva 

a la conclusión de que existe una conexión o asociación entre la satisfacción de los 

clientes y la fidelización de los clientes de una I. E. P. De los 110 encuestados el 31.8% 
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restante de los encuestados expresan estar "muy satisfechos" con los servicios 

brindados por la institución académica en cuestión. En resumen, se puede afirmar que 

la amplia mayoría de individuos evaluados indicó niveles de satisfacción, incluyendo 

altos niveles de satisfacción haciendo referencia a la excelencia del servicio ofrecido 

por la institución educativa, lo que indica que los clientes de la institución están muy 

satisfechos con el servicio que han recibido. 
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VI. CONCLUSIONES

1. Los resultados del análisis estadístico de Spearman indicaron de manera definitiva

que se establece una relación sustancial entre la retención de clientes y las

dimensiones de lealtad del cliente, servicio de calidad y satisfacción del cliente.

2. La correlación entre la variable de retención de clientes y la dimensión de lealtad

del cliente es de 0.791. En consecuencia, se respalda la hipótesis (1), indicando

que existe una fuerte asociación positiva entre estas dos variables.

3. La relación entre la retención de clientes y el servicio de calidad muestra una

correlación de 0.832. Por lo tanto, se respalda la hipótesis (1), indicando que hay

una conexión positiva considerable entre ambas variables.

4. La relación entre la retención de clientes y la dimensión de satisfacción del cliente

presenta una correlación de 0.706. Por lo tanto, la hipótesis (1) se valida, lo que

sugiere que hay conexión notablemente positiva y fuerte entre estas dos variables.
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VII. RECOMENDACIONES

1. Centrarse en la construcción de una experiencia completa y positiva para los

clientes, incluyendo la implementación de una comunicación efectiva, respuestas

rápidas y eficientes a sus necesidades, adaptar ofertas a sus preferencias y

demostrar un auténtico interés en cumplir con sus expectativas.

2. Dado que se ha identificado una conexión positiva entre retener clientes y fomentar

su lealtad es evidente, se sugiere que la droguería se enfoque en fortalecer la

conexión emocional y la confianza, creando así la base para la lealtad a largo plazo.

Como también, cultivar una experiencia positiva que los motive a continuar optando

a la entidad de forma constante.

3. Dado que se ha establecido una correlación positiva alta entre la retención de

clientes y el servicio de calidad, resulta fundamental que la empresa mejore o

establezca una comunicación mucho más eficiente y efectiva en la atención a la

cartera de clientes en la droguería, lo que redundará en beneficio de la empresa.

4. Dado que se ha identificado una relación positiva alta entre la retención de clientes

y la satisfacción de los mismos, es imperativo que la droguería enfoque sus

esfuerzos en superar las expectativas y percepción que tienen de los productos y

servicios brindados.
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ANEXOS 

ANEXO 1 - Matriz de Operacionalización 

Título de la investigación: Estrategias de retención de clientes en una droguería, Barrios Altos, 2023 

Apellidos y nombres del investigador: Alvarez Puelles, Sally Charlotte 

Apellidos y nombres del experto: Dr. Jiménez Calderón, César Eduardo 

Adaptado de: 

Blery, E. K., Mitsi, S., Perdiki, M., Rouva, E., & Finitsi, K. (2009). Customer retention in the greek banking industry: Some survey evidence. IUP Journal of Bank Management, 8(3), 73-89. Retrieved from 
https://www.proquest.com/scholarly-journals/customer-retention-greek-banking-industry-some/docview/197117894/se-2 

Cardoso, A., Gabriel, M., Figueiredo, J., Oliveira, I., Rêgo, R., Silva, R., Oliveira, M., & Meirinhos, G. (2022). Trust and Loyalty in Building the Brand Relationship with the Customer: Empirical Analysis in a Retail 
Chain in Northern Brazil. Journal of Open Innovation: Technology, Market, and Complexity, 8(3), 109. https://doi.org/10.3390/joitmc8030109 

Lee, S., Han, H., Radic, A., & Tariq, B. (2020). Corporate social responsibility (CSR) as a customer satisfaction and retention strategy in the chain restaurant sector. Journal of Hospitality and Tourism Management, 
45, 348-358. https://doi.org/10.1016/j.jhtm.2020.09.002 

Variables Def. conceptual Def. operacional Dimensiones Indicadores Ítem Escala de medición 

Retención de 
clientes 

Es la capacidad que tiene una 
entidad para mantener la lealtad de 
sus clientes al brindar un servicio de 
calidad. Blery, et al. (2009). La 
retención de clientes consiste en la 
idea central que es la satisfacción 
del cliente, lo que se refleja en su 
intención de recomprar o seguir 
consumiendo el servicio prestado. 
Ruiz (2017). 

La variable (Retención de 
clientes) será medida a 
través de las 
dimensiones: Lealtad del 
cliente, servicio de calidad 
y satisfacción del cliente  

Lealtad del cliente 

Confianza 1; 2; 3 

Escala Ordinal, Likert 

1- Totalmente desacuerdo

2- En desacuerdo

3-Indiferente

4- De acuerdo

5- Totalmente de acuerdo

Marca 4; 5; 6; 7; 8 

Servicio de Calidad 

Percepción 9; 10; 11; 12; 

Expectativa 13; 14; 15; 16 

Satisfacción del 
cliente 

Producto 17 

Servicio 28; 19; 20;21 

https://www.proquest.com/scholarly-journals/customer-retention-greek-banking-industry-some/docview/197117894/se-2
https://doi.org/10.3390/joitmc8030109
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ANEXO 2 - Matriz de consistencia 

MATRIZ DE CONSISTENCIA  

Título: Estrategias de retención de clientes en una droguería, Barrios Altos, 2023. 

Autor: Alvarez Puelles, Sally Charlotte 

Problema  Objetivos  Hipótesis Variable e Indicadores 

Problema general  Objetivo general Hipótesis general  Variable:  Retención de clientes 

¿Qué relación existe entre la retención 
de clientes y sus dimensiones lealtad de 
clientes, servicio de calidad y 
satisfacción del cliente en una droguería, 
Barrios Altos, 2023?  

Precisar la relación entre retención 
de clientes y sus dimensiones 
lealtad de clientes, servicio de 
calidad y satisfacción del cliente en 
una droguería, Barrios Altos, 2023. 

Existe relación entre retención de 
clientes y sus dimensiones lealtad 
de clientes, servicio de calidad y 
satisfacción del cliente en una 
droguería, Barrios Altos, 2023 

Dimensiones  Indicadores Items Escala de medición Niveles o rango 

Problemas específicos Objetivos específicos Hipótesis específicas Lealtad del cliente Confianza 1; 2; 3 Escala de Likert                
1- Totalmente 
desacuerdo   

  2- En desacuerdo 3-
Indiferente       

4- De acuerdo  

5- Totalmente de 
acuerdo 

Descriptivo - 
correlacional  

¿Qué relación existe entre la retención 
de clientes y la lealtad del cliente en una 
droguería, Barrios Altos, 2023? 

Identificar la relación entre la 
retención de clientes y la lealtad del 
cliente en una droguería de Barrios 
Altos, 2023 

Existe relación significativa entre 
retención de clientes y la lealtad 
de clientes en una droguería, 
Barrios Altos, 2023 

Marca 4; 5; 6; 7;  

Servicio de calidad Percepción 8; 9; 10; 11; 12; 

Expectativa 13; 14; 15; 16; 

¿Qué relación existe entre la retención 
de clientes y el servicio de calidad en 
una droguería, Barrios Altos, 2023? 

señalar la relación entre retención 
de clientes y servicio de calidad en 
una droguería, Barrios Altos, 2023 

Existe relación significativa entre 
retención de clientes y servicio de 
calidad en una droguería, barrios 
Altos, 2023 

Satisfacción del cliente Producto 17 

Servicio 18; 19; 20; 21 

Tipo y diseño de investigación Población  Técnicas e instrumentos 

¿Qué relación existe entre la retención 
de clientes y la satisfacción del cliente 
en una droguería, barrios Altos, 2023? 

Analizar la relación entre retención 
de clientes y  la satisfacción del 
clientes en una droguería, barrios 
Altos, 2023 

Existe relación significativa entre 
retención de clientes y 
satisfacción de clientes en una 
droguería, Barrios Altos, 2023 

Tipo: 

Aplicada 

 

Diseño: 

No experimental de corte transversal 

 

Método: hipotético deductivo  

Población  

 

Cartera de clientes 
de una droguería de 
Barrios Altos 

Técnica: 

Encuesta 

 

Instrumento: 

Cuestionario 



 

 

 

ANEXO 3 - Instrumento de la investigación 

CUESTIONARIO  

Estimado (a) cliente: El presente cuestionario es de carácter anónimo, tiene como 

objetivo elaborar un proyecto de investigación titulado “Estrategias de retención de 

clientes en una droguería, Barrios altos, 2023”, por ello se solicita que este 

cuestionario sea respondido con veracidad. 

Marcar con una X en el casillero correspondiente de acuerdo a su criterio o crea 

conveniente. 

Totalmente en 
desacuerdo 

En 
desacuerdo 

Indiferente De acuerdo Totalmente 
de acuerdo 

1 2 3 4 5 

 

RETENCIÓN DE CLIENTES 

(D1) LEALTAD DEL CLIENTE 1 2 3 4 5 

 Me siento seguro comprando en esta droguería porque actúan con 
honestidad hacia los clientes. 

     

Estoy seguro de que los productos ofrecidos por la droguería son 
de buena calidad. 

     

Si hay algún problema con la compra, la droguería se preocupa 
por solucionarlo y/o compensarlo. 

     

 La droguería hace todo lo posible para garantizar mi satisfacción.       



 

 

 

Los contactos que la droguería establece con los clientes (en la 
tienda u otros canales de atención) se basan en la sinceridad y la 
integridad.  

     

La marca de la droguería proporciona emociones positivas.      

Me gustan las interacciones que la droguería realiza con los 
clientes, el envío de SMS, el portal de servicios, las redes sociales, 
etc.  

     

(D2) SERVICIO DE CALIDAD 

 Los colaboradores de la droguería tienen una apariencia 
profesional y ordenada  

     

Los materiales asociados al servicio (manuales, folletos, estados 
de cuenta) son visualmente atractivos y fáciles de entender 

     

Los colaboradores de la droguería, muestran un interés sincero en 
la atención de los clientes 

     

Los colaboradores de la droguería brindan un servicio oportuno a 
los clientes 

     

Los colaboradores de la droguería, muestran un sincero interés en 
la resolución de problemas suscitados a sus clientes  

     

 Los colaboradores de la droguería demuestran cortesía en la 
atención brindada 

     

El servicio de la droguería es confiable      

La droguería entiende mejor mis necesidades      

Es fácil contar con  la droguería cuando sea necesario      

(D3) SATISFACCIÓN DEL CLIENTE 



 

 

 

 Me siento satisfecho con esta droguería ya que su producto 
cumple (o supera) mis expectativas 

     

 Me siento satisfecho con el servicio brindado por la droguería      

Me siento satisfecho con el tiempo de espera en una llamada 
telefónica 

     

Me siento satisfecho con la claridad de la información 
proporcionada 

     

Me siento satisfecho con la facilidad para presentar un reclamo en 
una llamada telefónica 

     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

ANEXO 4 : Evaluación por juicio de expertos 

Evaluación por juicio de expertos 
Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Estrategias de retención de clientes en 
una droguería, Barrios, Altos, 2023”. La evaluación del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea válido 
y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicológico. 
Agradecemos su valiosa colaboración. 

 

1. Datos generales del juez 
 

Nombre del juez: Abraham Cárdenas Saavedra 

Grado profesional: Maestría (  ) Doctor (  x  ) 

 

Área de formación académica: 

Clínica (      )                                Social ( ) 

 
Educativa (    ) Organizacional (  x ) 

Áreas de experiencia profesional: 
 

Institución donde labora: 
 

Tiempo de experiencia profesional en 

el área: 

2 a 4 años ( ) 

Más de 5 años (      x ) 

Experiencia en Investigación 

Psicométrica: 

(si corresponde) 

 

 
2. Propósito de la evaluación: 

 

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos. 

 
3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario) 

Nombre de la Prueba:  

Cuestionario en escala ordinal 

Autora:  

Sally Charlotte, Alvarez Puelles 

Procedencia: Adaptado o validado por otros autores 

Administración:  

Clientes 

Tiempo de aplicación:  
15 min. 

Ámbito de aplicación:  
Universidad César Vallejo 

Significación: Está compuesta por 1 variable: 

₋ La variable contiene 3 dimensiones, de 6 indicadores y 21 Ítems 

en total. El objetivo es medir la relación de variables. 

 

 

 



 

 

 

4. Soporte teórico 
 

Variable 1: Retención de clientes 

Es la capacidad que tiene una entidad para mantener la lealtad de sus clientes al brindar un servicio de calidad. 
Blery, et al. (2009). La retención de clientes consiste en la idea central que es la satisfacción del cliente, lo que se 
refleja en su intención de recomprar o seguir consumiendo el servicio prestado. Ruiz (2017). 

 

 
 

Escala/ÁREA Subescala 

(dimensiones) 

Definición 

 

 

 

 

 

 

Retención de clientes 

 

Lealtad de clientes 

Consiste en la estrecha relación que existe entre entre el 

consumidor y la empresa lo cual es manifestado en su 

acción de comprometerse y recomprar de forma continua. 

(Cardoso et al. 2022).   

 

Servicio de calidad 

Trata de la capacidad que tiene la organización de poder 

cubrir o superar las expectativas del cliente consumidor, y 

es muy indispensable, pues esto va a permitir el triunfo y la 

retención de clientes. (Blery et al. 2009). 

 

Satisfacción del cliente 

Indica que tanto los bienes físicos o servicios que se 

brindan por el establecimiento han superado las 

expectativas de los consumidores y nos muestra que tan 

acorde está lo que ofrece la entidad y lo que necesitan los 

clientes (Lee et al. 2020). 



 

 

 

 

 

5. Presentación de instrucciones para el juez: 

 

A continuación, a usted le presento el cuestionario “Estrategias de retención de clientes en una droguería, 
Barrios Altos, 2023” elaborado por Sally Charlotte Alvarez Puelles en el año 2023. De acuerdo con los siguientes 
indicadores califique cada uno de los ítems según corresponda. 

 

Categoría Calificación Indicador 

 
 

CLARIDAD 
El ítem se 
comprende 
fácilmente, es 
decir, su sintáctica 
y semántica son 
adecuadas. 

1. No cumple con el criterio El ítem no es claro. 

 

2. Bajo Nivel 

El ítem requiere bastantes modificaciones o una 
modificación muy grande en el uso de las 
palabras de acuerdo con su significado o por la 
ordenación de estas. 

 

3. Moderado nivel 
Se requiere una modificación muy específica de 
algunos de los términos del ítem. 

 

4. Alto nivel 
El ítem es claro, tiene semántica y sintaxis 
adecuada. 

 
 

COHERENCIA 
El ítem tiene 

relación lógica con 
la dimensión o 

indicador que está 
midiendo. 

1. totalmente en desacuerdo (no 
cumple con el criterio) 

El ítem no tiene relación lógica con la dimensión. 

2. Desacuerdo (bajo nivel de 
acuerdo) 

El ítem tiene una relación tangencial /lejana con 
la dimensión. 

 

3. Acuerdo (moderado nivel) 
El ítem tiene una relación moderada con la 
dimensión que se está midiendo. 

4. Totalmente de Acuerdo (alto 
nivel) 

El ítem se encuentra está relacionado con la 
dimensión que está midiendo. 

 

 
RELEVANCIA 

El ítem es esencial 
o importante, es 
decir debe ser 

incluido. 

 

1. No cumple con el criterio 
El ítem puede ser eliminado sin que se vea 
afectada la medición de la dimensión. 

 

2. Bajo Nivel 
El ítem tiene alguna relevancia, pero otro ítem 
puede estar incluyendo lo que mide éste. 

3. Moderado nivel El ítem es relativamente importante. 

4. Alto nivel El ítem es muy relevante y debe ser incluido. 

 

Leer con detenimiento los ítems y calificar en una escala de 1 a 4 su valoración, así como solicitamos brinde 

sus observaciones que considere pertinente 

 

1 No cumple con el criterio 

2. Bajo Nivel 

3. Moderado nivel 

4. Alto nivel 



 

 

 

Dimensiones del instrumento: 

 

• Primera dimensión: Lealtad del cliente 

 
 

Indicadores 
 

Ítem 
 

Claridad 
 
Coherencia 

 
Relevancia 

Observaciones/ 

Recomendaciones 

 

    Confianza 

. 
1; 2; 3 4 4 4 

 

 

    Marca 

 
4; 5; 6; 7 4 4 4 

 

 
• Segunda dimensión: Servicio de calidad 

 

 

Indicadores 

 

Ítem 

 

Claridad 

 

Coherencia 

 

Relevancia 

 
Observaciones/ 

Recomendaciones 

 
     Percepción 

 
8; 9; 10; 11; 

12 
4 4 4 

 

 
    Expectativa 

 
13; 14; 15; 

16 
4 4 4 

 

 
• Tercera dimensión: Satisfacción del cliente 

 

 

INDICADORES 

 

Ítem 

 

Claridad 

 

Coherencia 

 

Relevancia 

 
Observaciones/ 

Recomendaciones 

 
     Producto 

 
17 4 4 4 

 

 
     Servicio 

 
18; 19; 20; 

21 
4 4 4 

 

 
 
 
 
 
 
 

Dr. Abraham Cárdenas Saavedra 

DNI 07424958 

 
 
 
 

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta: 

Williams y Webb (1994) así como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al número de expertos a emplear. Por 

otra parte, el número de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del 

conocimiento. Así, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) 

sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkäs et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindarán una estimación 

confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad mínimamente recomendable para construcciones de nuevos 

instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un ítem éste puede ser incorporado al 

instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkäs et al. (2003). 

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

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


 

 

 

ANEXO 5: Evaluación por juicio de expertos 

Dimensiones del instrumento: 

 
 Primera dimensión: Lealtad del cliente 

 
 
Indicadores 

 
Ítem 

 
Claridad 

 
Coherencia 

 
Relevancia 

Observaciones/ 
Recomendaciones 

 
    Confianza 

. 
1; 2; 3 4 4 4 

 

 
    Marca 

 
4; 5; 6; 7 4 4 4 

 

 
 Segunda dimensión: Servicio de calidad 

 

 

Indicadores 

 

Ítem 

 

Claridad 

 

Coherencia 

 

Relevancia 

 
Observaciones/ 

Recomendaciones 

 
     Percepción 

 
8; 9; 10; 11; 

12 
4 4 4 

 

 
    Expectativa 

 
13; 14; 15; 

16 
4 4 4 

 

 
 Tercera dimensión: Satisfacción del cliente 

 
 

INDICADORES 

 

Ítem 

 

Claridad 

 

Coherencia 

 

Relevancia 

 
Observaciones/ 

Recomendaciones 

 
     Producto 

 
17 4 4 4 

 

 
     Servicio 

 
18; 19; 20; 

21 
4 4 4 

 

 
 
 
 
 
 
 

Dr. Julio Cesar Manrique Céspedes 

DNI 06695445 
 
 

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta: 
Williams y Webb (1994) así como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al número de expertos a emplear. Por 
otra parte, el número de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del 
conocimiento. Así, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) 
sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkäs et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindarán una estimación 
confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad mínimamente recomendable para construcciones de nuevos 
instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un ítem éste puede ser incorporado al 
instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkäs et al. (2003). 
Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografía. 



 

 

 

ANEXO 6: Evaluación por juicio de expertos 

Dimensiones del instrumento: 

 
 Primera dimensión: Lealtad del cliente 

 
 
Indicadores 

 
Ítem 

 
Claridad 

 
Coherencia 

 
Relevancia 

Observaciones/ 
Recomendaciones 

 
    Confianza 

. 
1; 2; 3 4 4 4 

 

 
    Marca 

 
4; 5; 6; 7 4 4 4 

 

 
 Segunda dimensión: Servicio de calidad 

 

 

Indicadores 

 

Ítem 

 

Claridad 

 

Coherencia 

 

Relevancia 

 
Observaciones/ 

Recomendaciones 

 
     Percepción 

 
8; 9; 10; 11; 

12 
4 4 4 

 

 
    Expectativa 

 
13; 14; 15; 

16 
4 4 4 

 

 
 Tercera dimensión: Satisfacción del cliente 

 
 

INDICADORES 

 

Ítem 

 

Claridad 

 

Coherencia 

 

Relevancia 

 
Observaciones/ 

Recomendaciones 

 
     Producto 

 
17 4 4 4 

 

 
     Servicio 

 
18; 19; 20; 

21 
4 4 4 

 

 
 
 
 
 
 
 

Dr. Lino Gamarra, Edgar Laureano 
        DNI 32650876 
 

 
Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta: 
Williams y Webb (1994) así como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al número de expertos a emplear. Por 
otra parte, el número de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del 
conocimiento. Así, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) 
sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkäs et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindarán una estimación 
confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad mínimamente recomendable para construcciones de nuevos 
instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un ítem éste puede ser incorporado al 
instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkäs et al. (2003). 
Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografía. 



 

 

 

ANEXO 7 

Entrevista 1 

1. ¿Por qué elegirías esta droguería y no otra? 

Mi confianza al adquirir productos en esta droguería se debe a su compromiso con la honestidad en sus 

tratos con los clientes es por eso que ya llevo años trabajando con ellos. 

2. ¿Cómo percibes el servicio brindado por la droguería? 

Muy bueno, ya que la droguería presta un servicio rápido a los clientes 

3. ¿Se siente satisfecho con el producto ofrecido por la droguería? 

Sí, porque los productos siempre me llegan en buenas condiciones 

Entrevista 2 

1. ¿Por qué elegirías esta droguería y no otra? 

La razón por la que elijo esta droguería es porque me siento seguro comprando ya que están firmemente 

comprometidos con la integridad en su relación con los clientes 

2. ¿Cómo percibes el servicio brindado por la droguería? 

Trabajando con ellos me he dado cuenta que destaca mucho el buen servicio hacia sus clientes  

3. ¿Se siente satisfecho con el producto ofrecido por la droguería? 

Si me siento satisfecho con los productos que adquiero además si hay una disconformidad la droguería lo 

resuelve rápido. 

Entrevista 3 

1. ¿Por qué elegirías esta droguería y no otra? 

En caso de cualquier inconveniente con la compra, la droguería se muestra dispuesta a abordarlo y 

encontrar soluciones, incluyendo posibles compensaciones. 

2. ¿Cómo percibes el servicio brindado por la droguería? 

Esta empresa brinda un gran servicio además que el trato de sus clientes también es muy bueno. 



 

 

 

3. ¿Se siente satisfecho con el producto ofrecido por la droguería? 

Sí. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

ANEXO 8 

 



 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

ANEXO 9 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

ANEXO 10 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 



ANEXO 11: Prueba piloto 

ANEXO 12: Prueba de normalidad 

Tabla 8 

Prueba de normalidad 

Kolmogorov-Smirnova 

Estadístico gl Sig. 

Retención de clientes 0.139 162 0.000 

ANEXO 13: Rho de spearman 

Tabla 9 

Correlación entre Retención de clientes y Lealtad del cliente 

Retención de 
clientes 

Lealtad de 
clientes 

Rho de 
Spearman 

Retención de 
clientes 

Coeficiente de 
correlación 

1000 ,791** 

Sig. (bilateral) - <,001 

N 162 162 



 

 

 

Lealtad de 
clientes 

Coeficiente de 
correlación 

,791** 1000 

Sig. (bilateral) <,001 - 

N 162 162 

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

 
 
 
Tabla 10     

     

Correlación entre Retención de clientes y Servicio de calidad 

      Retención 
de clientes 

Servicio de 
calidad 

      

Rho de 
Spearman 

Retención de 
clientes 

Coeficiente de 
correlación 

1000 ,832** 

Sig. (bilateral) - <,001 

N 162 162 

Servicio de 
calidad 

Coeficiente de 
correlación 

,832** 1000 

Sig. (bilateral) <,001 - 

N 162 162 

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

 



 

 

 

Tabla 11     

     

Correlación entre Retención de clientes y Satisfacción del cliente 

      Retención 
de 

clientes 

Servicio de 
calidad 

      

Rho de 
Spearman 

Retención de 
clientes 

Coeficiente de correlación 1000 ,706** 

Sig. (bilateral) - <,001 

N 162 162 

Satisfación de 
clientes 

Coeficiente de correlación ,706** 1000 

Sig. (bilateral) <,001 - 

N 162 162 

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

 

 

 

 

 

 

 



ANEXO 14 

Interpretación del coeficiente de correlación Rho de Spearman 

Valor de Rho de Spearman Significado 

-1
Correlación negativa grande y 

perfecta 

- 0.9 a - 0.99 Correlación negativa muy alta 

- 0.7 a - 0.89 Correlación negativa alta 

- 0.4 a - 0.69 Correlación negativa moderada 

- 0.2 a - 0.39 Correlación negativa baja  

- 0.01 a - 0.19 Correlación negativa muy baja  

0 Correlación nula  

0.1 a 0.19 Correlación positiva muy baja 

0.2 a 0.39 Correlación positiva baja 

0.4 a 0.69 Correlación positiva moderada 

0.7 a 0.89 Correlación positiva alta  

0.9 a 0.99 Correlacion positiva muy alta 

1 
Correlación positiva grande y 

perfecta  




