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RESUMEN

El propdsito principal de esta investigacion es precisar la relacion entre retencion de
clientes y sus dimensiones en una drogueria de Barrios Altos, 2023. El estudio se llevo
a cabo mediante una metodologia cuantitativa de nivel descriptivo y un enfoque
correlacional, con un disefio no experimental de tipo transversal. En la poblacién de
interés se consider6 162 clientes, tanto hombres como mujeres, los cuales

comprendian la cartera de clientes de la drogueria.

Se utiliz6 una encuesta como técnica de recoleccién de datos, que incluia un
cuestionario con 21 items tipo Likert. Los resultados se analizaron a través de la
estadistica descriptiva, utilizando las tablas de distribucién de frecuencia, y se empled
la estadistica inferencial, especificamente el coeficiente Rho de Spearman. Como
resultado, se pudo concluir que existe una correlacion positiva entre la retencion de
clientes y sus dimensiones la lealtad del cliente, el servicio de calidad y la satisfaccion

del cliente.

Palabras clave: Retencion de clientes, lealtad, servicio de calidad y satisfaccion
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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



. INTRODUCCION

La problematica actual que se ha podido observar fue la ausencia de estrategias
efectivas para retener clientes en las organizaciones, puesto que la retencion de
clientes fue un desafio significativo que muchas droguerias a nivel nacional
enfrentaron en un contexto altamente desafiante. Por ello, fue crucial que todas las
entidades en general llevaran a efecto una evaluacion exhaustiva y consideraran
diversas opciones que les permitieron realizar mejoras e innovaciones. Se visualizo
que muchas droguerias en Barrios Altos presentaron deficiencias en la retencion de
sus clientes, que incluyen la falta de lealtad, la ausencia de servicio de alto nivel, y
una baja satisfaccidn de los clientes, siendo ellos primordial para el progreso y

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

La lealtad del cliente fue dificiimente dada en las droguerias. La publicidad en
las empresas raras veces pudo ser notada por lo que esto ocasiond 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 promocién de lo que ofrece fueron poco utilizadas y, al ser una era
virtual y tecnoldgica todos ocupan las redes y plataformas virtuales lo que empeoré
asi el servicio al cliente y la oportunidad de tener clientes potenciales y proveedores.
Trayendo como consecuencia un receso en su crecimiento y retencién de clientes.
Como también la empresa pierde un alcance mas global y la imagen de su marca. En

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

El servicio de calidad fue una deficiencia muy visible en las droguerias, 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 localizacidn registradas y mala gestion 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.

Asi mismo, la complacencia de los clientes sobre los servicios de la drogueria
generd desconocimiento de los beneficios o las ventajas que se les puede aportar,
ocasionando que las droguerias no se posicionen entre los clientes al no poder
comunicar como puede satisfacer sus necesidades de manera eficiente y concreta.
Debido a la falta de valor percibido, a los clientes no se les permitié saber por qué el
producto es mejor que el de la competencia y qué es lo que lo hacia ver unico. Los

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

Ademas, Dal bé et al (2018) refieren que la retencion 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 conclusion, la calidad percibida del servicio, la lealtad generada y su
satisfaccion. Esta variable puede definirse como la relacion que mantiene la empresa
con sus clientes a largo plazo, es por ello que es importante generar que nuestros

clientes sean fieles para el 6ptimo crecimiento de la empresa.

El problema del presente trabajo: ;Qué relacion existe entre la retencién de
clientes y sus dimensiones en una drogueria, Barrios Altos, 20237 Asi como los
problemas especificos fueron: a) ¢ Qué relacion existe entre la retencidn de clientes y
la lealtad del cliente?, b) ¢Qué relacion existe entre la retencién de clientes y el
servicio de calidad?, c) ¢Qué relacion existe entre la retencion de clientes y la

satisfaccion del cliente?



Ademas, se respalddé tedricamente ya que se necesitaba establecer una sélida
base y fundamentacion para respaldar la informacion proporcionada en relacion con
la labor de investigacion. Esto implicé la busqueda y el analisis de conocimientos
novedosos relacionados con la variable en cuestion, retencion de clientes. Por esta
razon, resultdé de gran relevancia la consulta de autores expertos en el campo de
estudio. De manera similar, la justificacion practica ya que posibilita la identificacion
de soluciones practicas para abordar los problemas previamente mencionados, lo
que redundara significativamente en la mejora. Por ultimo, se justific6 de manera
metodologica debido a que se recopild informacion utilizando métodos vy
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
aplicd con el propdsito de demostrar la autenticidad vy fiabilidad de cada uno de los

elementos del cuestionario antes de su utilizacion.

Por lo tanto, se sefialé que el principal objetivo de este proyecto: precisar la
relacion entre retencidén de clientes y sus dimensiones en una drogueria de Barrios
Altos, 2023. Asimismo, se tiene objetivos especificos: a) Identificar la relacion entre la
retencion de clientes y la lealtad del cliente, b) sefialar la relacion entre retencion de
clientes y servicio de calidad, c) Analizar la relacion entre retencion de clientes y la

satisfaccion del cliente.

Para dar respuesta a los problemas mostrados en la investigacion se
determinaron las siguientes hipodtesis. Hipotesis general: Existe relacion entre
retencidén de clientes y sus dimensiones, ademas las hipétesis especificas: a) Existe
relacion significativa entre retencién de clientes y la lealtad del cliente, b) Existe
relacion significativa entre retencidn de clientes y servicio de calidad, y c) Existe

relacion significativa entre retencion de clientes y satisfaccion del cliente.



Il. MARCO TEORICO

En este capitulo se desarroll6 estudios previos que tienen relacion con la variable de
estudio, la cual tiene como finalidad hacer una comparacion respectiva y poder refutar
la problematica de este estudio. En contexto internacional se obtuvo como referencias

los siguientes estudios previos:

Salamabh et al (2022) ha estudiado la manera de retener consumidores a traves
de la calidad. Como resultado de Rho tuvo 0.779 lo cual da entender que hay una

relacion alta favorable.

Por otro lado, Othman et al (2021) hizo su investigacién sobre el servicio de
valor en la retencion. El resultado indic6 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 sefalan como referencia los siguientes estudios:
Chapofian (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 asi que existe una correlacion positiva

moderada entre la variable y las dimensiones de estudio.

Soto (2022) realizé un estudio sobre el efecto de la Satisfaccion del Cliente en
la Lealtad hacia un Banco. El resultado fue que la retencion del cliente se ve

fuertemente impactada por su nivel de satisfaccion.

Gonzales y Flores (2020) en su investigacion tuvo como propdsito Evaluar la
satisfaccion de los clientes y su vinculo 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 prestacion que se les

brinda.



Aguirre, Pillaca y Quispe (2021) en su estudio de investigacion, cuyo propdsito
principal es comprender la relacion entre la excelencia en el servicio y la retencion de
la clientela, se revel6é una correlacion de Rho de 0.691. Esto indica que hay una
conexidon de intensidad moderada entre la calidad del servicio y la retencién de

clientes.

Vargas (2022) tuvo como principal objetivo analizar la conexion entre la lealtad
de los clientes y el grado de satisfaccion. Como resultado se obtuvo que si se
relacionan significativamente. Se obtuvo un rho de 0,659, existiendo una correlacion

moderada.

Tovar (2022) En su investigacion, se propone evaluar el nivel de asociacion
entre la satisfaccion y la fidelidad de los clientes de una entidad educativa privada.
Concluyendo que el servicio que proporciona esta disefiado para que los clientes se
sientan complacidos y opten por repetir la experiencia con la Institucién con el fin de
establecer una relacion de fidelidad.

Suarez y Rodriguez (2021) en su estudio tienen como finalidad establecer
relacion entre sus variables; fidelizacidn y retencién en una operadora mévil en Lima.
Como resultado se pudo evidenciar que, si existe una correlacion entre las dos
variables, en la cual el 48.6% sustentan que la estrategia de fidelizacion es regular y
el 52.9% de los encuestados reportan que la retencion de clientes se encuentra en un
estado intermedio. Se obtuvo el Rho de Spearman=0,481. Concluyendo que hay

relacion favorable entre sus dos variables.

Anyosa y Martinez (2021) su objetivo principal radica en determinar la conexion
entre las tacticas de fidelizacion y la retencién de la clientela. Estableciendo como
resultado que el 6% sefalan que tiene un nivel alto, el 74% sefialan que tienen un nivel
de retencion media frente a la entidad y el 20% un nivel bajo, se tuvo una correlacion
Rho=0.557. De acuerdo con los datos recolectados hubo una significativa relacion

favorable entre fidelizacion y retencidn de clientes.



De igual manera, resulta esencial conceptualizar los fundamentos de las
variables de investigacién mediante bases tedricas, ya que esto permitira respaldarlas
y comprender su esencia y relevancia en el contexto de la investigacion. En esa
medida, la variable de retencidn de clientes empleada en esta investigacion tiene como
base tedrica la teoria del customer engagement respecto a ello, Vivek et al (2012)
centra la participacion 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
retencién a largo plazo. El enfoque se basa en fomentar la interaccién, la participacion

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

Asimismo, la aplicacion de la retencion de cliente tiene como base primordial la
teoria del valor compartido expuesta por Porter y Kramer (2011) sugiere que las
empresas pueden generar valor para si mismas al crear valor social y ambiental.
Dentro del ambito de la retencién 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 retencion de clientes también se basa en la teoria de la
gestion de la experienciadel cliente de Verhoef et al (2009). Esta teoria se concentra
en la generacion de vivencias favorables y memorables para los clientes y.destacan
gue las experiencias satisfactorias y personalizadas pueden generar una mayor
retencion de clientes. Ademas, la teoria toma como centro el disefio y la administracion
de cada interaccion con el cliente con el fin de inducir emociones favorables y fortalecer

la relacion.



. METODOLOGIA
3.1 Tipo y disefio de investigacion

La investigacion fue de naturaleza aplicada o practica 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 utilizacion de

conocimientos con el objetivo de ponerlos en practica.

Asimismo, el enfoque realizado en este estudio es cuantitativo. Respecto a ello,
Hernandez et al (2010) han sefialado que la metodologia es una serie de procesos
secuenciales y también probatorios, donde se recolectan datos para mostrar y
comparar teorias. Es decir, que este enfoque busca determinar y probar las hipotesis,
midiendo las variables basandose en la medicion estadistica, finalizando con las

conclusiones basadas en la hipétesis.

El disefio de la investigacion no implicé experimentacion, por ello, fue no
experimental de corte transversal. (Arispe, et al., 2020) en este disefio no se manipula
ninguna variable, los cuales son observados para luego realizar su respectivo analisis.
Es decir, no se manipula deliberadamente la variable sino que se hace un andlisis en
su instancia natural sin hacer cambios o haber sido influenciado por el investigador.
De igual manera transversal porque se recolectaran los datos en un unico tiempo dado.
Es por ello que se desea hacer una investigacion en un tiempo dado sin alterar la

variable establecida.

La investigacion fue de nivel descriptivo - correlacional. Segin Ramos (2020)
en el nivel mencionado anteriormente se establece una hipoétesis 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 investigacion.



3.2 Variables y operacionalizacién

La siguiente investigacion tuvo como principal variable: retencién de clientes. Esta

variable esta sefialada en el Anexo 1

Definicion conceptual de la variable retencién 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
satisfaccion hacia el cliente, el cual se ve reflejado en su intencién de recomprar y

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

Definicién operacional: A la variable retencion de clientes se le considero
establecer tres dimensiones para el respectivo estudio.

Lealtad del cliente.

Consiste en la estrecha relacion que existe entre el consumidor y la empresa lo
cual es manifestado en su accidn 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 intencidén de volver a adquirir sus

productos
Servicio de calidad

Trata de la capacidad que tiene la organizacion de poder cubrir o superar las
expectativas del cliente consumidor, y es muy indispensable, pues esto va a permitir
el triunfo y la retencién de clientes. (Blery et al. 2009). En otros términos, el servicio de
calidad es una serie de estrategias que busca cubrir las necesidades, superando asi

sus expectativas para incrementar su fidelizacion.



Satisfaccion del cliente

Indica que tanto los bienes fisicos o servicios que se brindan por el
establecimiento han superado las expectativas de los consumidores y hos muestra que
tan acorde esta lo que ofrece la entidad y o que necesitan los clientes (Lee et al. 2020).
Dicho de otro modo, la satisfaccion 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 podra demostrar que la atencion y experiencia que se han brindado son

efectivos.

Se establecieron los siguientes indicadores para la dimension lealtad de

clientes.
Confianza

Los estudios han demostrado que la confianza tiene una relacion 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 retencion de clientes. Kumar (2021). las
empresas deben transmitir confianza a sus clientes ya que de este modo puede
construir una mejor reputacion a la vez que se establece una mejor experiencia de

compra.
Marca

La experiencia de marca en las empresas es muy importante en la construccion
de relaciones dinamicas 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, dandoles una diferenciacion entre sus rivales, esto permite

que la empresa pueda crear relaciones mucho mas duraderas.



Se establecieron los siguientes indicadores para la dimension servicio de
calidad

Percepcion

Es el sentimiento o las apreciaciones que hace el cliente respecto a como se
siente y el ambiente que observa en la empresa. (Blery et al. 2009). Es decir, la
percepcion 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 dimension satisfaccion del cliente.
Producto

Es aquello que la empresa fabrica o comercializa con el proposito de atender
las necesidades de los clientes de manera adecuada y completa. (Lee et al. 2020).

Servicio

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

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

Deccax y Campani (2022) sefialan 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 Poblacion, muestray muestreo

3.3.1 Poblacién
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Condori (2020) sostiene que la poblacién es la agrupacién de personas o elementos
que seran sometidas a estudio. La poblacion esta formada por ciento sesenta y dos
(162) personas que constituyen su cartera de clientes y participaran en su totalidad en

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

Unidad de andlisis

Un miembro de la cartera de clientes de una drogueria de Barrios Altos, Lima.
3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

En este trabajo es la encuesta la que se utilizé como técnica para recolectar los datos
de la variable retencion de clientes y el cuestionario como un instrumento (26 items).
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 obtencion de datos
como las percepciones y/o opiniones de los clientes por medio de interrogantes con el
proposito de que los consumidores brinden la informacién 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 medicion fue una escala ordinal tipo Likert. Segun Matas
(2018) refiere que este tipo de escala son instrumentos psicométricos donde los que
son encuestados deben sefialar si estan de acuerdo o en desacuerdo sobre un tema
en concreto, indicador o un item. 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 sefalar

un valor de las cinco planteadas en la investigacion.

Validez: Asimismo el instrumento fue adaptado de cuestionarios ya validados
de articulos cientificos (Anexo 4) y fue refrendado por el asesor para llevar a cabo la

investigacion.
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Confiabilidad: Hernandez y Mendoza (2018) indica el nivel de confiabilidad en
el que la variable de estudio produce resultados consistentes al ser sometida a
multiples repeticiones. Para poder hallar la fiabilidad se realiz6 la prueba piloto a 10
clientes de la drogueria, 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

Estadistico de fiabilidad Coeficiente Alfa de Cronbach

Variable: Retencién de clientes

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,853 21

Fuente: Elaboracion 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 Retencién de Clientes, concluyendo que el cuestionario posee un valor de

alta confiabilidad

3.5 Procedimientos

a) La entrevista se realiz6 a 3 clientes de la cartera de clientes de la drogueria de
Barrios Altos que tengan antigiiedad adquiriendo el servicio.

b) Se realizé 3 preguntas para cada cliente

c) Elinstrumento se realiz6 a 10 clientes de la cartera de clientes de la drogueria
de Barrios Altos para verificar si el cuestionario era fiable.

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

12



3.6 Método de analisis de datos

Se recurrié a estadisticas descriptivas y analiticas. Segun Matos, Contreras y Olaya
(2020) esta técnica organiza y describe una secuencia de datos con el objetivo de

facilitar su uso, apoyado de tablas, graficos y pruebas estadisticas.
3.7 Aspectos Eticos

Los aspectos éticos que se emplearon en este estudio seran aplicando los cddigos de
la UCV.
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IV. RESULTADOS

4.1. Estadistica 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 utilizacion de una variedad de métodos, como representaciones

graficas, tablas, valores numéricos, entre otros. Rendon et al (2016).

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

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

Tabla 2

Distribucion de frecuencia de la variable Retencion 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 informacion presentada, se registraron un total de 3,402 respuestas. De
estas, el 74% de los clientes de la cartera de clientes de la drogueria afirmaron que la
lealtad de los clientes, junto con la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente,
influyeron de manera importante. Por otro lado, el 18% de los encuestados tuvo una

opinion mas neutral en relacion a la variable de estudio. Indicando una brecha del 26%.
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Tabla 3

Distribucion de frecuencia de la dimension 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 drogueria 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 drogueria en cuestion implementa de manera efectiva la lealtad de sus clientes.

Indicando una brecha del 27%,

Tabla 4

Distribucién de frecuencia de la dimension 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 drogueria. Mientras que, el 18% se sienten indiferentes a la

dimension mencionada. Indicando una brecha del 25%
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Tabla 5

Distribucion de frecuencia de la dimension de Satisfaccion 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 relacién a la informacion presentada, se obtuvieron 810 respuestas. En el cual, el
74% de la cartera de clientes experimentaron un grado elevado de satisfaccién con los
servicios y productos brindados por la drogueria. En contraste, el 18% mantuvo una

perspectiva mas neutral con respecto a esta dimension. Indicando una brecha del 26%.

4.2. Estadistica Inferencial

Se hace referencia al conjunto de métodos que posibilitan llevar a cabo estimaciones
o pruebas de hipétesis sobre las caracteristicas de una poblacién, utilizando la
informacion recopilada a partir de una muestra. (Ramirez y Polack, 2020). Ver Anexo
12.

Hipotesis General: Existe relacion entre retencion de clientes y sus dimensiones,

lealtad del cliente, servicio de calidad y satisfaccion del cliente.
HO No existe relacion entre retencion de clientes y sus dimensiones
H1 Si existe relacion entre retencion de clientes y sus dimensiones

Hipotesis especifica 1: Existe relacion significativa entre retencion de clientes y la

lealtad del cliente en una drogueria, Barrios Altos, 2023
HO No Existe relacion significativa entre retencién de clientes y la lealtad del cliente

H1 Si Existe relacion significativa entre retencion de clientes y la lealtad del cliente
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Datos criticos:

p<0.05 se rechaza hipétesis nula

p>0.05 se acepta hipodtesis alterna

Resultado:

p=0.01<0.05

Conclusioén:

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

Hipotesis especifica 2: Existe relacién significativa entre retencion de clientes y

servicio de calidad

HO No existe relacion significativa entre retencion de clientes y servicio de calidad
H1 Si existe relacion significativa entre retencion de clientes y servicio de calidad
Datos criticos:

p<0.05 se rechaza hipétesis nula

p>0.05 se acepta hipodtesis alterna

Resultado:

p=0.01<0.05

Conclusion

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

la HO y se acepta la H1.
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Hipotesis especifica 3: Existe relacion significativa entre retencion de clientes y
satisfaccion del cliente.

HO No existe relacion significativa entre retencion de clientes y satisfaccion del cliente.
H1 Si Existe relacion significativa entre retencion de clientes y satisfaccion del cliente.
Datos criticos:

p<0.05 se rechaza hipétesis nula

p>0.05 se acepta hipoétesis alterna

Resultado:

p=0.01<0.05

Conclusion:

Por lo tanto, se concluye en el rechazo de la hipétesis nula (Ho) lo que significa que
existe una relacién significativa entre la variable y la dimension relacionada con el tema

de estudio.
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V. DISCUSION

La hipotesis general, existe relacion significativa entre retencion de clientes y sus
dimensiones en una drogueria, Barrios Altos, 2023. Los resultados del analisis
estadistico de Spearman revelaron de manera concluyente que existe una relacion
significativa entre la variable retencion de clientes y las dimensiones lealtad del cliente,
servicio de calidad y satisfaccién del cliente

Conforme a la primera hipotesis especifica del estudio, se identifica una
asociacion significativa entre la retencion de clientes y la lealtad de estos en una
drogueria ubicada en Barrios Altos durante el afio 2023. Se observé un coeficiente de
correlaciéon de Spearman (rho) de 0.791(CD=63%), lo que indica una fuerte correlacion
positiva entre la retencion de clientes y la lealtad. Ademas, el valor de p es de 0.01,
siendo menor que 0.05, lo que conduce al rechazo de la hip6tesis nula en favor de la
hipotesis (1). Este hallazgo se alinea con la investigacion previamente realizada por
Chapoian (2022), quien exploré la relacion entre la retencion de clientes y la lealtad
de clientes en una ferreteria ubicada en Villa El Salvador, cuyo p-valor es 0,000 siendo
menor que 0,05. Esto quiere decir que se acepta la hipotesis nula, de igual manera, se
obtuvo un coeficiente de Rho de spearman de 0,733(CD=53%) concordando con una
relacion positiva alta, lo cual podemos inferir hay una conexion considerable entre la
variable y la dimension que se ha estudiado. Ademas, también es relevante destacar
gue de los 162 encuestados, el 73% expresaron estar de acuerdo y totalmente de
acuerdo con la dimension Lealtad de clientes en la drogueria. Por su parte, Chapofian
(2022), en su estudio, informo que de 100 encuestados tan solo el 31% de clientes
tienen una respuesta favorable con respecto a la dimension, lo que esto sugiere que
la ferreteria en cuestion 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
gue se acepta la hipotesis (1). Ademas, en su estudio, de un total de 70 encuestados

casi el 33% tienen una respuesta positiva en relacion 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
hipétesis (1). Y, con un total de 50 encuestados se pudo evidenciar que solo el 8%
tienen una respuesta positiva con la variable. Segun esto, se observa que gran parte
de los clientes encuestados experimento dificultades para desarrollar lealtad hacia la

empresa.

De igual manera, en relacion a la segunda hipotesis especifica de nuestro
estudio, se planted la presencia de una conexion significativa entre la retencion de
clientes y el servicio de calidad en una drogueria ubicada en Barrios Altos durante el
afo 2023. La corroboracion de esta suposicion se basa en el hallazgo de un valor de
p=0,000, que se situa por debajo de 0,05, lo cual respalda la hipotesis (1) en lugar de
la hipotesis nula. Igualmente, se realizo el calculo del coeficiente de Spearman (Rho),
que arrojo un valor de 0,832, sefialando una asociacion favorable y sdélida entre la
dimension y la variable en consideracion. En un contexto paralelo, se puede observar
la investigacion llevada a cabo por Aguirre, Pillaca y Quispe (2021), que exploro la
relacion entre el servicio de calidad y la retencion de clientes en el &mbito de los
servicios moviles de una operadora. Su suposicion especifica planteaba que el servicio
de calidad estaba relacionado con la retencion de clientes. Dado que el valor de
p=0,000 resulté ser menor que 0,05, respaldo la hipétesis (1), lo que a su vez condujo
al rechazo de la hipétesis nula. Ademas, se obtuvo un coeficiente de correlacion Rho
de Spearman de 0,691. En consecuencia, podemos inferir que se evidencia una
relacion sustancial de intensidad moderada entre la retencion de clientes y el servicio
de calidad. Es importante destacar que, de 162 clientes en la investigacion, el 75%
tienen una respuesta favorable al servicio brindado por la drogueria. En contraste,
Aguirre, Pillaca y Quispe (2021), de los 162 encuestados, el porcentaje de
encuestados que evalud que la excelencia del servicio proporcionada por la entidad
insatisfactoria fue del 95,7%, y un 4,3% lo evalu6 como extremadamente deficiente, lo
gue constituye una de las principales areas de preocupacion. Esto sugiere la

necesidad de mejorar la calidad de servicio y la atencién para destacar frente a la
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competencia. En consecuencia, podemos inferir que una gestiéon mas efectiva en los
servicios ofrecidos resultard en una mayor atraccion 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, Desempefiaron una
funcidn crucial en mejorar la percepcion de la excelencia del servicio M-Comm en lo
gue respecta a la dimensién. 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 validos evidencian que el servicio posventa tiene un
impacto positivo y considerable en la retencion de clientes a través de la calidad de
servicio, tanto de manera directa como a través de vias indirectas, en el contexto de

las marcas de tiendas de ropa.

En linea con la secuencia de la investigacion, se estableci6 como tercera hipotesis
especifica: en lo que respecta a la relacion entre la retencion de clientes y la
satisfaccion de estos en una drogueria ubicada en Barrios Altos en 2023, se encontré
respaldo para la hipétesis (1) al obtener un valor de p=0,000, que se sitia por debajo
de 0,05, lo cual resulto en el rechazo de la hipétesis nula. Ademas, se efectu6 el calculo
del coeficiente de correlacion Rho de Spearman, que arrojo un valor de 0,706,
indicando una correlacién positiva significativa. Este hallazgo encuentra apoyo en la
investigacion realizada por Vargas (2022) sobre la satisfaccion del cliente y su vinculo
con la fidelizacion en una hiperbodega. La hipotesis especifica en su estudio afirmaba
que la satisfaccion del cliente estaba relacionada con la fidelizacion en la hiperbodega.
El valor de p=0,000 resulté ser inferior a 0,05, lo que llevd a la aceptacion de la
hipétesis (1) y, en consecuencia, al rechazo de la hipétesis nula. Ademas, se calculd
un coeficiente de correlacion Rho de Spearman de 0,659, lo que indica una correlacion
significativa de intensidad moderada. En resumen, se puede concluir que se evidencia
una conexion significativa entre la dimensién en consideracién y la variable objeto de

estudio. También es relevante notar que, de una muestra de 162 clientes en la
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investigacion, el 74% de clientes expresaron un alto nivel en la satisfaccion. De igual
manera, en el estudio de Vargas (2022), se observé que de un total de 360 clientes, el
54% percibio la satisfaccion del cliente como positiva. Esto ha tenido un efecto
moderado en los clientes, posiblemente debido a la ausencia de estrategias como la
introduccién de novedosas experiencias de servicio, la presentacion de ofertas
originales, el perfeccionamiento de la atencion 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 relacion directa y relevante entre la
satisfaccion del cliente y la fidelizacion en la sucursal del Banco de Crédito del Peru
en Tacna. Se puede concluir qgue de un total de 381 encuestados el 71,9% de los
clientes de la Agencia Tacna del BCP consideran que la satisfaccion 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 mayoria de los clientes siente que la entidad
bancaria cumple en gran medida con sus expectativas de recibir una atencion
satisfactoria. Asimismo, Gonzales y Flores (2020) en los resultados presentados, se
obtuvo un coeficiente de correlacion 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
hipotesis nula a favor de la hipétesis (1), indicando asi una sélida correlacion entre la
satisfaccion del cliente y su grado de fidelizacidén. Esto sugiere que la implementacién
de medidas dirigidas a mejorar la satisfaccion de los clientes resultara en un aumento
correspondiente en su fidelizacion con con la satisfaccion de los clientes en la agencia,
observamos que, tanto en la evaluacion global como en sus distintos aspectos, el 70%
de los resultados indican que los clientes estan 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
sefala que la relacion entre la satisfaccion y la fidelizacion es de intensidad moderada,
lo que implica el rechazo de la hipétesis nula a favor de la hipotesis (1). Esto conlleva
a la conclusién de que existe una conexién o asociacion entre la satisfaccién de los

clientes y la fidelizacion 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 institucion académica en cuestion. En resumen, se puede afirmar que
la amplia mayoria de individuos evaluados indico niveles de satisfaccion, incluyendo
altos niveles de satisfaccién haciendo referencia a la excelencia del servicio ofrecido
por la institucién educativa, lo que indica que los clientes de la institucion estan muy

satisfechos con el servicio que han recibido.
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VI. CONCLUSIONES

1. Los resultados del analisis estadistico de Spearman indicaron de manera definitiva
gue se establece una relacion sustancial entre la retencidon de clientes y las

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

2. La correlacion entre la variable de retencion de clientes y la dimension de lealtad
del cliente es de 0.791. En consecuencia, se respalda la hipotesis (1), indicando

gue existe una fuerte asociacion positiva entre estas dos variables.

3. La relacién entre la retencion de clientes y el servicio de calidad muestra una
correlacién de 0.832. Por lo tanto, se respalda la hipétesis (1), indicando que hay

una conexién positiva considerable entre ambas variables.

4. Larelacion entre la retencion de clientes y la dimension de satisfaccion del cliente
presenta una correlacién de 0.706. Por lo tanto, la hipotesis (1) se valida, lo que

sugiere que hay conexion notablemente positiva y fuerte entre estas dos variables.
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VIl. RECOMENDACIONES

1. Centrarse en la construccion de una experiencia completa y positiva para los
clientes, incluyendo la implementacion de una comunicacion efectiva, respuestas
rapidas 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 conexion positiva entre retener clientes y fomentar
su lealtad es evidente, se sugiere que la drogueria se enfoque en fortalecer la
conexién emocional y la confianza, creando asi 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 correlacion positiva alta entre la retencion de
clientes y el servicio de calidad, resulta fundamental que la empresa mejore o
establezca una comunicacién mucho mas eficiente y efectiva en la atencion a la

cartera de clientes en la drogueria, lo que redundara en beneficio de la empresa.

4. Dado que se ha identificado una relacion positiva alta entre la retencion de clientes
y la satisfaccibn de los mismos, es imperativo que la drogueria enfoque sus
esfuerzos en superar las expectativas y percepcion que tienen de los productos y

servicios brindados.
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ANEXOS

ANEXO 1 - Matriz de Operacionalizacion

Titulo de lainvestigacién: Estrategias de retencién de clientes en una drogueria, Barrios Altos, 2023

Apellidos y nombres del investigador: Alvarez Puelles, Sally Charlotte

Apellidos y nombres del experto: Dr. Jiménez Calder6n, 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. I[UP Journal of Bank Management, 8(3), 73-89. Retrieved from
https://www.proguest.com/scholarly-journals/customer-retention-greek-banking-industry-some/docview/197117894/se-2

Cardoso, A., Gabriel, M., Figueiredo, J., Oliveira, ., Régo, 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., & Tarig, 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 item Escala de medicién
Confianza 1;2;3
Lealtad del cliente Escala Ordinal, Likert
Marca 4,567, 8
Es la capacidad que tiene una 1- Totalmente desacuerdo
entidad para mantener la lealtad de
sus clientes al brindar un servicio de | | 3 variable (Retencion de Percepcién 9; 10; 11; 12; 2- En desacuerdo
Cat“da‘_j; Bijew,lgt i‘" (2009_)-t|-a | clientes) sera medida a
retencion de clientes consiste en la A
P4 través de las . ; i
Retc?ir;ﬂt?s de | idea central que es la satisfaccion dimensiones: Lealtad del | S€vicio de Calidad _ 3-Indiferente
_del cllt_epte, lo que se refleja en su cliente, servicio de calidad Expectativa 13; 14; 15; 16
intencion de recomprar o seguir y satisfaccién del cliente 4- De acuerdo
consumiendo el servicio prestado.
Ruiz (2017). Producto 17 5- Totalmente de acuerdo
Satisfaccion del
cliente Servicio 28; 19; 20;21
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ANEXO 2 - Matriz de consistencia

MATRIZ DE CONSISTENCIA

Titulo: Estrategias de retencion de clientes en una drogueria, Barrios Altos, 2023.

Autor: Alvarez Puelles, Sally Charlotte

Problema Objetivos Hipotesis Variable e Indicadores
Problema general Objetivo general Hipétesis general Variable: Retencién de clientes
¢ Qué relacion existe entre la retencion Precisar la relacion entre retencion Existe relacién entre retencion de Dimensiones Indicadores Iltems Escala de medicion Niveles o rango
de clientes y sus dimensiones lealtad de de clientes y sus dimensiones clientes y sus dimensiones lealtad
clientes, servicio de calidad y lealtad de clientes, servicio de de clientes, servicio de calidad y
satisfaccion del cliente en una drogueria, calidad y satisfaccion del cliente en satisfaccion del cliente en una
Barrios Altos, 2023? una drogueria, Barrios Altos, 2023. drogueria, Barrios Altos, 2023
Problemas especificos Objetivos especificos Hipotesis especificas Lealtad del cliente Confianza 1;2;3 Escala de Likert Descriptivo -
1- Totalmente correlacional
desacuerdo
¢ Qué relacion existe entre la retencion Identificar la relacién entre la Existe relacion significativa entre Marca 4;5;6;7;
de clientes y la lealtad del cliente en una retencion de clientes y la lealtad del retencién de clientes y la lealtad
drogueria, Barrios Altos, 2023? cliente en una drogueria de Barrios de clientes en una drogueria, 2-En desacuerdo 3-
Altos, 2023 Barrios Altos, 2023 Servicio de calidad Percepcién 8;9; 10; 11; 12; Indiferente
Expectativa 13; 14; 15; 16; 4- De acuerdo
¢ Qué relacién existe entre la retencién sefalar la relacién entre retencion Existe relacién significativa entre Satisfaccion del cliente Producto 17 5- Totalmente de
de clientes y el servicio de calidad en de clientes y servicio de calidad en retencion de clientes y servicio de acuerdo
una drogueria, Barrios Altos, 2023? una drogueria, Barrios Altos, 2023 calidad en una drogueria, barrios
Altos, 2023 Servicio 18; 19; 20; 21

Tipo y disefio de investigacion Poblacion Técnicas e instrumentos
¢ Qué relacion existe entre la retencién Analizar la relacion entre retencién Existe relacion significativa entre Tipo: Poblacién Técnica:
de clientes y la satisfaccion del cliente de clientes y la satisfaccion del retencion de clientes y
en una drogueria, barrios Altos, 2023? clientes en una drogueria, barrios satisfaccion de clientes en una

Altos, 2023 drogueria, Barrios Altos, 2023 Aplicada Encuesta
Cartera de clientes
de una drogueria de
L Barrios Altos i

Disefio: Instrumento:

No experimental de corte transversal Cuestionario

Método: hipotético deductivo




ANEXO 3 - Instrumento de la investigacion
CUESTIONARIO

Estimado (a) cliente: El presente cuestionario es de caracter anénimo, tiene como
objetivo elaborar un proyecto de investigacion titulado “Estrategias de retencion de
clientes en una drogueria, 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 En Indiferente De acuerdo Totalmente
desacuerdo desacuerdo de acuerdo
1 2 3 4 5

RETENCION DE CLIENTES

(D1) LEALTAD DEL CLIENTE 1 2 3 4 5

Me siento seguro comprando en esta drogueria porque actiian con
honestidad hacia los clientes.

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

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

La drogueria hace todo lo posible para garantizar mi satisfaccion.




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

La marca de la drogueria proporciona emociones positivas.

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

(D2) SERVICIO DE CALIDAD

Los colaboradores de la drogueria tienen una apariencia
profesional y ordenada

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

Los colaboradores de la drogueria, muestran un interés sincero en
la atencién de los clientes

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

Los colaboradores de la drogueria, muestran un sincero interés en
laresolucién de problemas suscitados a sus clientes

Los colaboradores de la drogueria demuestran cortesia en la
atencion brindada

El servicio de la drogueria es confiable

La drogueria entiende mejor mis necesidades

Es facil contar con la drogueria cuando sea necesario

(D3) SATISFACCION DEL CLIENTE




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

Me siento satisfecho con el servicio brindado por la drogueria

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

Me siento satisfecho con la claridad de lainformacién
proporcionada

Me siento satisfecho con la facilidad para presentar un reclamo en
una llamada telefonica
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ANEXO 4 : Evaluacién por juicio de expertos

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Estrategias de retencion de clientes en
una drogueria, Barrios, Altos, 2023”. La evaluacién del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido

y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico.
Agradecemos su valiosacolaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: Abraham Céardenas Saavedra
Grado profesional: Maestria () Doctor (x)
Clinica( ) Social ()
Area de formacion académica:
Educativa () Organizacional ( x)
Areas de experiencia profesional:
Institucion donde labora:
— Tiempo de experiencia profesional en 2 a 4 afios ( )
el area: Masde5afios (  x )
Experiencia en Investigacion
Psicométrica:
(si corresponde)
2. Propésito de la evaluacion:
f 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

Administracion: .
Clientes

Tiempo de aplicacion: .
15 min.

Ambito de aplicacion: _ _ i )
Universidad César Vallejo

Significacion: | Esta compuesta por 1 variable:

_ La variable contiene 3 dimensiones, de 6 indicadores y 21 items
en total. El objetivo es medir la relacién de variables.

oo INVESTIGA

>0

oo UCV
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4, Soporte teérico

Variable 1: Retencion 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 retencion de clientes consiste en la idea central que es la satisfaccion del cliente, lo que se
refleja en su intencién de recomprar o seguir consumiendo el servicio prestado. Ruiz (2017).

Escala/AREA Subescala Definicién
(dimensiones)

Consiste en la estrecha relacion que existe entre entre el
Lealtad de clientes consumidor y la empresa lo cual es manifestado en su
accion de comprometerse y recomprar de forma continua.
(Cardoso et al. 2022).

Trata de la capacidad que tiene la organizacion de poder
Servicio de calidad cubrir 0 superar las expectativas del cliente consumidor, y
Retencion de clientes es muy indispensable, pues esto va a permitir el triunfo y la

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

Indica que tanto los bienes fisicos o servicios que se
Satisfaccion del cliente [brindan por el establecimiento han superado las
expectativas de los consumidores y nos muestra que tan
acorde esta lo que ofrece la entidad y lo que necesitan los
clientes (Lee et al. 2020).

oo INVESTIGA

>0

oo UCV
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5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Estrategias de retencion de clientes en una drogueria,
Barrios Altos, 2023” elaborado por Sally Charlotte Alvarez Puelles en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes
indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

l,~"' 20 Dr "'~».\
= "'-W:E‘r N,

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.

CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una

- - modificacion muy grande en el uso de las
El item se | 2. Bajo Nivel -

palabras de acuerdo con su significado o por la
comprende -
P ordenacién de estas.

facilmente, es

decir, su sintactica
y semantica son

3. Moderado nivel

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

adecuadas.
4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion I6gica con la dimensién.
cumple con el criterio)
COHERENCIA . . P . L . .
El item tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacion tangencial /lejana con

relacion logica con
la dimension o
indicador que esta

acuerdo)

la dimensioén.

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la
dimensioén que se estd midiendo.

midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.
. El item puede ser eliminado sin que se vea
1. No cumple con el criterio - . 2
afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA

El item es esencial
o importante, es
decir debe ser
incluido.

2. Bajo Nivel

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

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

oo INVESTIGA

>0

oo UCV

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

. Primera dimension: Lealtad del cliente
. . . . . Observaciones/
Indicadores ltem Claridad Coherencia Relevancia .
Recomendaciones
: Y 4 4 4
Confianza 1,23
BB 4 4 4
Marca 4567
o Segunda dimensién: Servicio de calidad
. . . . . Observaciones/
Indicadores Item Claridad Coherencia Relevancia .
Recomendaciones
Percepcion 8.9 llg; 1L, 4 4 4
Expectativa 13; 11‘(‘5; 15; 4 4 4
o Tercera dimensién: Satisfaccion del cliente

Observaciones/

INDICADORES ftem Claridad Coherencia Relevancia .
Recomendaciones

4 4 .
Producto 17
Servicio 18; 19; 20; 4 4 .
21
o P
/ -

Dr. Abraham Céardenas Saavedra
DNI 07424958

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

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

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.
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ANEXO 5: Evaluacion por juicio de expertos

Dimensiones del instrumento:

. Primera dimension: Lealtad del cliente
. : . . . Observaciones/
Indicadores Item Claridad | Coherencia Relevancia \
Recomendaciones
. Py 4 4 4
Confianza 12,3
56 4 4 4
Marca 4,5.6,7
. Segunda dimensién: Servicio de calidad
. : . . . Observaciones/
Indicadores Item Claridad Coherencia Relevancia R
Recomendaciones
Percepcion 8.9; 113? 1 4 4 4
Expectativa 13; 11%5 15; 4 4 4
. Tercera dimension: Satisfaccion del cliente
. . . . Observaciones/
INDICADORES Item Claridad Coherencia Relevancia .
Recomendaciones
4 4 4
Producto 17
Servicio 18; 19; 20; 4 4 4
21
C .=

Dr. Julio Cesar Manrique Céspedes
DNI 06695445

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

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

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.
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ANEXO 6: Evaluacion por juicio de expertos

Dimensiones del instrumento:

. Primera dimension: Lealtad del cliente
. : . . . Observaciones/
Indicadores Item Claridad | Coherencia Relevancia \
Recomendaciones
. Py 4 4 4
Confianza 12,3
56 4 4 4
Marca 4,5.6,7
. Segunda dimensién: Servicio de calidad
. : . . . Observaciones/
Indicadores Item Claridad Coherencia Relevancia R
Recomendaciones
Percepcion 8.9; 113? 1 4 4 4
Expectativa 13; 11%5 15; 4 4 4
. Tercera dimension: Satisfaccion del cliente
. . . . Observaciones/
INDICADORES Item Claridad Coherencia Relevancia .
Recomendaciones
4 4 4
Producto 17
Servicio 18; 19; 20; 4 4 4
21
=

Dr. Lino Gamarra, Edgar Laureano
DNI 32650876

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

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

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.
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ANEXO 7

Entrevista 1

1. ¢Por qué elegirias esta drogueriay no otra?

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

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

2. ¢,Como percibes el servicio brindado por la drogueria?

Muy bueno, ya que la drogueria presta un servicio rapido a los clientes

3. ¢Se siente satisfecho con el producto ofrecido por la drogueria?

Si, porque los productos siempre me llegan en buenas condiciones

Entrevista 2

1. ¢;Por qué elegirias esta drogueriay no otra?

La razén por la que elijo esta drogueria es porque me siento seguro comprando ya que estan firmemente

comprometidos con laintegridad en su relacién con los clientes

2. ¢Como percibes el servicio brindado por la drogueria?

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 drogueria?

Si me siento satisfecho con los productos que adquiero ademas si hay una disconformidad la drogueria lo

resuelve rapido.

Entrevista 3

1. ¢ Por qué elegirias esta drogueriay no otra?

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

encontrar soluciones, incluyendo posibles compensaciones.

2. ¢Coémo percibes el servicio brindado por la drogueria?

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



3. ¢ Se siente satisfecho con el producto ofrecido por la drogueria?

Si.
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Customer Retention
in the Greek Banking Industry:
Some Survey Evidence

Evangelia K Bleny*, Stamatina Mitsiz, Mirsini-Anna Perdiki=,
Eleni Rouva*® and Katering Finitsi?

The aim of this article is to identify the influence of service quality on customer loyalty in
the Greek banking sector Service quality was measured using the SERVQUAL model,
including importance weights. Hepurchase intention and positive word-of-mouth were
used as behavioral components to measure customer loyaity. However, & should be noted
that customers stated repurchase intention does not always ensure their actual repurchase
behavior Data were collected through a survey research and 120 customers of Greek
barks were personaily interviewed. The findings showed that there are relationships beiwesn
service quality, customers stated repurchase indention and their recommendations to third
parties in the Gresk banking sector. The SERVQUAL model proved to be a reliable
measure for service quality. Consideration was limited to the identified factors, but aiso
seperal other variables influencing customer lopalty exist Thus, the intermediate steps
between formulating a service quality lepel and influencing custonrers to remain loyal need
sturdier theoretical umderpinning and significant empirical suppart.

Introduction

In Greece, there are three major banks. Of them, the Naticnal Bank of Greece [NBG) is the
biggest. It was established in 1841, has a network of 571 branches and 1,413 ATMs=, and
covers all over the country. In addition, the bank has 983 branches worldwide. The bank
services inchude mobile and Internet banking, deposits, cards for automatic transfer, and loans
[NBG, 2008). The other two major banks are: Alpha Bank and Marfin Egnatia Bank (Hellenic
Financial and Business Directory, 2008). Alpha Bank was established in 1879 and is one of the
bigoest banks in Greece. [t has 374 branches in Greece and another 300 wordwide [Alpha
Bank, 2008). Marfin Egnatia Bank, was established by merging three banks—Egnatia, Laiki
and Marfin. The bank has a netwaork of 150 branches and 130 ATMs.

! Professor of Marksting, Technical Educational Institute (TED, Technology Park, NCSR Demclaitcs”, Patriarwu
‘Crigoriow and MNeapoleas 13310, Athens, Gresce. E-mail auibEpatihfindar.gr

Shadent in Marksbng, Technical Educational Institute {TEI), Athens, Greece. E-madt mabmamite Sin.or
Stedent in Marketing, Technical Educational Instihote (TEL), Athans, Grasce.

Shedent in Marketing, Techniczl Educabonal Institute {TED), Athens, Greeca. E-mail erowra@Eyahoo.gr

*  Student in Marketing, Tachnical Edurational Institvia {TEI}, Athens, Gresce. E-mail: laterinafinitsiEgmail com
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C. SERVOQUAL

A Expectations
Thiz part of the surcey deals with pour oorectstions conceming the bank's service. Basad on
your expariences as & customar of the bank, planss think about whet the idesl bank should
deliver. Think about the bank with which you would be plemsed. Plenze show the axtent to
which you think sudh & bank muxt possess the attribates described balowe. You can do this by
using the scale presented below: If you beleve an attdbute is not at all mmportant for the idesl
bank youw have in mind, circle the mumber “1. I youw balieve mn attribate i veny importsnt circle
the numbsar %, If your beliefs are kess stromg, drcle one of the mumbers in the middla. Thare are
no right or wrong enswears, all we are interested in i= & number that truby raflack your belief
regarding the bank that would deliver excellant quality of service, a number that shows your

expactations from banks, 1—2—3—4—5
Strongly Disagree Strongly Agrees
1. Excellent banks st heve high quality sguiprment 1—2—-3—4_5
2. Thay st have visually appealing physical facilities 1—2—3—4—5
3. The erployses must have professionsl and nest spresrance 1—2—3—4—53
4 M=terinls associated with the sarvice (menusk, pamphlets,

smtarnants) rmust be visuslly appeskng and aasy to understend 1—2—3—4—53

5. Tha bank when promising to do something by & cartmin tme doingses 1 —2—3—4—5
6. Tha employess of the Banl, whan custormers heve proklams,

rrust shonwe B sineare mterest i sabving them i—%2—-53—-4—&
7. Tha Bank must provida fte services right from the first ime 1—2—3—4—5
8. The Bemk must provide its senvices at the promised time i—2—5—4—-&5
8. It must provide customers sccurate and amor fres records 1—2—3—4—5&
10. The employass of the Bank must tall customars eacth; when

sarvicas will be parformed 1—2—3—4-—5
11. Employess must give prompt service fo customars 1—2—3—4—5&
12. Employess must alvays be willing to halp custormers i—2—3—4—-&

13. Employees must never be too busy to respond o cusormass’ equess 1 —2 —3—4—5

14 Employess’ behavior must instlling confidence in customars 1—2—3—4—5
15. Customers must feel safe in their transactions 1—2—3—4—5
16. Employess must be consistently courteous with oustomers 1—2—3—4—5
17 Employess must have the Imowledoe and skills to serve customers 1 —2—3— 435
18. The Banl: must give customners individual stentan 1—2—3—4—5

19. Tha Bank's oparsting hours maxst be convendant to serve all cosbomars 1 —2—3—4—5




€. SERVQUAL
A. Expectations

This part of the surcvey danls with your expaedstions conoeming the bank’s sarvice. Based on
wour expariences =s & customar of the banl, plemse think sbout what the ideal bank should
daliver. Think about the bank with which you would ke plamsad. Flesse show the axent to
which you think sudh & bank must possess the mtiribuwtes described balow. You mn do this by
using tha soale prasented beloa: If you believe sn atibute is not at all important for the ideal
bank you have in mind, drcde the number “1°. If you balieve an attribute & veny important cGrcle
the numlbar 5. H pour beliefs are less strong, drcle one of the numbers in the middle. Thare are
no right or wrong ensvars, sl e are interested in is & mumber that fruby reflacks your beliefs
regarding the bank that would daliver excellent quality of sarvice, a number that shows your

expacintions from banks.
Strongly Disagree

1. Excellant barks must have high quality equipmens

9. They must heve visually appesling physical facilies

3. The employees must have professionsl and nest sppesrance

4. Matorisle mscocimted with the service (manusk pamphlets,
stmternents) rmust be visually appesling and easy to understmnd

5. Tha bank when promiing to do somathing by & cermin time doing so

6. The employaes of the Banl, when customers heve problams,
rmast show m sincere intarest in sobving them

7. The Bank must provide its services right from the first tme
8. The Bank must provide its services at the promised time
5.t must provide customers scourete and aror free records

10. The employees of the Bank must tall customaers emcthy when
sarvices will be parformed

11. Employess must give prompt service &0 customars

12 Employess must abwvays be wiling to halp customass

12 Errployess must never be toa busy o respand o cosomen’ remuess
14 Employess’ bahavisr must instlling eorfidence in customars

15, Customers must feel safe in thair fransactions

16 Employess must e consiskenly courbeous with customers

17 Employess must have the knowledge and il to serve customers
15, The Bank must give customars individusl atenton

19 The Bank¥'s oparsting hours must be onvenient i serve all custorners

1—2—3—4_5

Strongly Agree
1—2—3—4—5
1—2—-3—-4-—-5
1—2—3—4—5&5

1—2—3—4—53
1—2—3—4—5

1—2—3—4—5
1—2_3 45
1—2—3—4—5
1—2—_3—4-5

1—2—3—4—5
1—2_3-—4-5
1—2—3—4—5
1—2—_3—4-5
1—2_3_ 45
1—2—3—4—5
1i—2_3 45
1—2_3_ 45
1—2—3—4—5
1i—2_3 45
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Abstract: The purpose of this article is to analyze the relationship between a brand’s trust in consumer
decisions and its maintenance over time in a retail chain in northern Brazil known as Bemol. The
sample consists of 210 respondents, customers of Bemol, and the methodology used is a model of
structural equations. The developed model consists of 22 variables, divided into three constructs:
trust, loyally and brand. The resulis show the importance of trust in the consumption decision, as
well as loyalty, relationship and satisfaction. Trust and loyalty lead to brand relationship, which is
why managers must pay special attention to the factors to be provided to their customers so that this
triad can be verified. Commercial brands marketed to the public should consider inducing strong
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feelings towards the brand as an important step in promoting customer satisfaction and loyalty. A
brand for which that the consumer develops strong feelings will facilitate and potentiate positive
behaviors in the long term. However, some behavioral characteristics, attendance and leadership, are
of lesser importance to the consumer. This research presents a limitation as (o ils application, as the
respondents were only customers of one brand, Bemol.

Keywords: trust; loyalty; brand; fidelity; customer

1. Introduction

Currently, companies are valuing the maintenance of their customers in the medium
and long term, subordinating other policies such as attracting new customers and the
greater variety of products offered [1]. For this situation, there will have o be a readaptation
of the company’s policies, such as the management and concentration of resources in the
interaction with customers, before, during and after the sale to obtain their loyalty [2]. The
relationship between the customer and the company is therefore crucial for loyalty [3,4]. At
the same time, the relevance of the relationship/loyalty of the consumer with the brands is
verified, evidenced in several empirical studies, which elaborate constructs that confirm
this relationship [5-17].

The 21st century has implied changes both in capitalism with the opening of markets
and in the way people work and relate to each other through new technologies. In this sense,

1. Open Innov. Technol. Mark. Complex. 2022, 8, 109. hitps: / /doi.org/10.3390/joitmc8030109

hitps:/ /www.mdpi.com/journal /joitme



Table 1. Observable and latent variables.

Construct Observable Variable Code
Bemol is different :taom o.t}wr stof\.-s because it oﬁm a Wc variety of products ata Loyal_Stor
ir price and in a great physical environment.
1 associate Bemol with quality and tradition. Loyal Quali
Bemol employees are happy to provide good service. Loyal Service
(%YYQIA'I)-:) The atmosphere of the Bemol st(::»;v n‘::i g;f d(i;thy of products are pleasing and Loyal_Comf
I always have the support of a seller to help with my choices. Loyal_Seller
Bemol is always one of my first purchase options. Loyal Optionl
I feel that Tam treated better at Bemol compared to other stores. Loyal_Treat
Iam proud to be a customer of Bemol. Trust_Proud
I can trust Bemol. Trust_Trust
Trust I feel secure in buying at Bemol because they act with honesty lowards customers. Trust_Hon
(TRUST) I am confident that the products offered by Bemol are good quality. Trust_Quali
If there is a problem with the purchase, leismnmn\edmﬁmsohﬁngand/or Trust Solv
compensaling. >
The tradition of the Bemol brand conveys security to the customer. ‘Irust_Trad
Construct Observable Variable Code
1 like the inleracfims that Bemol c_arries out with mﬂom, through the Bemol card, Brand Interact
sending SMS, the service portal, the APF, social networks, elc. -
Bemol stores have a pleasant environment (WiFi in stores, air conditioning, parking, Brand vt
elc.) for belter customer service,
The Bemol brand provides posilive emotions. Brand_Emot
Brand Bemol makes every effort to guarantee my satisfaction. Brand_Satisf
(BRAND) The contacts that Bemol makes with customers (in the store or other service channels)
are based on sincerity and integrity. B Tnteg
I recommend Bemol to family and friends. Brand_Recom
I'm loyal to Bemol. Brand_lLoyal
Bemol is my first purchase option Brand Optionl

lintend to continue to be a customer of Bemol. Brand Custm
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Corporate social responsibility (CSR) as a customer satisfaction and
retention strategy in the chain restaurant sector
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ARTICLE INFO ABSTRACT

Keywords: This study Intended to frame the specific role of corporate soclal responsibility (CSR) In customer retention
Chaln restauicant process by taking mio accomnt the mediating tmpact of brand attitude, service quality, and sattsfaction wihile
Corporate social responstbility (CSR) Investigating the modesating impact of brand love In the chaln restaurant Industry. Using covariance-based
Customer re¢ention strucraral % 0N 330 responses, our results show (hat economic, efhical, and philanthropic CSR
""""‘m mmmmnmmmmmemmmdammdendmmxy Interestingly, the aforemen-
‘c;""" : toned Rips ¢ o rotention. Our %S also revealed how brand love has
Brand love awmmmmMMpmmmmmmmmmmm
heing a salicol factor in determiniog reteation. The present study provides a decper understanding of chain
reslaurant CSR stralegy and valuable msights for the chatn reslaurant industry, by demonstrating thal spectfic
CSR activities affect patrons’ brand attitude and customer refention.
1. Introduction while creating the positive reputation for the company within the

For the company's commercial success, it is important not only to
altract the number of first-time customers bul also to provide superior
service quality that exceeds customer satisfaction that leads to repeated
visits, (Hwang & Lyu, 2019 Oliver, 2010). If customers are satisfied
with their post-purchase decision, they are willing to repurchase the
company's products and encourage their family/friends/others o use
these products as well (Bowen & Shoemaker, 2003 Manosuthl, Lee, &
Han, 2020). Increasing customer retention rate is crucial among res-
faurant entreprenears as it ensures their pany’s long-term in

general public (Han, Yu, & Kim, 2019; Lee el al,, 2013; McWilllams &
Siegael, 2001).

Shedding the light on factors thal may influence patrons' positive
post-purchase behaviors is essential in the highly competitive hospi-
tality industry. The academic literature in social science outlined how
brand attitude, service quality and customer satisfaction, along with a
firm's CSR activilics are imperative concepls in undersianding the
consumer decision-making process and post-purchase behavior (Chua,
Lee, Goh, & Han, 2015; Han et al., 2020; Henning-Thuran, 2004; Oliver,
2010).



Appendix A

Measurement llems Faclor Loading
Restaurant CSR (Carroll, 1991; Han et al, 2019; Han el al, 2020; Lee el al, 201%; Palilawadana el 4, 2016)
Economic CSR
=~ 1L1$ tmportant for a restirant compary (0 perfonm i i manner conststent wilh maxtmdzing eamings per shire. 0.966
> IL Is important for a restaurant company to be committed to belng as profitable as possible, which contributes to the country’s economic development. 0.700
= It i important for & restaurant company (o Maintain a strong compeditive position, contributing fo Me country’s economic grown, 0.869
Legal GSR
> I i important for & restadrant company (o perform in 3 manner consistent with expectations of government and Law, 0.876
>- IL s tmportant for a restaurant company Lo comply with vartoas inlemational, govemmental, and local regulations. 0.858
> It Is important for a restaurant company fo provide goods and services tat at least meet minkmal legal requirements. 0.892
Eihical CSR
> 1L Is tmportant for a restaurant company {0 perform In a manner consistent with expectations of socfetal mores and efhical norms. 0.987
> I1 i important for & restaurant company fo prevent chical noms from beig compromised in order to achieve corporate goals. 0.957
> IL 1s tmportant thal good corporale citizenship be defined as doing what 15 expected moratly or ethically. 0.824
Philanthropic CSR
356

S. Lee, eral Journal of Hospieality and Tourtsm Management 45 (2020) 348-358
= It ts important for a restaurant (o perform in a manner consistent with the philanthropic and charitable expectations of society. 0.963
= I ts tmportant for a restaurant (o asstst volmtarly Mose progects tal enfimee 3 commmmity’s “quality of iie." 0.962
Reand attitude (Afzen, 1991)
> For me, dinfig ai (s restaarant at actively practices and promotes CSR activities ts good. 0.793
>- For me, dining at this restaurant that actively practices and promotes CSR activities ts valuable. 0.882
- For e, usig A restaurant Mat actively practices and promotes CSR activities 18 harmful. 0.848
Service Qualily (Cuua e al, 2015)
= Overall, this restaurant provides good and consistent quality service. 0.727
= Employees at s restaumnt provide efficlent and speedy service. 0.897
> Employees at this restaurant have the ability to deliver the promised service In a consistent and accurate manner. 0.760
Customer Satisfaction (Oliver, 2010)
> Overall, | am salisfied with my experience at this restaurant. 0.767
> | feel satisfactory At s restanrant as 1S seevice/product meets (or exeteds) my expectation. 0.911
Brand love (1lan ¢l al, 2019)
= [ love this restaurant. 0.854
= | dm enustastic about dintng al (s restaurant. 0919
> [ 1ke this restaurant more than ofher restaurants. 0.894
Customer Retention (Heaming Thirsin, 2004; Oliver, 2010)
>- This place will be my Arst cholce when 11 comes (o choosing i restaurant. 0.993

= My 1iext dining will take péace at this restaurant, 0.967




ANEXO 11: Prueba piloto
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ANEXO 12: Prueba de normalidad
Tabla 8
Prueba de normalidad
Kolmogorov-Smirnov?®
Estadistico o] Sig.
Retencion de clientes 0.139 162 0.000
ANEXO 13: Rho de spearman
Tabla 9
Correlacion entre Retencion de clientes y Lealtad del cliente
Retencion de Lealtad de
clientes clientes
Coeﬂme_n}e de 1000 791
correlacién
Rho de Retencion de
Spearman clientes
Sig. (bilateral) - <,001

N 162 162



Lealtad de
clientes

Coeficiente de
correlacion

Sig. (bilateral)

N

,791** 1000
<,001 -
162 162

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01

(bilateral).

Tabla 10

Correlacion entre Retencion de clientes y Servicio de calidad

Retencion Servicio de
de clientes calidad

Retenciéon de
clientes
Rho de
Spearman
Servicio de
calidad

Coeficiente de
correlacion

Sig. (bilateral)

N

Coeficiente de
correlaciéon

Sig. (bilateral)

N

1000 ,832**
- <,001
162 162
,832** 1000
<,001 -
162 162

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



Tabla 11

Correlacion entre Retencion de clientes y Satisfaccion del cliente

Retencion -
Servicio de
de -
. calidad
clientes
Coeficiente de correlacién 1000 ,706**
Retencion de
clientes
Sig. (bilateral) - <,001
Rho de N 162 162
Spearman
Coeficiente de correlacién ,706** 1000
Satisfacién de
clientes
Sig. (bilateral) <,001 -
N 162 162

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



ANEXO 14

Interpretacion del coeficiente de correlacién Rho de Spearman

Valor de Rho de Spearman

Significado

-1

-0.9a-0.99

-0.7a-0.89

-0.4a-0.69

-0.2a-0.39

-0.01a-0.19

0

0.1a0.19

0.2a0.39

0.4 a0.69

0.7a0.89

0.9a0.99

Correlacién negativa grande y
perfecta

Correlacién negativa muy alta
Correlacion negativa alta
Correlacion negativa moderada
Correlacion negativa baja
Correlacion negativa muy baja
Correlacion nula
Correlacién positiva muy baja
Correlacién positiva baja
Correlacion positiva moderada
Correlacion positiva alta

Correlacion positiva muy alta

Correlacion positiva grande y
perfecta






