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RESUMEN 

La investigación tuvo como objetivo determinar la relación entre el liderazgo 

femenino y la lealtad de los clientes en el Centro Comercial Hatun Llaq’ta de Las 

Torres de Huachipa, Lurigancho 2023. La metodología de la investigación aplicó un 

diseño no experimental, de corte transversal, de nivel correlacional, de enfoque 

cuantitativo y de tipo aplicada; consideró una población finita conformada por 30 

comerciantes, con muestra censal; así mismo, como técnica de recolección de 

datos se empleó la técnica de la encuesta la cual fue validada por juicio de expertos 

tomando como instrumento al cuestionario demostrándose una confiabilidad de Alfa 

de Cronbach de nivel excelente. Los resultados para la comprobación de hipótesis 

fueron de un nivel sig.= 0.685 por lo cual se comprobó que no existe relación de las 

variables de estudio, del mismo modo se obtuvo un Rho de Spearman de 0.077 

indicando un nivel de correlación positiva débil. En conclusión, no existe evidencia 

suficiente que avale una relación directa de variables, por ello, no se puede afirmar 

que desarrollando un destacado liderazgo femenino y sus componentes se logre 

un impacto directo en la lealtad de los clientes para generar mayor número de 

ventas en el contexto estudiado. 

Palabras clave: liderazgo femenino, lealtad de los clientes, mujeres comerciantes, 

capacidades femeninas. 
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ABSTRACT 

The research aimed to determine the relationship between female leadership and 

customer loyalty at the Hatun Llaq'ta Shopping Center in Las Torres de Huachipa, 

Lurigancho 2023. The research methodology employed a non-experimental, cross-

sectional design with a correlational level, quantitative approach, and applied type. 

The study considered a finite population consisting of thirty merchants, using a 

census sample. The survey technique was employed as the data collection method, 

and it was validated by expert judgment. The questionnaire demonstrated excellent 

reliability with a Cronbach's Alpha level. The results for hypothesis testing yielded a 

sig. level of 0.685, confirming that there is no relationship between the study 

variables. Similarly, a Spearman's Rho of 0.077 was obtained, indicating a weak 

positive correlation level. In conclusion, there is not enough evidence to support a 

direct relationship between the variables. Therefore, it cannot be affirmed that 

developing outstanding female leadership and its components will directly impact 

customer loyalty and generate a greater number of sales in the studied context. 

Keywords: female leadership, customer loyalty, women traders, female 

capabilities. 
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I. INTRODUCCIÓN 

En el plano internacional, el contraste de liderazgo ha sido abordada desde su 

impacto positivo dentro de los principales factores socioeconómicos que preocupan 

en esta era moderna. De esta manera, García y Navarro (2019), mencionaron que 

la actualidad del liderazgo debe ser influenciada por una vista panorámica hacia 

todos los entes sociales, tanto particulares como a las secciones de gobierno y 

culturales, profesionales y educativos y a toda organización en donde se 

desarrollen capacidades femeninas. Se resaltó la importancia de promover el 

liderazgo femenino desde ámbitos de poder a modo de seguir influenciando un 

cambio favorable ya que según el informe Women in business (2022), solo un 36% 

de los puestos directivos en España son mujeres, mientras que representan casi el 

46% de la fuerza laboral. Del mismo modo, el organismo internacional ONU Mujeres 

(2021), refiere que existe una brecha de más de un siglo antes de poder lograr un 

entorno de paridad dentro de los sectores económicos y de gobierno en cuanto a 

brechas entre hombres y mujeres. De esta manera, se remarcó la importancia de 

este comienzo, pero más aún fomentarla desde la acción conjunta. A nivel nacional, 

según el diario La República, (2022), los emprendimientos peruanos son liderados 

por mujeres en mayor medida que los varones, refiriendo un porcentaje mayor al 

50%. Se destacó la información desde iniciada la pandemia, por lo que se distinguió 

el empoderamiento de este sector en un entorno problemático funcionando de 

soporte económico y social. A nivel local, el Centro Comercial Hatun Llaq’ta de Las 

Torres de Huachipa es gestionado desde las capacidades femeninas en mayor 

medida, en este centro comercial, treinta comerciantes vienen desenvolviéndose 

en el rubro de abasto local con una mirada tradicional de negocio, con esa fuerza 

que identifica el liderazgo femenino claramente notorio en este sector, pero que no 

termina de ser visible, promovido y desarrollado en capacidad técnica, generando 

así, una actividad laboral vulnerable y ninguna proyección empresarial. 

En consecuencia, se formuló el problema general propuesto: 

¿Cómo se relaciona el liderazgo femenino y la lealtad de los clientes en el 

Centro Comercial Hatun Llaq’ta de Las Torres de Huachipa, Lurigancho 2023? 
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Así mismo se formularon los problemas específicos: 

• ¿Qué relación existe entre el nivel de empatía y la lealtad de los clientes en 

el Centro Comercial Hatun Llaq’ta de Las Torres de Huachipa, Lurigancho Chosica 

2023? 

• ¿Qué relación existe entre la capacidad de negociación y la lealtad de los 

clientes en el Centro Comercial Hatun Llaq’ta de Las Torres de Huachipa, 

Lurigancho Chosica 2023? 

• ¿Qué relación existe entre el liderazgo participativo y la lealtad de los clientes 

en el Centro Comercial Hatun Llaq’ta de Las Torres de Huachipa, Lurigancho 

Chosica 2023? 

• ¿Qué relación existe entre la visión global y multifuncional y la lealtad de los 

clientes en el Centro Comercial Hatun Llaq’ta de Las Torres de Huachipa, 

Lurigancho Chosica 2023? 

• ¿Qué relación existe entre la habilidad comunicativa y la lealtad de los 

clientes en el Centro Comercial Hatun Llaq’ta de Las Torres de Huachipa, 

Lurigancho Chosica 2023? 

• ¿Qué relación existe entre el poder democrático y la lealtad de los clientes 

en el Centro Comercial Hatun Llaq’ta de Las Torres de Huachipa, Lurigancho 

Chosica 2023? 

La relevancia y notable utilidad de las variables estudiadas se justificaron a 

continuación: 

Justificación práctica, el estudio puso a disposición de los mercados locales 

un contraste de las herramientas de liderazgo para profundizar en la lealtad de sus 

clientes, así se observó la importancia de las virtudes femeninas en su rubro, se 

obtuvo mejor rendimiento en sus negocios basado en conocimiento administrativo 

y los clientes lograron un mejor servicio y retribuyeron de manera participativa. 

Justificación teórica, el estudio presentó bases teóricas para aquellos vacíos 

en el tratamiento del liderazgo femenino en la realidad local, así los resultados 

pudieron ser ampliados a fundamentos gerenciales, de competitividad, de 

proyección y por consiguiente a una óptima satisfacción de las necesidades de los 

clientes del sector abastos. Así mismo, significó una apertura a nuevos puntos de 
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análisis en el avance profesional de las mujeres, permitió observar el alcance de 

sectores poco estudiados y por consiguiente nuevas formas de abordar los 

negocios locales desde un conocimiento administrativo mejor orientado. 

Justificación metodológica, el estudio se realizó bajo el proceso de 

operacionalización de variables y dimensionado con base teórica. Fue realizado 

poniendo en contraste herramientas de recolección y verificación estadística, 

contrastando mediante validez y confiabilidad requeridos y se efectuó una muestra 

basada en los comerciantes de un mercado local. 

Justificación social, el estudio resultó en un tratamiento reflexivo sobre el rol 

femenino en instancias empresariales y económicas, aspectos sociales que 

demandan capacidades de desarrollo colectivo, por ello este estudio permitió 

contrastar los atributos intrínsecos del liderazgo femenino dentro del panorama 

actual del sector de mercados locales. 

Se presentó el objetivo general de la investigación: 

Determinar la relación entre el liderazgo femenino y la lealtad de los clientes 

en el Centro Comercial Hatun Llaq’ta de Las Torres de Huachipa, Lurigancho 2023. 

Y continuando, se presentaron los objetivos específicos: 

• Describir la relación entre el nivel de empatía y la lealtad de los clientes en 

el Centro Comercial Hatun Llaq’ta de Las Torres de Huachipa, Lurigancho Chosica 

2023. 

• Describir la relación entre la capacidad de negociación y la lealtad de los 

clientes en el Centro Comercial Hatun Llaq’ta de Las Torres de Huachipa, 

Lurigancho Chosica 2023. 

• Describir la relación entre el liderazgo participativo y la lealtad de los clientes 

en el Centro Comercial Hatun Llaq’ta de Las Torres de Huachipa, Lurigancho 

Chosica 2023. 

• Describir la relación entre la visión global y multifuncional y la lealtad de los 

clientes en el Centro Comercial Hatun Llaq’ta de Las Torres de Huachipa, 

Lurigancho Chosica 2023. 
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• Describir la relación entre la habilidad comunicativa y la lealtad de los clientes 

en el Centro Comercial Hatun Llaq’ta de Las Torres de Huachipa, Lurigancho 

Chosica 2023. 

• Describir la relación entre el poder democrático y la lealtad de los clientes en 

el Centro Comercial Hatun Llaq’ta de Las Torres de Huachipa, Lurigancho Chosica 

2023. 

A continuación, se formula la hipótesis general del presente estudio: 

Existe relación entre el liderazgo femenino y la lealtad de los clientes en el 

Centro Comercial Hatun Llaq’ta de Las Torres de Huachipa, Lurigancho 2023. 

Del mismo modo se formulan las hipótesis específicas: 

• Existe relación entre la empatía la lealtad de los clientes en el Centro 

Comercial Hatun Llaq’ta de Las Torres de Huachipa, Lurigancho 2023. 

• Existe relación entre la capacidad de negociación y la lealtad de los clientes 

en el Centro Comercial Hatun Llaq’ta de Las Torres de Huachipa, Lurigancho 2023. 

• Existe relación entre el liderazgo participativo y la lealtad de los clientes en 

el Centro Comercial Hatun Llaq’ta de Las Torres de Huachipa, Lurigancho 2023. 

• Existe relación entre la visión global y multifuncional y la lealtad de los 

clientes en el Centro Comercial Hatun Llaq’ta de Las Torres de Huachipa, 

Lurigancho 2023. 

• Existe relación entre la habilidad comunicativa y la lealtad de los clientes en 

el Centro Comercial Hatun Llaq’ta de Las Torres de Huachipa, Lurigancho 2023. 

• Existe relación entre el poder democrático y la lealtad de los clientes en el 

Centro Comercial Hatun Llaq’ta de Las Torres de Huachipa, Lurigancho 2023. 

 

 

 



 

5 
 

II. MARCO TEÓRICO 

El estudio referenció antecedentes que fueron contrastados en relación con los 

resultados obtenidos detallando estudios previos internacionales y nacionales. 

En Latinoamérica, la indagación realizada por Acevedo et al. (2021), titulado 

Resiliencia, liderazgo y emprendimiento femenino para las Pymes: evidencia de 

América Latina. Tuvo como objetivo analizar el liderazgo femenino resiliente como 

promotor sostenible de la excelencia empresarial en artesanías Wayuu. Indagación 

cuantitativa, diseño no experimental transversal, empleo de encuesta mediante 33 

interrogantes, población de 110012 elementos, muestreo probabilístico y muestra 

de 383 unidades de estudio. Tuvo como resultado un sig. de 0.00 y un coeficiente 

de correlación de 0.937. 

En Ecuador, el estudio de  Elizalde y Vásconez (2019), tuvo como objetivo 

diseñar un programa de impulso de capacidad femenina. Estudio de enfoque 

cuantitativo descriptivo, técnica empleada la encuesta e instrumento el cuestionario 

de escala Likert. Tuvo como resultado un 83% de los encuestados totalmente de 

acuerdo en que se promueve la equidad de género de parte de los líderes y un 51% 

totalmente de acuerdo en que existe equidad en la selección de personal 

estratégico. 

En México, el estudio de Flores y Ocon (2020), tuvo como objetivo describir 

la relación entre la calidad en el servicio y la lealtad del cliente de los restaurantes 

de la ciudad de Ensenada. Estudio de enfoque cuantitativo, diseño correlacional no 

experimental de corte transeccional, se empleó la técnica de encuesta e 

instrumento un cuestionario de escala Likert. Tuvo como resultado un sig. de 0.00 

y una correlación de 0.561. 

En Colombia, el estudio de Forero y Neme (2021), tuvo como objetivo 

identificar la relación entre la percepción de valor hacia las tarjetas de crédito de 

marca compartida y la lealtad hacia marcas de Bogotá. El estudio fue de enfoque 

cuantitativo, de diseño correlacional no experimental de corte transeccional, se 

empleó la técnica de encuesta e instrumento un cuestionario de escala Likert. Tuvo 

como resultado un sig. de 0.001 y una correlación de 0.39. 
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Continuando, se presenta los estudios previos nacionales que fueron 

contrastados en la investigación. 

En Perú, el estudio de Pando et al. (2022), tuvo como objetivo analizar el 

liderazgo y empoderamiento de mujeres empresarias de Lima Norte en Perú. Fue 

un estudio de enfoque cuantitativo, de diseño no experimental y de corte 

transeccional, realiza muestreo probabilístico de 70 elementos, utiliza la técnica de 

encuesta y cuestionario validado mediante juicio de expertos. Tuvo como resultado 

un sig. de 0.00 y una correlación de 0.996. 

En Perú, el estudio de Vásquez (2018), tuvo como objetivo encontrar los 

factores que determinan el emprendimiento femenino. El estudio fue de diseño no 

experimental de corte transeccional, de población desconocida, teniendo como 

muestra 366 elementos, se realizó la técnica de encuesta e instrumento un 

cuestionario de escala Likert. Tuvo como resultado un 60% para el grado de 

instrucción como factor de emprendimiento femenino y un 54% para la dificulta de 

culminar estudios. 

En Perú, el estudio de Román (2019), tuvo como objetivo demostrar que la 

gestión pública y el liderazgo femenino influencian la toma de decisiones del 

Gobierno regional del Callao – 2018. El estudio fue de diseño no experimental, de 

enfoque cuantitativo, tuvo una población de 150 y muestra de 108 elementos en 

quienes se aplicó el instrumento del cuestionario de escala Likert. Tuvo como 

resultado un sig. de 0.00 y una correlación de 0.941. 

En Perú, el estudio de Fernández (2020), tuvo como objetivo conocer la 

relación del liderazgo de la mujer con la gestión municipal en la provincia de San 

Martin, 2020. El estudio fue básico de diseño descriptivo correlacional, presenta 

una muestra de 21 elementos, la técnica fue la encuesta y el instrumento el 

cuestionario. Tuvo como resultado un sig. de 0.00 y una correlación de 0.888. 

En Perú, el estudio de Abarca et al. (2022), tuvo como objetivo determinar la 

relación entre la fidelización y la retención a través de un análisis factorial. El estudio 

fue de enfoque cuantitativo correlacional, de diseño no experimental, una muestra 

de 147 consumidores aplicado mediante cuestionario como instrumento. Tuvo 
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como resultado un sig. de 0.00 y una correlación de 0.803, 0.750 y 0.574 para las 

dimensiones de la variable retención. 

Como siguiente paso se detallan teorías que respaldan el estudio de las 

variables propuestas. 

En relación a la teoría de la contingencia, Solarte (2015) sobre los estudios 

de Fiedler (1967), Palomino (2009), Jones y George (2010) menciona que todas las 

cualidades e inventivas del líder deben estar adheridas a cambios contantes e 

imprevistos, casos en los que deberá ajustar su dinamismo, poner en práctica 

distintos enfoques y estilos para ajustar su trabajo a la medida requerida. 

En contraste a la teoría del intercambio, Nader (2010) sobre los estudios de 

Gerstner y Day (1997), Graen y Uhl (1995) y Liden et al. (1997), refiere que es 

posible encontrar dos tipos de relaciones entre el líder y adeptos, un primer estado 

en que existe una retroalimentación oportuna y puntual y un segundo estado de 

intercambio de información de valor mutuo donde se permite una proyección 

sostenible, estas relaciones se logran crear a partir de las compatibilidades de 

ambos elementos.  

En la investigación de Husain et al. (2019), el liderazgo femenino es 

promovida por las cualidades propias de la mujer, quien puede adaptarse a nuevas 

problemáticas con mayor asertividad y sin descuidar la participación de su equipo 

con prácticas efectivas de dialogo e inventiva, es así como el concepto moderno de 

liderazgo femenino busca ampliar las virtudes femeninas dentro del plano 

empresarial. Del mismo modo, en la perspectiva de Barnes et al. (2019), explica 

que son pocos los gobiernos en América Latina que buscan incluir de modo 

equitativo el liderazgo femenino en el sector ejecutivo y gabinetes ministeriales, 

situación que facilitaría el acceso de más mujeres en puestos estratégicos ya que 

ello visibiliza las capacidades femeninas para bien de órganos estatales más 

representativos y con mayor apertura a las políticas necesarias para impulsar dicha 

situación. Por otra parte, según Acuña et al. (2021), El liderazgo femenino cuenta 

con fuertes cualidades resilientes para actuar en situaciones de crisis traducido en 

la gestión de labores en conjunto, de beneficio comunitario basándose en el 

conocimiento de las necesidades de su área de trabajo y de los integrantes de ese 
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entorno, a fin de poder generar actividades de apoyo y observar puntos clave de 

mejora. 

Continuando con las concepciones del liderazgo femenino, Según Wu et al. 

(2021), es un elemento innato que reluce en situaciones complicadas priorizando 

el cuidado y bienestar del entorno más cercano, valiéndose de cualidades 

intrínsecas. Este elemento ha permitido a la mujer responder efectivamente en la 

coyuntura de la pandemia principalmente en el área política y médica. Por otra 

parte, según Baquerizo y Umpierrez (2019), el liderazgo femenino es una temática 

vital para disminuir las brechas existentes a la actualidad y debe ser estudiada 

desde la integración mediática femenina en medios masivos de información, esta 

visibilidades de las líderes promueve un equilibrio de información que busca romper 

estereotipos establecidos. Por su parte, según Sanagustín et al. (2020), el liderazgo 

femenino es un factor empresarial basado en virtudes éticas y de resiliencia que 

proporciona a la organización un rumbo enfocado en la visión institucional y sus 

valores a fin de generar solvencia empresarial y permanencia eficaz en el mercado.  

Continuando con la variable, según Peñaloza (2020), el liderazgo femenino 

es de carácter comunitario ya que promueve un ambiente óptimo de 

desenvolvimiento de labores, permite sobresalir a hombres y mujeres dentro de su 

entorno laboral, sin embargo no son las aptitudes de preferencia en procesos de 

selección debido a la búsqueda de aptitudes más externas a la empresa como la 

competitividad y el trabajo asertivo alineados a resultados específicos de mercado. 

En otras palabras, según Pereira et al. (2022), señala que los líderes tienes 

cualidades optimas donde se destaca su nivel académico, de responsabilidad y su 

capacidad resolutiva, sin embargo el liderazgo femenino es de atributos 

particulares, su visión operativa difiere en ciertas cualidades del masculino pero es 

evidente una capacidad resolutiva distinta y una posición marcada por el trabajo 

conjunto, sin contar las cuestiones biológicas y de estructura social. De este modo, 

según Pando et al. (2022), el liderazgo femenino goza de una capacidad para 

empatizar con su entorno partiendo desde el núcleo familiar y transcurriendo en los 

planos sociales más importantes donde pone en práctica sus habilidades blandas, 

es por ello por lo que sus decisiones se enfocan en su perspectiva de liderazgo en 
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posible contraparte a las necesidades de negociación impuestas dentro del plano 

empresarial. 

Prosiguiendo con el tema, según Acevedo et al. (2021), el liderazgo 

femenino desarrolla su mayor potencial en situaciones complejas valiéndose de 

atributos diversos e innatos poniendo énfasis en su desenvolvimiento comunicativo 

y manejo grupal de trabajo, siempre está a disposición de un nuevo emprendimiento 

y no se limita en cuanto a objetivos trazados pues cuenta con valores marcados por 

su transparencia, trabajo resiliente e inventiva constante. Del mismo modo, según 

Bruce et al. (2022), El liderazgo femenino tiene cualidades propicias para la gestión 

política pues marca una ruptura en operaciones deslindadas de corrupción 

beneficia su toma de decisiones a favor de gobierno emergentes como los casos 

latinoamericanos. Por otra parte, según Cuadra y Restrepo (2020), el liderazgo 

femenino entendido desde la teoría del techo de cristal donde la mujer carecía de 

lugar en ámbitos gerenciales ha quedado relegada a la teoría del laberinto donde 

las aptitudes femeninas ya han cobrado relevancia en las empresas, de este modo 

mientras antes la vida familiar retenía los recursos laborales femeninos hoy el 

nuevo es responder con pertinencia en ámbitos de gestión, social laboral, y de 

resolución de problemáticas. Este avance entre teorías será solvente cuando 

trascienda de las instancias gerenciales a normativas establecidas a todos los 

niveles de la empresa. 

Siguiendo con el tema, según Reyes y Briano (2018), el liderazgo femenino 

es puesto en contraste político desde normativas y reglamentos que procuran un 

numero relevante de mujeres en posiciones de gestión pública y es verificada desde 

su aporte en términos económicos, de interrelación y de cualidades 

organizacionales como la competitividad y la inclusión. Por los mismo, según 

Zabludovsky (2015), el liderazgo femenino se ve interferido por un parámetro social 

y un entorno laboral que sigue un estereotipo masculino que ha marcado incluso la 

incursión femenina en cierto cargos que no considera propios de su competencia y 

que encasilla sus opciones dejando gran parte de la oferta laboral desprovista de 

sus talentos. Es por ello por lo que según Torre et al. (2019), el liderazgo femenino 

es posible si las iniciativas de gestión femenina son visibles y se realiza un 

seguimiento de ellos con miradas a su proyección y la concordancia social con que 
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asume sus problemáticas. En contraste a ello, según Setzler (2019), el liderazgo 

femenino es amenazado por la visión tradicional que se tiene en el ámbito 

empresarial traducido en una menor participación de los beneficios profesionales 

del rubro. En el ámbito político Latinoamérica presenta una estructura social 

construida en disparidad para el liderazgo femenino y que viene creciendo de 

manera insuficiente a las tendencias globales. 

En línea con otros autores, según Flabbi et al. (2017), el liderazgo femenino 

bien representado en niveles directivos promueve lineamientos en favor de 

incorporar mayor número en áreas ejecutivas y sus consiguientes puesto en un 

grupo igualitario perciben una filosofía de trabajo acorde a sus perspectivas. De 

esta manera, según Baselga y Vähämaa (2021), el liderazgo femenino en el sector 

bancario beneficia en algunas subáreas como las microfinanza pero decae al 

momento de medir los resultados económicos recibidos por accionistas. Un punto 

para tomar en cuenta a fin de entender por qué no tienen una representación mayor 

en estos niveles. Es así como, según Vásquez (2018), el liderazgo femenino visto 

desde la igualdad de género es una cualidad desarrollada en los distintos estratos 

de la sociedad, de esta manera se debe visibilizar como desarrolla estos atributos 

tanto la mujer de provincia como de capital; las mujeres jóvenes, adultas e incluso 

de mayor edad; la mujer emprendedora y la académica; mujeres con discapacidad, 

aquellas que trabajan en los distintos rubros sobre todo aquellos donde su 

presencia no es tradicional, mujeres en el sector formal e informal. Estas 

implicancias hacen posible un panorama más amplio de sus actividades. 

Por último, según Román (2019), el liderazgo femenino centra sus 

actividades en el factor humano teniendo como herramientas los valores y virtudes 

con que cuenta la persona además de enfocar los esfuerzos a la atención efectiva 

del cliente. En todos los niveles las líderes femeninas representan confianza y 

coherencia en su individualidad transmitida al trabajo conjunto. Por ello según 

Fernández (2020), el liderazgo femenino cuenta con atributos de llegada a las 

personas debido a su capacidad de escucha y entendimiento de los demás, 

además de convenir decisiones que integren lo individual hacia lo organizacional 

mediante un trabajo de colaboración. Por su parte, según Madrid (2020), el 

liderazgo femenino visto desde el empoderamiento es una posición de reclamar 
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aquello también le pertenece, la capacidad de llevar tareas de relevancia social, de 

gestionar y conseguir resultados. Para ello la mujer requiere de recurso diversos 

que permitan ese desenvolvimiento equitativo que de ser bien representado tendrá 

implicancias positivas en instancias de gobierno y gestión social. Y además, según 

Carrasco (2018), el liderazgo femenino gobierna desde su condición de mujer, 

desde las cualidades que la caracterizan para llevar las riendas de cualquier 

empresa, este estilo de liderazgo debe convivir con el masculino y trabajar de la 

mano para realizar una sinergia laboral a favor de los retos futuros para el liderazgo 

y la gestión de organizaciones. 

Respecto de la empatía, según Yu et al. (2021), las sociedades 

empresariales conviven alrededor de un factor humano diverso al cual se denomina 

como multicultural, en este sentido la empatía aparece como un factor determinante 

para que los gerentes, administradores y directivos destaquen sus habilidades de 

comunicación desde una posición interpersonal, entendiendo los puntos de vista de 

los demás como si ello le estuviera ocurriendo a sí mismo para poder facilitar el 

trabajo solidario y las iniciativas de liderazgo, ésta capacidad en los gestores 

demuestra su preocupación por los demás y centra su importancia en la confianza 

que se aporta a beneficio de todo el equipo. Por su parte, según Ruiz (2022), la 

empatía es un detonante de actitudes positivas para las personas de un grupo de 

trabajo pues induce a la generación de resultados positivos, genera un ambiente 

colaborativo ante las situaciones personales de los demás y está involucrado con 

la acción social definida por las emociones. Además, según Chumpitaz (2017), la 

empatía presenta un entendimiento propio sobre las circunstancias en que se 

observa a otras personas, una observación detallada del estado de los 

comportamientos físicos y sentimentales de los pares en un entorno cercano como 

es el centro de trabajo para actuar conforme a esa percepción. 

Sobre las teorías sobre la variable poder de negociación, según Pilotti et al. 

(2015), la negociación está regida en función de crear puentes para un beneficio 

común entre dos partes que persiguen propósitos distintos, de esta manera se 

crean líneas de acción traducidas en tratos que ambos deban respetar como un 

trabajo conjunto bajo un respuesta que busque la satisfacción de todas las partes. 

Además, según Shaw et al. (2021), la negociación busca compartir beneficios, en 
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este sentido las mujeres tienen potencial de mediar cierta áreas de decisión donde 

se prioriza el bienestar general pero tienen un déficit de carácter al momento de 

negociar temas para su beneficio o el de su organización. En otra visión, según 

Jiménez (2020), la negociación se presenta en situaciones problemáticas para 

persuadir a otros elementos de relación con los intereses propios, se ejerce 

constantemente en el entorno empresarial por lo que requiere de trabajo táctico y 

un carácter imperturbable. 

Respecto del liderazgo participativo, según Corrales et al. (2018), el 

liderazgo participativo toma en cuenta a cada integrante del grupo de trabajo, todos 

ellos proporcionan su visión sobre la operación y el objetivo que están persiguiendo 

de modo que los líderes asimilan todo ello para las proyecciones del negocio. En la 

perspectiva de Banjarnahor et al. (2018), el liderazgo participativo busca que los 

colaboradores generen conciencia de la importancia de sus perspectivas hacia la 

medidas que tomarán los líderes, realizando un desarrollo activo de sus actividades 

pues las opiniones que ellos fomenten tendrán amplio dominio de su labor en el 

lugar de trabajo, logrando proporcionar un mejor panorama para la toma de 

decisiones. En tanto, según Quichiz (2022), el liderazgo participativo se basa en 

una retroalimentación, con base en aquellos trabajadores que manejan la 

información empresarial de manera oportuna y considerando a aquellos con una 

preparación diferenciada para un mejor aporte a la búsqueda de resultados. 

Desde las teorías sobre visión multifuncional, según Tovar (2021), la visión 

multifuncional de los líderes debe involucrar a su entorno inmediato, al desarrollo 

de herramientas y al reconocimiento de las nuevas tecnologías, la vocación del 

servicio, iniciativas, aprendizaje constante, resolución de conflictos y contingencias. 

Además, según Partlow et al. (2015), los líderes están expuesto a situaciones 

diferentes todo el tiempo, ellos deben adaptarse, crear nuevos rumbos de trabajo y 

buscar mejores resultados, el entorno es cambiante, la rotación de personal es una 

constante, por ello la perspectiva de trabajo debe tener distintos ángulos, debe ser 

capaz de operar en todos los ambientas a su disposición y responder con eficiencia 

notable. Por su parte, según Gómez (2018), la visión global y multifuncional hace 

referencia al criterio diversificado que maneja el líder femenino, a esa respuesta 

oportuna a las circunstancias con miradas a todas las partes posibles para entender 



 

13 
 

mejor las situaciones. Ella es capaz hacer conocido sus limitantes actuales para 

aprender de ello, modificar sus formas de ser necesario. 

En relación con teorías sobre las habilidades comunicativas, según Brown 

et al. (2019), las habilidades comunicativas son el reflejo del trabajo interno que 

realizan los líderes desde el uso se las palabras en todos los niveles de información 

oral o escrita, de esta manera los diálogos entre lideres y colaboradores se 

convierte en un entorno donde se brinda información relevante para transmitir 

expectativas laborales. Por su parte, según Korneeva et al. (2020), Las habilidades 

comunicativas son caracterizadas por el empleo proyectado de las palabras para 

interrelacionar grupos distintos de trabajo en donde todos puedan hablar un 

lenguaje similar con el objetivo de generar rendimiento. Estas habilidades derivan 

del nivel desarrollado por los líderes. En otras palabras, según Quinde (2022), las 

habilidades comunicativas son una herramienta que deben adquirir todos los 

involucrados en gestión y liderazgo de equipos para obtener técnicas idóneas en el 

diálogo con en el entorno de trabajo, esta comunicación debe ser realizada a la 

altura, sin desviaciones, sin prejuicio y coherente a aquello que se desea expresar. 

Respecto del liderazgo democrático, según Hilton et al. (2021), el poder 

democrático asumido pode el líder lo faculta para extender la participación en las 

posturas empresariales hacia todos los estratos del negocio, procura tener en 

cuenta a todos los colaboradores y que sus perspectivas sean equitativas hacia las 

decisiones por lo que tomará un tiempo prudente antes de poner en práctica la 

propuesta seleccionada. Por otro lado, según Arteaga (2021), el liderazgo 

democrático es una práctica en donde se integra a los colaboradores para que 

desarrollen ideas que tengan implicancia en la empresa, estas serán analizadas 

por los líderes y puestas en práctica según corresponda. 

En referencia a las teorías sobre lealtad de los clientes, se presenta de la 

siguiente manera: 

Respecto de la teoría de experiencia de marca, Según Alor y Miñano (2021) 

sobre el estudio de Kotler y Keller (2006), señala que el cliente solo estará 

convencido y a gusto con una marca o producto cuando este logre traducirse en 

una experiencia total que abarque todas sus perspectivas para poder crear lazos 
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de permanencia, generando un aspecto distintivo y simbólico en la psicología del 

cliente. 

En contraste sobre la teoría de la naturaleza de la lealtad, según Medina y 

Román (2021), respecto de los estudios de Tucker (1964), Jeuland (1969), Keller 

(1993) y Assael (1999), sostienen que una primera naturaleza de la lealtad radica 

en un proceso al azar donde el consumidor reitera sus opciones de compra por 

sobre la razón y una segunda naturaleza trasciende en la idea que tiene el cliente 

de lo que está por adquirir, se utiliza la razón y las particularidades psicológicas 

ante la compra. 

En relación con las concepciones de Lealtad del cliente, según Wanderley y 

Sarfati (2020), la lealtad del cliente es un conjunto de medidas enfocado en atraer 

constantemente a los compradores de productos o servicios, a retenerlo, conducirlo 

y modificar su permanencia con una marca determinada, estas medidas se realizan 

a nivel empresarial e involucra acciones visibles y sociales que se resume a 

beneficios percibidos por el cliente para ser transformado en un factor de éxito de 

un negocio. Por su parte, según García et al. (2018), la fidelización manifiesta 

probable el retorno para que los clientes reiteren sus compras de manera 

sistemática respecto de las marcas de un empresa específica. En palabras de 

Fortes et al. (2019), la lealtad del cliente en un entorno de beneficios promocionales 

sobre los precios de sus productos de preferencia también visibiliza factores 

asociados al valor que se le proporciona a su marca, en este sentido son extensos 

los atributos posibles y queda a la innovación elegir las características que se quiere 

en la mente de los clientes para su fidelización. 

Continuando con el tema, según Bresser (2021), la lealtad del cliente es 

producida por iniciativas empresariales en que se crea un ambiente cercano al 

consumidor que le permitan volver a comprar a un establecimiento determinado, un 

producto o servicio con el que relaciona buenos sentimientos y es capaz integrar a 

su entorno sobre sus apreciaciones para recibir opiniones de su elección, este 

ambiente ahorra muchos recursos para la empresa y se transforma en un beneficio 

cíclico. Del mismo modo, según Abarca et al. (2022), la lealtad del cliente funciona 

a partir del trabajo estratégico de mercadotecnia en donde se emplean elemento 

de comunicación pertinente, descuentos o distintos beneficios económicos y 
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atributos de excelencia de producto o servicio ofrecido, todo ello con el fin de reiterar 

la visita de los clientes para consumo fiel y participativo. En otras palabras, según 

Florez (2021), la lealtad del cliente vista desde el sector retail está enfocada en 

lograr que el consumidor retorne y compre algún bien o servicio ofrecido de forma 

constante en el tiempo, de esta manera los clientes ejercen una lealtad diferente en 

función de sus perspectivas, de modo que se logra identificar clientes que muestran 

indiferencia por cambios de atributos en los productos o clientes leales en compras 

de menor valor. 

Prosiguiendo con la variable, según Alves (2017), la lealtad del cliente vista 

desde la intención de retornar a realizar una compra y dispone una actitud de 

miembro y partícipe del negocio con el fin de proporcionar aportes específicos de 

su experiencia en el recinto, despreocupado por su nivel de gasto y debido a ello, 

mostrando las falencias organizacionales de manera controlada. Por su parte, 

según Cano et al. (2021), la lealtad del cliente busca generar un ritmo habitual de 

compra sin preocupación de iniciativas externas, esto se logra interiorizando datos 

referente a los clientes, asimilando sus perspectivas y respondiendo a ello con 

destreza. Es por mucho, más rentable fidelizar al cliente que incurrir en costos de 

atracción de nuevos clientes. Por otro lado, según Junqueira et al. (2019), la lealtad 

del cliente cuenta con diversos beneficios para la empresa como la capacidad de 

reiterar el consumo al negocio sin destinar gasto adicional a ello, genera un lazo 

duradero, mejorar la posición empresarial en el mercado, disminuir la apreciación 

negativa sobre falencias en el negocio. Todo ello es posible hasta que el cliente 

perciba estos atributos exclusivamente en nuestro negocio, dialogando 

estratégicamente desde su ingreso por primera vez y asombrarlo con detalles 

singulares que él pueda percibir. 

Continuando con el tema, según Bustamante (2015), la lealtad del cliente se 

basa en una relación cliente empresa que debe ser medida de distintos ángulos, 

por decir cuántos consumos efectúa el cliente mensualmente, cómo redunda en la 

compra durante ese tiempo, como es que accede a una marca u otra. En definitiva, 

el cliente leal compra, visibiliza menos defectos de servicio y comprarte 

apreciaciones a su disposición. En otras palabras, según Flores y Ocon (2020), la 

lealtad del cliente es vista desde distintos ángulos, un ámbito de recuerdo para la 
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decisión de adquirir el producto, el ámbito del proceder del cliente, de qué manera 

sigue su ritual de consumo y por último el ámbito del vínculo que lo lleva a sentir 

pertenencia a una marca o producto. Del mismo modo, según Forero y Neme 

(2021), fidelizar al cliente evidencia tres miradas distintas: el factor repetitivo de sus 

consumos, los sentimientos que demuestra hacia ese consumo y la capacidad de 

razonar e investigar al momento de decidir su compra concluyendo que el 

consumidor razona, intuye y frecuenta en baso a sus perspectivas. Además, según 

Chinchay y García (2020), la lealtad del cliente de basa en el acto repetitivo y 

persistente de adquirir los productos de un negocio en específico. 

Continuando con el tema, según Carrasco y Vargas (2019), la lealtad del 

cliente refiere preferencia dentro de un universo de opciones demostrando 

emociones que llevan al consumidor a tomar una elección y sostener esa 

preferencia en el tiempo, este hábito involucra comportamiento y conducta y no es 

rígido pues se basa en una mayor probabilidad entre opciones. En las palabras de 

Ruiz (2022), la lealtad del cliente vincula emociones, interpreta que los clientes 

están de acuerdo con el valor obtenido y que en retribución a ello comunican sus 

impresiones además de seguir comprando a la marca. El cliente acepta los atributos 

que se le brinda y confirma los esfuerzos que destacan a la marca de su 

preferencia. Así mismo, según Chávez y Tocto (2021), la lealtad de clientes 

representa un acuerdo cliente- marca en donde el cliente siente retribuida su 

permanencia y la marca obtiene productividad por un periodo mayor y está 

dimensionada en comportamiento y actitudes. 

Respecto de la lealtad actitudinal, según Feeney et al. (2022), la lealtad 

actitudinal es un hecho que enfatiza la manera de percibir mentalmente la 

disposición a adquirir una marca, el cliente se inclina se siente tentado a comprar 

específicamente lo que le ofrece esta marca y hacer repetitiva esta práctica. En el 

futuro se transforma en compromiso cliente y marca. En palabras de Casper y 

Thaichon (2021), la lealtad actitudinal es un aspecto estratégico que ocasiona que 

los consumidores actúen como enamorados del producto ofrecido por una marca, 

actúen sensible ante los atributos brindados y que expresen al resto su experiencia 

con esos atributos, además de desear mantener esa relación por mucho tiempo. 

Del mismo modo, según Yao et al. (2019), la lealtad del cliente infiere temas de 
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mercadotecnia en el que se involucra la postura de los consumidores como 

elemento previo a las acciones para satisfacer sus necesidades de compra, de este 

modo se entiende que primero es la actitud y esto conlleva a la conducta. 

En relación con la lealtad conductual, según Yoshida et al. (2018), la lealtad 

conductual refiere al cliente en una situación de compra en donde el demuestra 

mediante sus formas y su manera de comportarse para poder adquirir un producto, 

del mismo modo presenta cuáles son sus comportamientos para poder transmitir 

sus apreciaciones a terceros, todo ello acurre en el tiempo y es reiterativo. Por otra 

parte, según Hariharan et al. (2018), la lealtad conductual como un hecho estable, 

el cliente consume de manera habitual una marca específica porque es una 

actividad normalizada, no involucra una identidad ni aspectos psicológicos para 

involucrarse en su elección como la lealtad actitudinal, solo mantiene esa rutina en 

el tiempo. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

III. METODOLOGÍA 

3.1 Tipo y diseño de investigación 

3.1.1 Enfoque 

Según Flores y Anselmo (2019), el enfoque cuantitativo es realizado bajo una 

cálculo estadístico de la información recolectada a partir de su utilización. Este 

enfoque busca entender en fenómeno en primera instancia para luego realizar 
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deducciones y poder controlar las razones de esta, sus resultados se registran en 

base a mediciones numéricas y se representa siempre en cantidades. 

Según Holguin et al. (2020), el enfoque cuantitativo determina en cifras los 

resultados del estudio de variables de investigación. 

Por lo tanto, el enfoque empleado fue cuantitativo porque se delimitó en 

cifras las características abstractas estudiadas. 

3.1.2 Tipo 

Según Ariluz (2018), la indagación aplicada genera respuestas pragmáticas a 

circunstancias de conflicto, para ello produce información relevante que sustenten 

una respuesta inmediata a las dificultades encontradas. 

Según Zelada (2018), respecto del estudio de Cegarra (2004), la 

investigación aplicada centra su capacidad de respuesta en el menor plazo posible 

para poder resolver dificultades en función de alternativas óptimas de respuesta. 

De esta manera la investigación aplicada aporta a la evolución de productos o 

parámetros de calidad. 

En este sentido, el tipo de indagación utilizada fue el aplicado, teniendo en 

cuenta la necesidad de responder de modo práctico a las implicancias de estudio. 

3.1.3 Nivel 

Según Toledo (2018), respecto del estudio de Hernández (2014), el nivel 

correlacional tiene como premisa mencionar de forma numérica la vinculación entre 

sí que tienen dos categorías de estudio. Este vínculo es sugerido desde los estudios 

previos permitiendo la determinación de variables sobre las cuales es factible 

estudiar. 

Por lo tanto, la indagación sostiene mediar la vinculación de variables, 

aplicando para ello el nivel correlacional. 

3.1.4 Diseño 

Según Valle (2018), sostiene que el objetivo de investigación no es tratado 

mediante la realización de experimentos ni son transformadas de ningún modo, de 

este modo los datos recabados son recibidos y procesados fieles a su origen 

afirmando así la investigación no experimental. 
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Según Chávez (2017), el diseño no experimental interpreta las categorías de 

estudio en su entorno original, estas son asimiladas y procesadas de tal manera 

que no generen cambios respecto de las variables. 

Según Velez (2018), el diseño de corte transversal es la captura en el 

instante en que ocurre un suceso, por ello detalla las variables de estudio para ser 

indagado en su vinculación en un lapso establecido. 

En consecuencia, se reitera el diseño no experimental porque se exime de 

tratamiento alguno de variables y de corte transversal porque fue analizado por 

única vez. 

3.2 Variables y operacionalización 

Las características de las variables carecen de sentido numérico propio, requiriendo 

así un tratamiento a fin de cuantificarlas. 

Según Espinoza (2018), las variables cualitativas contienen propiedades 

representativas de que sostienen las razones de su investigación, estas 

propiedades permiten una diferenciación en el modo de estudio a emplear. Por 

último, las variables cualitativas no reflejan cifras numéricas por si mimas. 

El proceso de operacionalización es llevado para definir un diagrama que 

esquematice el proceso de investigación y medición de las variables en estudio. 

Según Espinoza (2018), respecto al estudio de Carballo (2014), la 

operacionalización de variables se realiza para poner en contraste práctico las 

bases genéricas que definen a las variables, por ello y debido a la complejidad de 

los conceptos es necesario integrar los aspectos mínimos de investigación en un 

esquema que facilite su proceso, debe ser de una fácil comprensión y anticipar el 

proceso de medición que se desarrollará. Este esquema se detalla en el anexo 1. 

3.2.1 Liderazgo femenino 

Definición conceptual 

Según Husain y Angulo (2019), esta concepción es promovida por las cualidades 

propias de la mujer, quien puede adaptarse a nuevas problemáticas con mayor 

asertividad y sin descuidar la participación de su equipo con prácticas efectivas de 
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dialogo e inventiva, es así como el concepto moderno de liderazgo femenino busca 

ampliar las virtudes femeninas dentro del plano empresarial. 

Definición operacional 

El liderazgo femenino delimitó la encuesta para lo cual se empleó como instrumento 

el cuestionario dirigido a las negociantes del Centro Comercial Hatun Llaq’ta de Las 

Torres de Huachipa. Este cuestionario tuvo una escala de valoración tipo Likert. 

3.2.2 Lealtad de los clientes 

Definición conceptual 

Según De Wanderley y Sarfati (2020), esta concepción refiere un conjunto de 

medidas enfocado en atraer constantemente a los compradores de productos o 

servicios, a retenerlo, conducirlo y modificar su permanencia con una marca 

determinada, estas medidas se realizan a nivel empresarial e involucra acciones 

visibles y sociales que se resume a beneficios percibidos por el cliente para ser 

transformado en un factor de éxito de un negocio. 

Definición operacional 

La lealtad de los clientes aplicó la encuesta para lo cual se empleó como 

instrumento el cuestionario dirigido a las negociantes del Centro Comercial Hatun 

Llaq’ta de Las Torres de Huachipa. 

3.3 Población, muestra y muestreo 

3.3.1 Población 

Según Fernández (2019), la población puede componerse por personas, registros, 

datos esquematizados, menciones, entre otros. 

Según Porras (2017), una población es finita al incluir limites en su forma de 

medición o parámetros o si es posible contabilizar el total de sus componentes. 

Por lo tanto, la población de estudio integró a 30 mujeres comerciantes del 

Centro Comercial Hatun Llaq’ta de Las Torres de Huachipa, por ello fue considerada 

población finita. 
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3.3.2 Criterios de selección 

La indagación considera comerciantes del Centro Comercial Hatun Llaq’ta de Las 

Torres de Huachipa, integrantes mujeres propietarias de puestos de venta y sus 

colaboradoras todo el flujo de trabajo. 

Exclusión, es vital segmentar a varones y mujeres para el estudio, por ello 

no se toma en cuenta a los primeros respecto del Centro Comercial Hatun Llaq’ta 

de Las Torres de Huachipa. 

3.3.3 Muestra 

Según Fernández (2019), la muestra se caracteriza por ser un grupo representativo 

de la población, esta nos permite indagar en características de manera 

proporcional. 

Por lo tanto, la muestra contó con el total de integrantes mujeres 

comerciantes del Centro Comercial Hatun Llaq’ta de Las Torres de Huachipa, 

debido a su necesidad de representatividad ya que no se contó con una población 

mayor o igual a 100 integrantes. Entonces, se tomó al total de la población para el 

estudio por ser pequeña y accesible. 

3.3.4 Muestreo 

Por lo expuesto se presenta un muestreo censal debido a que la población fue 

conocida y finita considerando cada elemento para la indagación. 

3.3.5 Unidad de análisis 

Fue considerada la mujer comerciante del Centro Comercial Hatun Llaq’ta de Las 

Torres de Huachipa. 

3.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

3.4.1 Técnica 

Romero et al. (2017), refiere sobre las encuestas una interpretación de 

declaraciones numéricas con base estadística para recabar análisis e inferencias 

respecto de la muestra de una población establecida. 

Por lo tanto, la indagación reitera a la encuesta para proceder a obtener las 

perspectivas e implicancias de liderazgo de las mujeres comerciantes integrantes 

del estudio. Esta encuesta fue virtual y auto aplicada. 
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3.4.2 Instrumento Validez y Confiabilidad 

3.4.2.1 Instrumento 

Según Torres (2017), sobre el cuestionario, se destina su propósito a realizar una 

valoración sobre las variables planteadas, este procedimiento se realiza desde el 

planteamiento de preguntas enfocadas al tema de investigación. 

Por lo tanto, el estudio empleó el cuestionario como instrumento para 

generar interrogantes que relacionen la obtención de datos con base en las 

variables de liderazgo femenino y lealtad de los clientes. 

Tabla 1 

Técnica e instrumento de recolección de datos 

Variable Técnica Instrumento 

Liderazgo femenino Encuesta Cuestionario 

Lealtad de los clientes Encuesta Cuestionario 

3.4.2.2 Validez del instrumento 

Según Aylas (2018), la validez muestra aquellas pruebas por las que deben pasar 

todas las interrogantes que forman parte del instrumento de investigación, estas 

pruebas son analizadas y valoradas por expertos. 

Por ello, con el objetivo de medir la validez se buscó que expertos calificados 

de la Universidad César Vallejo aprueben las preguntas planteadas en el 

cuestionario con una calificación congruente. 

Tabla 2 

Data de especialistas designados 

Nro. Nombres 

Experto 1 Dra. Guillen Cabrera Debora Denisse 

Experto 2 Dr. La Cruz Arango Óscar David 

Experto 3 Dr. Muñoz Grandez Jose Antonio 
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La tabla 2 proporciona datos de los expertos que validaron el cuestionario 

propuesto. 

Por consiguiente, el instrumento evaluado de manera rigurosa por juicio de 

expertos y llevado a cabo por tres expertos evaluadores en el campo, mismos que 

cuentan con grado mínimo de Magister, revisaron cada ítem presentado con base 

en su claridad, coherencia y relevancia dando como veredicto bajo su conocimiento 

que el instrumento cuenta con solvencia en estos tres criterios para llevar un 

acertado estudio de las variables. Todo ello puede ser contrastado mediante la 

rúbrica de los tres expertos en documentos adjuntos como prueba de respaldo de 

su participación en este proceso (ver anexo 2). 

3.4.2.3 Confiabilidad del Instrumento 

Del mismo modo, la confiabilidad fue medida por el Alpha de Cronbach por medio 

del software SPSS priorizando un resultado mayor a 70%. 

Según Juño (2018), la confiabilidad se realiza bajo la dinámica de realización 

repetitiva respecto de un mismo elemento siempre obtenga mismo efecto, este 

proceso es vital para obtener un instrumento concreto. 

Tabla 3 

Confiabilidad general 

Alfa de Cronbach Número de elementos 

0.856 32 

La tabla 3 se representa el grado de confiabilidad respecto a las dos 

variables estudiadas resultando 0.856, detallando una magnitud muy alta de 

confiabilidad de acuerdo con la tabla: rango de magnitudes de confiabilidad (Ver 

Anexo 7). Por ello, se define el cuestionario como aplicable. 

Tabla 4 

Confiabilidad de la variable liderazgo femenino 

Alfa de Cronbach Número de elementos 
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0.876 24 

La tabla 4 detalla el grado de confiabilidad respecto de la variable liderazgo 

femenino resultando 0.876, grado que detalla una magnitud muy alta de 

confiabilidad de acuerdo con la tabla: rango de magnitudes de confiabilidad (Ver 

Anexo 7). Por ello, se define el cuestionario como aplicable. 

Tabla 5 

Confiabilidad de la variable lealtad de los clientes 

Alfa de Cronbach Número de elementos 

0.894 8 

La tabla 5 detalla el grado de confiabilidad respecto de la variable lealtad del 

cliente con un valor de 0.894, resultado que detalla una magnitud muy alta de 

confiabilidad de acuerdo con la tabla: rango de magnitudes de confiabilidad (Ver 

Anexo 7). Por ello, se define el cuestionario como aplicable. 

3.5 Procedimientos 

En primera instancia, se gestionó la aceptación de la empresa en contexto a fin de 

poder realizar el cuestionario correspondiente mediante un proceso informado y 

sustentado en documentación necesaria. Como acto seguido, se formularon las 

interrogantes pertinentes basado en el estudio teórico para ser verificadas por 

expertos que definieron su validez. Del mismo modo, fue empleado el Software 

SPSS para medir la confiabilidad. Por otro lado, estas interrogantes aprobadas e 

incluidas en el cuestionario fueron realizadas de forma presencial para luego ser 

sistematizadas a través de Excel, SPSS y pasaron a una interpretación exhaustiva. 

3.6 Métodos de análisis de datos 

El estudio referenció la aplicación de esquemas estadísticos a fin de facilitar 

patrones visuales e inferencias lógicas. 

3.6.1 Análisis de datos descriptivos 

Según Rendón et al. (2016), la estadística descriptiva presenta maneras 

esquematizadas de representación de los datos obtenidos en una investigación 
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para contrastar la hipótesis, esta debe incluir los datos relevantes y 

estratégicamente planteado en gráficos o figuras que hagan posible su lectura y 

empleo dentro del entorno científico. 

Por lo tanto, el empleo de la herramienta SPSS fue precisa porque también 

permitió generar bases gráficas y figuras estadísticas que permitieron una 

visualización resaltante a partir de los datos obtenidos y suministrados 

coherentemente para un manejo e interpretación más precisa. 

3.6.2 Análisis de datos inferencial 

Según Acosta et al. (2014), la estadística inferencial pretende valerse de los datos 

analizados y esquematizados con el objetivo de poder generar ideas concluyentes   

para ser utilizadas en las decisiones que se tracen con relación al estudio realizado. 

Por lo tanto, el estudio empleó el análisis inferencial para generar 

conclusiones basado en el análisis de los esquemas presentados logrando así 

inducir a la toma de decisiones con base científica. 

3.7 Aspectos éticos 

La indagación referencia las principales directrices y fundamentos éticos 

estipulados por la casa de estudio, respetando los valores impartidos en todas las 

etapas curriculares y contrastándolos en los planteamientos de investigación. Por 

otro lado, se emplearon las guías propuestas por la casa de estudio para 

fundamentar acorde a procedimientos establecidos y requerimientos de verificación 

de derechos de autor sobre citas en formato APA en su séptima edición. Por último, 

se sometió a evaluación mediante la plataforma Turnitin para evaluar la regularidad 

de la investigación. Así mismo, es necesario resaltar que el estudio recolectó datos 

relevantes respetando el factor confidencialidad de las unidades de análisis y 

empleando la información estrictamente para fines académicos. 
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IV. RESULTADOS 

4.1 Estadística descriptiva 

4.1.1 Análisis descriptivo de liderazgo femenino 

Tabla 6 

Resultado descriptivo de la primera variable: Liderazgo femenino 

 F % % acumulado 

A veces 5 16.7 16.7 
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Frecuente 23 76.7 93.3 

Muy frecuente 2 6.7 100.0 

Total 30 100.0  

Figura 1. Esquema visual para liderazgo femenino.  

 

Respecto a T6 y F1, se aprecia sobre el total de 30 encuestadas, dieron 

como respuesta “frecuente” el 76.7% que corresponde a 23 comerciantes, del 

mismo modo se aprecia que dieron como respuesta “a veces” el 16.7% 

correspondiente a 5 comerciantes y, por otro lado, dieron como respuesta “muy 

frecuente” el 6.7% correspondiente a 2 comerciantes. Por ello, las comerciantes 

encuentran un nivel moderado de desarrollo del liderazgo femenino. 

4.1.2 Análisis descriptivo de lealtad de los clientes 

Tabla 7 

Resultado descriptivo de la segunda variable: Lealtad de los clientes 

 F % % acumulado 

Poco frecuente 2 6.7 6.7 

A veces 2 6.7 13.3 
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Frecuente 16 53.3 66.7 

Muy frecuente 10 33.3 100.0 

Total 30 100.0  

Figura 2. Representación gráfica de lealtad de los clientes. 

 

Para T7 y F2, respecto a 30 elementos de la población, dieron como 

respuesta “frecuente” el 53.3% que corresponde a 16 comerciantes, del mismo 

modo se aprecia que dieron como respuesta “muy frecuente” el 33.3% 

correspondiente a 10 comerciantes, además, dieron como respuesta “a veces” el 

6.7% correspondiente a 2 comerciantes, así como 6.7% y 2 comerciantes respecto 

de la respuesta “poco frecuente”. Por ello, las comerciantes perciben un nivel 

moderado de lealtad de sus compradores. 

4.1.3 Análisis descriptivo de empatía 

Tabla 8 

Resultado descriptivo de la primera dimensión de la primera variable: Empatía 

 F % % acumulado 

A veces 2 6.7 13.3 

6.7% 6.7%

53.3%

33.3%

0.0%

10.0%

20.0%

30.0%

40.0%

50.0%

60.0%

Poco frecuente A veces Frecuente Muy Frecuente
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Frecuente 16 53.3 60.0 

Muy frecuente 12 40.0 100.0 

Total 30 100.0  

Figura 3. Esquema visual para empatía.  

 

Respecto T8 y F3, del total de 30 encuestadas, dieron como respuesta 

“frecuente” el 53.3% que corresponde a 16 comerciantes, del mismo modo se 

aprecia que dieron como respuesta “muy frecuente” el 40% correspondiente a 12 

comerciantes, y dieron como respuesta “a veces” el 6.7% correspondiente a 2 

comerciantes. De esta manera, las comerciantes perciben un nivel alto de empatía. 

 

4.1.4 Análisis descriptivo de capacidad de negociación 

Tabla 9 

Resultado descriptivo de la segunda dimensión de la primera variable: capacidad 

de negociación 

 F % % acumulado 
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Poco frecuente 2 6.7 6.7 

A veces 12 40.0 46.7 

Frecuente 12 40.0 86.7 

Muy frecuente 4 13.3 100.0 

Total 30 100.0  

Figura 4. Esquema visual para capacidad de negociación. 

 

Respecto a T9 y F4, del total de 30 encuestadas, dieron como respuesta 

“frecuente” el 40% que corresponde a 12 encuestadas, del mismo modo se aprecia 

que dieron como respuesta “a veces” también el 40% correspondiente a 12 

comerciantes, así mismo, dieron como respuesta “muy frecuente” el 13.3% 

correspondiente a 4 comerciantes y a su vez dieron “poco frecuente” el 6.7% 

correspondiente a 2 encuestadas. De esta manera, las comerciantes perciben un 

nivel moderado de capacidad de negociación. 

4.1.5 Análisis descriptivo de liderazgo participativo 

Tabla 10 

Resultado descriptivo de la tercera dimensión de la primera variable: Liderazgo 

participativo 
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 F % % acumulado 

Poco frecuente 1 3.3 3.3 

A veces 3 10.0 13.3 

Frecuente 17 56.7 70.0 

Muy frecuente 9 30.0 100.0 

Total 30 100.0  

Figura 5. Esquema visual para liderazgo participativo. 

 

Respecto a T10 y F5, del total de 30 encuestadas, dieron como respuesta 

“frecuente” el 56.7% que corresponde a 17 encuestadas, del mismo modo se 

aprecia que dieron como respuesta “muy frecuente” el 30% correspondiente a 9 

comerciantes, así mismo, dieron como respuesta “a veces” el 10% correspondiente 

a 3 comerciantes y a su vez dieron “poco frecuente” el 3.3% correspondiente a una 

encuestada. De esta forma, las comerciantes perciben un nivel alto de capacidad 

de negociación. 

4.1.6 Análisis descriptivo de visión global 

Tabla 11 

Resultado descriptivo de la cuarta dimensión de la primera variable: Visión global 

3.3%

10.0%

56.7%

30.0%

0.0%

10.0%

20.0%

30.0%

40.0%

50.0%

60.0%

Poco frecuente A veces Frecuente Muy Frecuente



 

32 
 

 F % % acumulado 

Poco frecuente 1 3.3 3.3 

A veces 6 20.0 23.3 

Frecuente 16 53.3 76.7 

Muy frecuente 7 23.3 100.0 

Total 30 100.0  

Figura 6. Representación gráfica de visión global. 

 

Respecto de la tabla 11 y figura 6, se identifica sobre las 30 encuestadas, 

dieron como respuesta “frecuente” el 53.3% que corresponde a 16 encuestadas, 

del mismo modo se aprecia que dieron como respuesta “muy frecuente” el 23.3% 

correspondiente a 7 comerciantes, así mismo, dieron como respuesta “a veces” el 

20% correspondiente a 6 comerciantes y a su vez dieron “poco frecuente” el 3.3% 

correspondiente a una encuestada. Es así como las comerciantes perciben un nivel 

alto de la visión global practicada en el centro comercial. 

4.1.7 Análisis descriptivo de habilidades comunicativas 

Tabla 12  
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Resultado descriptivo de la quinta dimensión de la primera variable: Habilidades 

comunicativas 

 F % % acumulado 

A veces 8 26.7 26.7 

Frecuente 15 50.0 76.7 

Muy frecuente 7 23.3 100.0 

Total 30 100.0  

Figura 7. Representación gráfica de habilidades comunicativas. 

 

Sobre la tabla 12 y figura 7, en razón a las 30 encuestadas, dieron como 

respuesta “frecuente” el 50% que corresponde a 15 encuestadas, del mismo modo 

se aprecia que dieron como respuesta “a veces” el 26.7% correspondiente a 8 

comerciantes, y del mismo modo, dieron como respuesta “muy frecuente” el 23.3% 

correspondiente a 7 comerciantes. De esta manera, las comerciantes perciben un 

nivel moderado de habilidades comunicativas desarrolladas en el establecimiento. 

4.1.8 Análisis descriptivo de poder democrático 

Tabla 13 
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Resultado descriptivo de la sexta dimensión de la primera variable: Poder 

democrático 

 F % % acumulado 

Poco frecuente 2 6.7 6.7 

A veces 5 16.7 23.3 

Frecuente 17 56.7 80.0 

Muy frecuente 6 20.0 100.0 

Total 30 100.0  

Figura 8. Representación gráfica de poder democrático. 

 

En relación con la tabla 13 y figura 8, se evidencia sobre las 30 encuestadas, 

dieron como respuesta “frecuente” el 56.7% que corresponde a 17 encuestadas, 

del mismo modo se aprecia que dieron como respuesta “muy frecuente” el 20% 

correspondiente a 6 comerciantes, así mismo, dieron como respuesta “a veces” el 

16.7% correspondiente a 5 comerciantes y a su vez dieron “poco frecuente” el 6.7% 

correspondiente a 2 encuestadas. De esta forma, las comerciantes perciben un 

nivel moderado de poder democrático. 
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4.2 Estadística inferencial 

4.2.1 Prueba de normalidad 

Según Platas (2021), el estadístico es de empleo para responder sobre la 

uniformidad o distribución normal de ciertos datos obtenidos a partir de un estudio 

y de igual forma, verificar la posible uniformidad de una variable dentro de ese 

mismo estudio. 

Por ello, debemos realizar la prueba de normalidad verificando las 

respuestas obtenidas y tabuladas de los elementos en estudio en función de una 

línea de flujo normal o no normal al realizar el estudio estadístico de relación.  

Hipótesis de normalidad: 

• H0: La distribución estadística es normal. 

• H1: La distribución estadística no es normal.  

Decisión: 

• Si el valor de Sig. es ≥ a 0.05 se acepta la hipótesis nula. 

• Si el valor de Sig. es < a 0.05 se rechaza la hipótesis nula. 

Tabla 14 

Prueba de normalidad del Liderazgo femenino y la lealtad de los clientes 

  Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk 

 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

Liderazgo femenino 0.416 30 0.000 0.652 30 0.000 

Lealtad de los clientes 0.302 30 0.000 0.779 30 0.000 

De este modo, en la Tabla 14 se llevó a cabo la prueba de normalidad 

Shapiro-Wilk debido a un grado de libertad < a 50, resultando en un Sig. de 0.000 

menor a 0.05 contrastando una distribución no paramétrica de los datos por lo que 

se aplica el estadístico de Rho de Spearman. 
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4.2.2 Prueba de hipótesis 

Se comprueban las hipótesis planteadas a fin de trazar la correlación existente 

respecto de las variables en estudio. De esta manera, se emplea el estadístico de 

Rho de Spearman para verificar la correlación entre hipótesis general y específicas. 

Para ello se tomó como referencia el cuadro de coeficiente de correlación de 

Spearman (Ver Anexo 8). 

Estrategia de prueba: 

• Si sig. es ≥ a 0.05 se aprueba la hipótesis nula. 

• Si sig. es < a 0.05 no se aprueba la hipótesis nula. 

Prueba de hipótesis general 

Prueba de hipótesis entre liderazgo femenino y la lealtad de los clientes: 

• H0: No existe relación entre el liderazgo femenino y la lealtad de los clientes 

en el Centro Comercial Hatun Llaq’ta de Las Torres de Huachipa, Lurigancho 

2023. 

• H1: Existe relación entre el liderazgo femenino y la lealtad de los clientes en 

el Centro Comercial Hatun Llaq’ta de Las Torres de Huachipa, Lurigancho 

2023. 

Tabla 15 

Prueba de hipótesis correlacional entre el liderazgo femenino y la lealtad de los 

clientes 

  

Liderazgo 

femenino 

Lealtad de los 

clientes 

Rho de 

Spearman 

Liderazgo 

femenino 

Correlación 1.000 0.077 

Significancia 
 

0.685 

N 30 30 

Lealtad de 

los clientes 

correlación 0.077 1.000 

Significancia 0.685 
 

N 30 30 
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Interpretación: Teniendo como premisa a la hipótesis general planteada, se 

procesaron y analizaron los datos recolectados empleando el software SPSS 25. 

De esta manera, en la tabla 15 se visualiza que la significancia es 0.685, cifra mayor 

a 0.05 por lo que se acepta la hipótesis nula y se rechaza la hipótesis alterna, 

indicando que no existe relación entre el liderazgo femenino y la lealtad de los 

clientes. Por ello, el respaldo estadístico hallado señala que no se encuentra 

evidencia suficiente para afirmar que existe relación entre el liderazgo femenino y 

la lealtad de los clientes en el Centro Comercial Hatun Llaq’ta de Las Torres de 

Huachipa, Lurigancho 2023, contrastado un Rho de Spearman de 0.077. Por ende, 

existe una correlación positiva débil. 

Prueba de hipótesis específica 

Prueba de hipótesis entre la empatía y la lealtad de los clientes: 

• H0: No existe relación entre la empatía y la lealtad de los clientes en el Centro 

Comercial Hatun Llaq’ta de Las Torres de Huachipa, Lurigancho 2023. 

• H1: Existe relación entre la empatía y la lealtad de los clientes en el Centro 

Comercial Hatun Llaq’ta de Las Torres de Huachipa, Lurigancho 2023. 

Tabla 16 

Prueba de hipótesis correlacional entre la empatía y la lealtad de los clientes 

  
Empatía 

Lealtad de los 

clientes 

Rho de 

Spearman 

Empatía Correlación 1.000 0.231 

Significancia 
 

0.219 

N 30 30 

Lealtad de los 

clientes 

Correlación 0.231 1.000 

Significancia 0.219 
 

N 30 30 
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Interpretación: 

En la tabla 16 se visualiza que la significancia es 0.219, cifra mayor a 0.05 por lo 

que se acepta la hipótesis nula y se rechaza la hipótesis alterna, indicando que no 

existe relación entre la empatía y la lealtad de los clientes en el Centro Comercial 

Hatun Llaq’ta de Las Torres de Huachipa, Lurigancho 2023. De igual manera, se 

halló un Rho de Spearman = 0.231, logrando inferir que existe una correlación 

positiva media. 

Prueba de hipótesis entre la capacidad de negociación y la lealtad de los 

clientes: 

• H0: No existe relación entre la capacidad de negociación y la lealtad de los 

clientes en el Centro Comercial Hatun Llaq’ta de Las Torres de Huachipa, 

Lurigancho 2023. 

• H1: Existe relación entre la capacidad de negociación y la lealtad de los 

clientes en el Centro Comercial Hatun Llaq’ta de Las Torres de Huachipa, 

Lurigancho 2023. 

Tabla 17 

Prueba de hipótesis correlacional entre la capacidad de negociación y la lealtad de 

los clientes 

  

Capacidad de 

negociación 

Lealtad de los 

clientes 

Rho de 

Spearman 

Capacidad 

de 

negociación 

Correlación 1.000 0.101 

Significancia 
 

0.597 

N 30 30 

Lealtad de 

los clientes 

Correlación 0.101 1.000 

Significancia 0.597 
 

N 30 30 
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Interpretación: 

Respecto de la tabla 17 se visualiza que la significancia es de 0.597, resultado 

mayor a 0.05 por lo que se acepta la hipótesis nula y se rechaza la hipótesis alterna, 

indicando que no existe relación entre la capacidad de negociación y la lealtad de 

los clientes en el Centro Comercial Hatun Llaq’ta de Las Torres de Huachipa, 

Lurigancho 2023. De igual manera, se halló un Rho de Spearman = 0.101, logrando 

inferir que existe una correlación positiva media. 

Prueba de hipótesis entre el liderazgo participativo y la lealtad de los clientes: 

• H0: No existe relación entre el liderazgo participativo y la lealtad de los 

clientes en el Centro Comercial Hatun Llaq’ta de Las Torres de Huachipa, 

Lurigancho 2023. 

• H1: Existe relación entre el liderazgo participativo y la lealtad de los clientes 

en el Centro Comercial Hatun Llaq’ta de Las Torres de Huachipa, Lurigancho 2023. 

Tabla 18 

Prueba de hipótesis correlacional entre el liderazgo participativo y la lealtad de los 

clientes 

  

Liderazgo 

participativo 

Lealtad de los 

clientes 

Rho de 

Spearman 

Liderazgo 

participativo 

Correlación 1.000 0.164 

Significancia 
 

0.387 

N 30 30 

Lealtad de los 

clientes 

Correlación 0.164 1.000 

Significancia 0.387 
 

N 30 30 
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Interpretación: 

Con relación a la tabla 18, se visualiza que la significancia es 0.387, resultado 

mayor a 0.05 por lo que se acepta la hipótesis nula y se rechaza la hipótesis alterna, 

indicando que no existe relación entre el liderazgo participativo y la lealtad de los 

clientes en el Centro Comercial Hatun Llaq’ta de Las Torres de Huachipa, 

Lurigancho 2023. De igual manera, se halló un Rho de Spearman = 0.164, logrando 

inferir que existe una correlación positiva media. 

Prueba de hipótesis entre la visión global y la lealtad de los clientes 

• H0: No existe relación entre la visión global y la lealtad de los clientes en el 

Centro Comercial Hatun Llaq’ta de Las Torres de Huachipa, Lurigancho 2023. 

• H1: Existe relación entre la visión global y la lealtad de los clientes en el 

Centro Comercial Hatun Llaq’ta de Las Torres de Huachipa, Lurigancho 2023. 

Tabla 19 

Prueba de hipótesis correlacional entre la visión global y la lealtad de los clientes 

  
Visión global 

Lealtad de los 

clientes 

Rho de 

Spearman 

Visión global Correlación 1.000 0.028 

Significancia 
 

0.881 

N 30 30 

Lealtad de los 

clientes 

Correlación 0.028 1.000 

Significancia 0.881 
 

N 30 30 

Interpretación: 

Con relación a la tabla 19, se visualiza que la significancia es 0.881, resultado 

mayor a 0.05 por lo que se acepta la hipótesis nula y se rechaza la hipótesis alterna, 

indicando que no existe relación entre la visión global y la lealtad de los clientes en 
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el Centro Comercial Hatun Llaq’ta de Las Torres de Huachipa, Lurigancho 2023. De 

igual manera, se halló un Rho de Spearman = 0.028, logrando inferir que existe una 

correlación positiva débil. 

Prueba de hipótesis entre las habilidades comunicativas y la lealtad de los 

clientes: 

• H0: No existe relación entre las habilidades comunicativas y la lealtad de los 

clientes en el Centro Comercial Hatun Llaq’ta de Las Torres de Huachipa, 

Lurigancho 2023. 

• H1: Existe relación entre las habilidades comunicativas y la lealtad de los 

clientes en el Centro Comercial Hatun Llaq’ta de Las Torres de Huachipa, 

Lurigancho 2023. 

Tabla 20 

Prueba de hipótesis correlacional entre las habilidades comunicativas y la lealtad 

de los clientes 

  

Habilidades 

comunicativas 

Lealtad de los 

clientes 

Rho de 

Spearman 

Habilidades 

comunicativas 

Correlación 1.000 0.020 

Significancia 
 

0.918 

N 30 30 

Lealtad de los 

clientes 

Correlación 0.020 1.000 

Significancia 0.918 
 

N 30 30 

Interpretación: 

Con relación a la tabla 20, se visualiza que la significancia es 0.918, resultado 

mayor a 0.05 por lo que se acepta la hipótesis nula y se rechaza la hipótesis alterna, 

indicando que no existe relación entre las habilidades comunicativas y la lealtad de 

los clientes en el Centro Comercial Hatun Llaq’ta de Las Torres de Huachipa, 
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Lurigancho 2023. De igual manera, se halló un Rho de Spearman = 0.020, logrando 

inferir que existe una correlación positiva débil. 

Prueba de hipótesis entre el poder democrático y la lealtad de los clientes: 

• H0: No existe relación entre el poder democrático y la lealtad de los clientes 

en el Centro Comercial Hatun Llaq’ta de Las Torres de Huachipa, Lurigancho 2023. 

• H1: Existe relación entre el poder democrático y la lealtad de los clientes en 

el Centro Comercial Hatun Llaq’ta de Las Torres de Huachipa, Lurigancho 2023. 

Tabla 21 

Prueba de hipótesis correlacional entre el poder democrático y la lealtad de los 

clientes 

  

Poder 

democrático 

Lealtad de los 

clientes 

Rho de 

Spearman 

Poder 

democrático 

Correlación 1.000 -0.107 

Significancia 
 

0.573 

N 30 30 

Lealtad de los 

clientes 

Correlación -0.107 1.000 

Significancia 0.573 
 

N 30 30 

Interpretación: 

Con relación a la tabla 21, se visualiza que la significancia es 0.573, resultado 

mayor a 0.05 por lo que se acepta la hipótesis nula y se rechaza la hipótesis alterna, 

indicando que no existe relación entre el poder democrático y la lealtad de los 

clientes en el Centro Comercial Hatun Llaq’ta de Las Torres de Huachipa, 

Lurigancho 2023. De igual manera, se halló un Rho de Spearman = -0.107, 

logrando inferir que existe una correlación negativa débil. 
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V. DISCUSIÓN 

En el siguiente apartado se desarrolla un análisis permitiendo una comparación de 

resultados respecto de los presentados en los antecedentes los cuales se 

contrastan de la siguiente manera: 

Según el objetivo general, determinar la relación entre el liderazgo femenino 

y la lealtad de los clientes en el Centro Comercial Hatun Llaq’ta de Las Torres de 

Huachipa, Lurigancho 2023. El resultado obtenido en la tabla 15 presenta un sig. 

de 0.685, contrastando que las actividades de liderazgo femenino no tienen relación 

directa con la lealtad de los clientes en el Centro Comercial Hatun Llaq’ta de Las 

Torres de Huachipa y una correlación positiva débil de variables debido a un 

coeficiente de correlación rho = 0.077, datos que al ser contrastados respecto de la 

tesis de Acevedo et al. (2021), cuyo objetivo analizar el liderazgo femenino 

resiliente como promotor sostenible de la excelencia empresarial en artesanías 

Wayuu, cuyo resultado indica la existencia de relación entre las características de 

liderazgo y liderazgo femenino evidenciado en un nivel de sig. de 0.00 y una 

correlación positiva muy alta basado en un coeficiente de correlación de 0.937. 

Luego de analizar los resultados, se discrepa en la existencia de relación de las 

variables en ambos estudios, esto se debe a que no existe relación para el estudio 

presentado y la afirmación de existencia para el antecedente propuesto. Del mismo 

modo, se discrepa en el nivel de correlación entre variables evidenciado en la 

correlación positiva débil resultante en el presente estudio y una correlación positiva 

muy alta para el antecedente planteado. En ese sentido, Torre et al. (2019), refiere 

que el liderazgo femenino es posible si las iniciativas de gestión femenina son 

visibles y se realiza un seguimiento de ellos con miradas a su proyección y la 

concordancia social con que asume sus problemáticas. 

El primer objetivo específico fue describir la relación entre el nivel de empatía 

y la lealtad de los clientes en el Centro Comercial Hatun Llaq’ta de Las Torres de 

Huachipa, Lurigancho Chosica 2023. El resultado obtenido en la tabla 16 presenta 

una significancia de 0.219 refiriendo que la empatía no tiene relación directa con la 

lealtad de los clientes en el Centro Comercial Hatun Llaq’ta de Las Torres de 

Huachipa y una correlación positiva media entre empatía y lealtad de los clientes 

debido a una correlación rho = 0.231, estos datos al ser comparados con el estudio 
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de Flores y Ocon (2020), cuyo objetivo describir la relación entre la calidad en el 

servicio y la lealtad del cliente de los restaurantes de la ciudad de Ensenada, cuyo 

resultado indica que existe relación entre la dimensión empatía de la variable 

calidad de servicio y la lealtad del cliente, evidenciado en un nivel de significancia 

de 0.00 y una correlación positiva considerable, evidenciado en una correlación de 

0.561. Luego de analizar los resultados, se discrepa en la existencia de relación de 

las variables en ambos estudios, esto se debe a que no existe relación para el 

estudio presentado y la afirmación de existencia para el antecedente propuesto. 

Del mismo modo, se discrepa en el nivel de correlación evidenciado en la 

correlación positiva débil resultante en el presente estudio y una correlación positiva 

considerable para el antecedente planteado, resultando cercano pero distinto de 

nivel de correlación. En tal sentido, Yu et al. (2021), refiere que las sociedades 

empresariales conviven alrededor de un factor humano diverso y multicultural, en 

este sentido la empatía aparece como un factor determinante para que los 

gerentes, administradores y directivos destaquen sus habilidades de comunicación 

desde una posición interpersonal. 

El segundo objetivo específico fue describir la relación entre la capacidad de 

negociación y la lealtad de los clientes en el Centro Comercial Hatun Llaq’ta de Las 

Torres de Huachipa, Lurigancho Chosica 2023. El resultado obtenido en la tabla 17, 

presenta una significancia de 0.597, contrastando que la capacidad de negociación 

no tiene relación directa con la lealtad de los clientes en el Centro Comercial Hatun 

Llaq’ta de Las Torres de Huachipa y una correlación positiva media entre capacidad 

de negociación y lealtad de los clientes evidenciado en una correlación rho = 0.101, 

estos datos al ser comparados con el estudio de Forero y Neme (2021), tuvo por 

objetivo identificar la relación entre la percepción de valor hacia las tarjetas de 

crédito y la lealtad hacia marcas de Bogotá cuyo resultado indica que existe relación 

entre las dimensiones de valor percibido y lealtad del cliente evidenciado en un nivel 

de significancia de  0.001 y una correlación positiva media entre calidad y las 

dimensiones de lealtad del cliente, evidenciado en una correlación de 0.39. Luego 

de analizar los resultados, se discrepa en la existencia de relación de las variables 

en ambos estudios, esto se debe a que no existe relación para el estudio 

presentado y la afirmación de existencia para el antecedente propuesto. Del mismo 

modo, se coincide en el nivel de correlación, evidenciado en una correlación 
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positiva media resultante para ambos estudios. En tal sentido, según Jiménez 

(2020), la negociación se presenta en situaciones problemáticas para persuadir a 

otros elementos de relación con los intereses propios, se ejerce constantemente en 

el entorno empresarial por lo que requiere de trabajo táctico y un carácter 

imperturbable, por ello la capacidad de negociación al no ser aplicado de modo 

táctico y con resolución objetiva no se ejerce, impidiendo visualizar las 

consecuencias favorable en el contexto estudiado. 

El tercer objetivo específico fue describir la relación entre el liderazgo 

participativo y la lealtad de los clientes en el Centro Comercial Hatun Llaq’ta de Las 

Torres de Huachipa, Lurigancho Chosica 2023. El resultado obtenido en la tabla 18 

presenta una significancia de 0.387, refiriendo que el liderazgo participativo no tiene 

relación directa con la lealtad de los clientes en el Centro Comercial Hatun Llaq’ta 

de Las Torres de Huachipa y una correlación positiva media entre liderazgo 

participativo y lealtad de los clientes debido a una correlación rho = 0.164. Estos 

datos al ser comparados con el estudio de Pando et al. (2022), tuvo como objetivo 

analizar el liderazgo y empoderamiento de mujeres empresarias de Lima Norte en 

Perú, cuyo resultado indica que existe relación entre el empoderamiento y el 

liderazgo femenino, evidenciado en un nivel de significancia de 0.00 y una relación 

positiva perfecta, evidenciado en una correlación de 0.996. Luego de analizar los 

resultados, se discrepa en la existencia de relación de las variables en ambos 

estudios, esto se debe a que no existe relación para el estudio presentado y la 

afirmación de existencia para el antecedente propuesto. Del mismo modo, se 

discrepa en el nivel de correlación evidenciado en la correlación positiva media 

resultante en el presente estudio y una relación positiva perfecta para el 

antecedente planteado. En tal sentido, según Banjarnahor et al. (2018), el liderazgo 

participativo busca que los colaboradores generen conciencia de la importancia de 

sus perspectivas hacia la medidas que tomarán los líderes, realizando un desarrollo 

activo de sus actividades pues las opiniones que ellos fomenten tendrán amplio 

dominio de su labor en el lugar de trabajo, logrando proporcionar un mejor 

panorama para la toma de decisiones. 

El cuarto objetivo específico fue describir la relación entre la visión global y 

multifuncional y la lealtad de los clientes en el Centro Comercial Hatun Llaq’ta de 
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Las Torres de Huachipa, Lurigancho Chosica 2023. El resultado obtenido en la tabla 

19 presenta una significancia de 0.881, refiriendo que la visión global no tiene 

relación directa con la lealtad de los clientes en el Centro Comercial Hatun Llaq’ta 

de Las Torres de Huachipa y una correlación positiva débil entre visión global y 

lealtad de los clientes debido a una correlación rho = 0.028. Estos datos al ser 

comparados con el estudio de Román (2019), Tuvo como objetivo demostrar que 

la gestión pública y el liderazgo femenino influencian la toma de decisiones del 

Gobierno regional del Callao – 2018”, cuyo resultado indica que existe relación 

entre la gestión pública y el liderazgo de la mujer en la toma de decisiones, 

evidenciado en un nivel de significancia de 0.00 y una relación positiva perfecta, 

evidenciado en una correlación de 0.941. Luego de analizar los resultados, se 

discrepa en la existencia de relación de las variables en ambos estudios, esto se 

debe a que no existe relación para el estudio presentado y a la afirmación de 

existencia para el antecedente propuesto. Del mismo modo, se discrepa en el nivel 

de correlación evidenciado en la correlación positiva débil resultante en el presente 

estudio y una relación positiva perfecta para el antecedente planteado. En tal 

sentido, según Partlow et al. (2015), el entorno es cambiante, por ello la perspectiva 

de trabajo debe tener distintos ángulos, debe ser capaz de operar en todos los 

ambientas a su disposición y responder con eficiencia notable. 

El quinto objetivo específico fue describir la relación entre la habilidad 

comunicativa y la lealtad de los clientes en el Centro Comercial Hatun Llaq’ta de 

Las Torres de Huachipa, Lurigancho Chosica 2023. El resultado obtenido en la tabla 

20 presenta una significancia de 0.918, refiriendo que la habilidad comunicativa no 

tiene relación directa con la lealtad de los clientes en el Centro Comercial Hatun 

Llaq’ta de Las Torres de Huachipa y una correlación positiva débil entre habilidad 

comunicativa y lealtad de los clientes debido a una correlación rho = 0.020. Estos 

datos al ser comparados con el estudio de Fernández (2020), cuyo como objetivo 

conocer la relación del liderazgo de la mujer con la gestión municipal en la provincia 

de San Martin, 2020, cuyo resultado indica que existe relación entre liderazgo de la 

mujer y gestión municipal, evidenciado en un nivel de significancia de 0.00 y una 

correlación positiva muy perfecta, evidenciado en un coeficiente de correlación de 

0.888. Luego de analizar los resultados, se discrepa en la existencia de relación de 

las variables en ambos estudios, esto se debe a que no existe relación para el 
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estudio presentado y la afirmación de existencia para el antecedente propuesto. 

Del mismo modo, se discrepa en el nivel de correlación evidenciado en la 

correlación positiva débil resultante en el presente estudio y una correlación positiva 

muy perfecta para el antecedente planteado. En tal sentido, según Brown et al. 

(2019), las habilidades comunicativas son el reflejo del trabajo interno que realizan 

los líderes desde el uso se las palabras en todos los niveles de información oral o 

escrita, por ello la habilidad comunicativa en el contexto de estudio muestra un nivel 

limitado de desarrollo de esta característica. 

El sexto objetivo específico fue describir la relación entre el poder 

democrático y la lealtad de los clientes en el Centro Comercial Hatun Llaq’ta de Las 

Torres de Huachipa, Lurigancho Chosica 2023. El resultado obtenido en la tabla 21 

presenta una significancia de 0.573, contrastando que el poder democrático no 

tiene relación directa con la lealtad de los clientes en el Centro Comercial Hatun 

Llaq’ta de Las Torres de Huachipa y una correlación negativa débil de variables 

debido a un coeficiente de correlación rho = 0.107, datos que al ser comparados 

con los resultados de Abarca et al. (2022), tuvo como objetivo determinar la relación 

entre la fidelización y la retención a través de un análisis factorial, cuyo resultado 

indica que existe relación entre fidelización y retención de clientes  evidenciado en 

un nivel de significancia de 0.00 y una correlación positiva muy perfecta para las 

dimensiones de la variable retención: transmisión de la comunicación y experiencia  

basado en una correlación de 0.803 y 0.750 respectivamente y correlación positiva 

considerable para la dimensión incentivo, basado en un coeficiente de correlación 

de 0.574. Luego de analizar los resultados, se discrepa en la existencia de relación 

de las variables en ambos estudios, esto se debe a que no existe relación para el 

estudio presentado y la afirmación de existencia para el antecedente propuesto. 

Del mismo modo, se discrepa en el nivel de correlación entre variables evidenciado 

en la correlación negativa débil resultante en el presente estudio y una correlación 

positiva muy perfecta y considerable para el antecedente planteado. En tal sentido, 

según Hilton et al. (2021) el poder democrático asumido pode el líder lo faculta para 

extender la participación en las posturas empresariales hacia todos los estratos del 

negocio. 
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VI. CONCLUSIONES 

Luego de seguir el curso de los objetivos de investigación y a partir de los resultados 

obtenidos en base a ello, como paso siguiente se trazan ideas concluyentes: 

Primero: Se logró determinar la relación entre el liderazgo femenino y la 

lealtad de los clientes en el Centro Comercial Hatun Llaq’ta de Las Torres de 

Huachipa, Lurigancho 2023, identificando un sig. de 0.685 y una correlación positiva 

débil a partir de un Rho de Spearman = 0.077; pese a que en el análisis descriptivo 

se observa un nivel moderado de liderazgo femenino desarrollado en el contexto 

estudiado. Por lo tanto, se logra concluir que no existe evidencia suficiente que 

avale una relación directa de variables, por ello, no se puede afirmar que 

desarrollando un destacado liderazgo femenino y sus componentes se logre un 

impacto directo en la lealtad de los clientes a razón de generar mayores ventas en 

el contexto estudiado. 

Segundo: Se alcanzó a describir la relación entre el nivel de empatía y la 

lealtad de los clientes en el Centro Comercial Hatun Llaq’ta de Las Torres de 

Huachipa, Lurigancho Chosica 2023, obteniendo un sig. de 0.219 y una correlación 

positiva media a partir de un Rho de Spearman = 0.231; pese a que en la estadística 

descriptiva se encuentra un nivel alto de empatía. Por ello, se concluye que no se 

puede determinar que, al desarrollar las capacidades de empatía, estas tengan una 

implicancia directa en el respaldo y compromiso requeridos para la lealtad de los 

clientes. 

Tercero: Se alcanzó a describir la relación entre la capacidad de negociación 

y la lealtad de los clientes en el Centro Comercial Hatun Llaq’ta de Las Torres de 

Huachipa, Lurigancho Chosica 2023, disponiendo un sig. de 0.597 y una correlación 

positiva media a partir de un Rho de Spearman = 0.101; pese a que en el análisis 

descriptivo se percibe un nivel moderado de capacidad de negociación. Por ende, 

se concluye que no se logra confirmar que al poner en práctica la capacidad de 

negociación, estas puedan tener una implicancia directa en la lealtad de los clientes 

y definir su preferencia. 

Cuarto: Se logró describir la relación entre el liderazgo participativo y la 

lealtad de los clientes en el Centro Comercial Hatun Llaq’ta de Las Torres de 
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Huachipa, Lurigancho Chosica 2023, identificando un sig. de 0.387 y una 

correlación positiva media a partir de un Rho de Spearman = 0.164; pese a que en 

el análisis descriptivo se percibe un nivel alto de liderazgo participativo. Por 

consiguiente, se logra concluir que no se encuentra evidencia suficiente para 

confirmar que promoviendo el liderazgo participativo se pueda influir en una 

disposición positiva hacia la lealtad de los clientes. 

Quinto: Se consiguió describir la relación entre la visión global y 

multifuncional y la lealtad de los clientes en el Centro Comercial Hatun Llaq’ta de 

Las Torres de Huachipa, Lurigancho Chosica 2023, obteniendo un sig. de 0.881 y 

una correlación positiva débil a partir de un Rho de Spearman = 0.028; pese a que 

en el análisis descriptivo se aprecia un nivel alto de visión global. Por lo tanto, se 

concluye que no se puede determinar que la perspectiva amplia de visión global y 

multifuncional pueda ejercer un efecto directo en la proyección de la lealtad de los 

clientes. 

Sexto: Se alcanzó a describir la relación entre la habilidad comunicativa y la 

lealtad de los clientes en el Centro Comercial Hatun Llaq’ta de Las Torres de 

Huachipa, Lurigancho Chosica 2023, resultando en un sig. de 0.918 y una 

correlación positiva débil a partir de un Rho de Spearman = 0.020; pese a que en 

el análisis descriptivo se encuentra un nivel moderado de habilidad comunicativa. 

Por ello, se logra concluir que no se puede determinar que el desarrollo de las 

habilidades comunicativas tenga un impacto directo en la permanencia estratégica 

de la lealtad de los clientes.  

Séptimo: Se consiguió describir la relación entre el poder democrático y la 

lealtad de los clientes en el Centro Comercial Hatun Llaq’ta de Las Torres de 

Huachipa, Lurigancho Chosica 2023, identificando un sig. de 0.573 y una 

correlación negativa débil a partir de un Rho de Spearman = 0.107; aun cuando se 

percibe un nivel moderado de poder democrático. Por lo expuesto, se permite 

concluir que no se obtienen suficientes argumentos para determinar que el enfoque 

retributivo y funcional del poder democrático tenga una repercusión directa en un 

número mayor de ventas posibilitado por la lealtad de los clientes.  
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VII. RECOMENDACIONES 

En el siguiente capitulo se detallan recomendaciones a seguir en respuesta a todos 

los hallazgos anteriores. 

Primera: Se recomienda a la presidencia del centro comercial crear un 

programa de promoción de capacidades de liderazgo femenino ya que el 76.7% de 

comerciantes que vienen ejecutando de manera frecuente esta capacidad no son 

visualizadas y en consecuencia, sus capacidades terminan siendo intrascendentes 

para el establecimiento, esta debe incluir información impresa y entendible con 

mención a las proyección que significaría un empleo consciente del liderazgo 

femenino e impulsado por sus dirigentes. El resultado de la gestión actual 

demuestra un nivel moderado de lealtad de los clientes resaltado en un 53% de 

preferencia al establecimiento, lejos aún del nivel óptimo que proyectan las 

comerciantes, en este sentido, se recomienda que futuros estudios deban incluir 

factores intermedios que podrían estar afectando la correlación negativa 

encontrada, algunos de ellos son: exclusión, discriminación, machismo, visión 

tradicional de negocio, promoción municipal y capacidad técnica. 

Segunda: Se recomienda a la presidencia del establecimiento reconocer 

mediante incentivos la capacidad de empatía, estos pueden ser con reconocimiento 

público, en paneles o con obsequios representativos. Ya que se visualiza un 93.3% 

de comerciantes que emplean de manera frecuente y muy frecuente este 

componente de liderazgo femenino, pero requiere de visibilidad para surtir efecto. 

Tercera: Se recomienda a las comerciantes llevar talleres o cursos de acción 

para proyectar esta capacidad de negociación, ya que un 40% de comerciantes lo 

implementan de manera frecuente por lo que existe una brecha considerable, 

desarrollar capacidad técnica le permitirá incluso proponer iniciativas a sus 

dirigentes con miras a un crecimiento comercial. 

Cuarta: Se recomienda a las comerciantes generar independencia de sus 

operaciones, entendido desde el 86.7% de comerciantes que practican de manera 

frecuente y muy frecuente el liderazgo participativo, se observa que no surte efecto 

este componente de liderazgo femenino, por ello se recomienda prepararse en 
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factores intermedios como lo son la gestión de personas, gestión del cambio o 

formas de financiamiento e inversión.  

Quinta: Se recomienda a las comerciantes crear nuevas ideas para 

remodelar el negocio, generar una mirada más allá de su zona de confort en este 

establecimiento, ya que el 76.6% de comerciantes vienen desarrollando la visión 

global y multifuncional de manera frecuente y muy frecuente, pero sin efectos 

destacables en la retención de clientes. 

Sexta: Se recomienda a las comerciantes promover su negocio dentro y 

fuera, generar identificación con el centro comercial ya que el 50% de comerciantes 

que ejecutan de manera frecuente las habilidades comunicativas no han dado frutos 

considerables es necesario dar una mirada al exterior para apoyar la proyección de 

sus dirigentes. 

Séptima: Se recomienda a las comerciantes y dirigentes crear un ambiente 

de competencia formal promovido en las asambleas generales, los cuales deben 

tener una frecuencia mayor de 3 veces mínimas por semana ya que el 56.7% de 

comerciantes que disponen de manera frecuente del poder democrático requieren 

de diversificar su esfuerzo por un fin común, incrementar la preferencia y 

compromiso de sus clientes. 
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ANEXOS 

ANEXO 1 Matriz de operacionalización de las variables. 

Variables Dimensiones Indicadores Tipo de escala 

1 ¿El negocio presenta un ambiente de colaboración entre las comerciantes y los clientes?

2 ¿La colaboración de las comerciantes ha demostrado ser un factor de éxito del negocio?

3 ¿Las comerciantes se esmeran por generar confianza hacia el establecimiento en su totalidad?

4 ¿la confianza generada se muestra como un talento propio de la comerciantes del negocio?

5 ¿Las comerciantes utilizan técnicas de persuasión efectiva hacia sus clientes?

6 ¿La persuasión se presenta como una fortaleza de las comerciantes para responder a sus clientes?

7 ¿Se desarrollan actividades de trabajo conjunto de las comerciantes para mejorar el negocio?

8 ¿Se hace notar el trabajo en grupo como fortaleza femenina de las comerciantes?

9 ¿Las comerciantes participan de manera contante en la toma de decisiones del negocio? 

10 ¿La toma de decisiones de las comerciantes han generado resultados positivos para el negocio?

11 ¿Las sugerencias para resolver problemas se presentan como factor de éxito del negocio?

12 ¿Las comerciantes generan opiniones y sugerencias productivas para sus clientes?

13 ¿Las comerciantes obtienen recursos para generar innovación dentro del establecimiento?

14 ¿Se emplea la capacidad de innovación femenina en las operaciones de negocio?

15 ¿En muchos casos resuelven de manera positiva los conflictos que se presentan en el negocio?

16 ¿Se presentan muchos casos donde las comerciantes solucionan sus problemas?

17 ¿El unión de las comerciantes se utiliza como habilidad para relacionarse entre ustedes?

18 ¿El negocio reconoce la capacidad de apoyo entre las comerciantes?

19 ¿Las comerciantes comunican sus aportes con coherencia hacia todo su entorno?

20 ¿Las comerciantes han demostrado desenvolvimiento con coherencia hacia sus clientes?

21 ¿Las comerciantes son capaces de generar integración entre sus pares a favor del negocio?

22 ¿Las integración forma parte del vínculo laboral de las comerciantes?

23 ¿El negocio se ha visto beneficiado por el ambiente de equidad fomentado por las comerciantes?

24 ¿Las comerciantes fomentan un crecimiento con equidad para el establecimiento?

25 ¿Percibe que sus clientes presentan una sensibilidad de compra favorable al negocio?

26 ¿Se generan estrategias para sensibilizar y generar la compra de los clientes?

27 ¿Los clientes demuestran un constante compromiso de compra respecto de otros establecimientos?

28 ¿El compromiso de compra ha demostrado ser un factor de éxito del negocio?

29 ¿El establecimiento se presenta sólido debido a clientes de consumo habitual

30 ¿El establecimiento genera estrategias para responder a sus clientes de consumo habitual?

31 ¿Sus clientes más leales le recuerdan bastante por productos o promociones que ayudarían a su negocio?

32 ¿A menudo recibe opiniones constructivas de sus clientes?

Liderazgo femenino

Lealtad de los clientes

Visión global y multifuncional

Habilidad comunicativa

Poder democrático

Lealtad actitudinal

Lealtad conductual

Liderazgo participativo

ORDINAL 

1. Nada frecuente

2. Poco frecuente

3. A veces

4. Frecuente

5. Muy frecuente

Equidad

Consumo habitual

Comportamiento de compra

Retroalimentación

Interrelación

Compromiso de compra

Innovación

Resolución

Coherencia

Integración

Sensibilidad de compra

Trabajo conjunto

Toma de decisiones

Persuasión

Items

Colaboración

Confianza

Empatía

Capacidad de negociación
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ANEXO 2 Validación del instrumento. 

Primera evaluación 

 

Evaluación por juicio de expertos 
Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Liderazgo femenino y la lealtad de los 
clientes del centro comercial Hatun Llaq’ta de Las Torres de Huachipa, Lurigancho Chosica 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 
 

Nombres y Apellidos del juez: 
 

Dr. BARDALES CARDENAS MIGUEL 

Grado profesional: Maestría ( ) Doctor ( X ) 

 

Área de formación académica: 

Clínica ( ) Social 
 

( ) 

Educativa ( ) Organizacional ( X) 

Áreas de experiencia 
profesional: 

Docente de la Escuela Profesional de Administración 

Institución donde labora: Universidad César Vallejo 

Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 años ( )     

el área: Más de 5 años ( X )     

 

2. Propósito de la evaluación: 

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos. 

3. DATOS DE LA ESCALA: 
 

 
Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal 

 
Autor(es): Huaylinos Bendezu Cristhian Alfonso 

 
Procedencia: Del autor 

 
Administración: Personal 

 
Tiempo de aplicación: 15 minutos 

 
Ámbito de aplicación: Centro Comercial Hatun Llaq’ta de Las Torres de 

Huachipa 

 
 

 
Significación: 

Está compuesta por dos variables: 

– La primera variable contiene 6 dimensiones, de 12 indicadores y 

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

– La segunda variable contiene 2 dimensiones, de 4 indicadores y 

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

 

4. Soporte teórico 

 Variable 1: Liderazgo femenino 

El liderazgo femenino es promovido por las cualidades propias de la mujer, quien puede adaptarse a nuevas 
problemáticas con mayor asertividad y sin descuidar la participación de su equipo con prácticas efectivas de 
dialogo e inventiva, es así como el concepto moderno de liderazgo femenino busca ampliar las virtudes 
femeninas dentro del plano empresarial (Husain y Angulo, 2019). 
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 Variable 2: Lealtad de los clientes 

Es un conjunto de medidas enfocado en atraer constantemente a los compradores de productos o servicios, a 
retenerlo, conducirlo y modificar su permanencia con una marca determinada, estas medidas se realizan a nivel 
empresarial e involucra acciones visibles y sociales que se resume a beneficios percibidos por el cliente para 
ser transformado en factor de éxito de un negocio (De Souza y Sarfati, 2020). 

 

Variable Dimensiones Definició
n 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Liderazgo femenino 

 
 

Empatía 

Es un entendimiento propio sobre las circunstancias en 
que se observa a otras personas, una observación 
detallada del estado de los comportamientos físicos y 
sentimentales de los pares en un entorno cercano como 
es el centro de trabajo para actuar conforme a esa 

percepción (Chumpitaz, 2017). 

 

 
Poder de negociación 

Se presenta en situaciones problemáticas para 
persuadir a otros elementos de relación con los 
intereses propios, se ejerce constantemente en el 
entorno empresarial por lo que requiere de trabajo 
táctico y un carácter imperturbable (Jiménez, 2020). 

 

 
Liderazgo participativo 

Toma en cuenta a cada integrante del grupo de trabajo, 
todos ellos proporcionan su visión sobre la operación y 
el objetivo que están persiguiendo de modo que los 
líderes asimilan todo ello para relacionarlo a la toma de 
decisiones (Corrales, Ochoa Y Jacobo, 2018). 

 

 
Visión global 

Hace referencia al criterio diversificado que maneja el 
líder, a esa respuesta oportuna a las circunstancias con 
miradas a todas las partes posibles para entender mejor 
las situaciones (Gómez, 2018). 

 
 
 

Habilidades 
comunicativas 

 

Las habilidades comunicativas son caracterizadas por 
el empleo proyectado de las palabras para 
interrelacionar grupos distintos de trabajo en donde 
todos puedan hablar un lenguaje similar con el objetivo 
de generar rendimiento (Korneeva, Usvyat y 
Dobrydina, 2020). 

 

Liderazgo 
democrático 

Es una práctica en donde se integra a los colaboradores 
para que desarrollen ideas que tengan implicancia en 
la empresa, estas serán analizadas por los líderes y 
puestas en práctica según corresponda (Arteaga, 
2021). 

 
 
 
 
 
 

Lealtad de los 
clientes 

 
 

Lealtad actitudinal 

Es un concepto de mercadotecnia en el que se involucra 
la postura de los consumidores como elemento previo 
a las acciones para satisfacer sus necesidades de 
compra, de este modo se entiende que primero es la 
actitud y esto conlleva a la conducta (Yao, Qiu y Wei, 
2019). 

 
 

 
Lealtad conductual 

Refiere al cliente en una situación de compra en donde 
demuestra mediante sus formas y su manera de 
comportarse al adquirir un producto, presenta cuáles 
son sus comportamientos para poder transmitir sus 
apreciaciones a terceros y todo ello acurre en el tiempo 
y es reiterativo (Yoshida, Gordon, Nakasawa, Shibuya 
y Fujiwara, 2018). 
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5. PRESENTACIÓN DE INSTRUCCIONES PARA EL JUEZ: 

A continuación, a usted le presento el cuestionario “Liderazgo femenino y la lealtad de los clientes del centro 
comercial Hatun Llaq’ta de Las Torres de Huachipa, Lurigancho Chosica 2023” elaborado por Huaylinos 
Bendezu Cristhian Alfonso en el año 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los 
ítems según corresponda. 

Categoría Calificación Indicado
r 

 

 
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 
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Variable del instrumento: Liderazgo femenino 

 Primera dimensión: Empatía 
 

Indicadores Ítem 
Clarid 

ad 

Coher 

encia 

Relev 

ancia 
Observaciones 

 
Colaboración 

1 4 4 4 
 

2 4 3 4 
 

 
Confianza 

3 4 4 4 
 

4 3 4 4 
 

 Segunda dimensión: Capacidad de negociación 
 

Indicadores Ítem 
Clarid 

ad 

Coher 

encia 

Relev 

ancia 
Observaciones 

 
Persuasión 

5 4 4 4 
 

6 4 3 4 
 

 
Trabajo conjunto 

7 4 4 4 
 

8 3 4 4 
 

 Tercera dimensión: Liderazgo participativo 

 

 

 Cuarta dimensión: Visión Global 
 

Indicadores Ítem 
Clarid 

ad 

Coher 

encia 

Relev 

ancia 
Observaciones 

 
Innovación 

13 4 4 4 
 

14 4 3 4 
 

 
Resolución 

15 4 4 4 
 

16 3 4 4 
 

 Quinta dimensión: Habilidades comunicativas 
 

Indicadores Ítem 
Clarid 

ad 

Coher 

encia 

Relev 

ancia 
Observaciones 

 
Interrelación 

17 4 4 4 
 

18 4 3 4 
 

 
Coherencia 

19 4 4 4 
 

20 3 4 4 
 

Indicadores Ítem 
Clarid 

ad 

Coher 

encia 

Relev 

ancia 
Observaciones 

 
Toma de decisiones 

9 4 4 4 
 

10 4 3 4 
 

 
Retroalimentación 

11 4 4 4 
 

12 3 4 4 
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 Sexta dimensión: Poder democrático 
 

Indicadores Ítem 
Clarid 

ad 

Coher 

encia 

Relev 

ancia 
Observaciones 

 
Integración 

21 4 4 4 
 

22 4 3 4 
 

 
Equidad 

23 4 4 4 
 

24 3 4 4 
 

 
Variable del instrumento: Lealtad de los clientes 

 Primera dimensión: Lealtad actitudinal 
 

Indicadores Ítem 
Clarid 

ad 

Coher 

encia 

Relev 

ancia 
Observaciones 

 
Sensibilidad de compra 

25 4 4 4 
 

26 4 3 4 
 

 
Compromiso de compra 

27 4 4 4 
 

28 3 4 4 
 

 Segunda dimensión: Lealtad conductual 
 

Indicadores Ítem 
Clarid 

ad 
Coher 
encia 

Relev 
ancia 

Observaciones 

 
Consumo habitual 

29 4 4 4 
 

30 4 3 4 
 

 
Comportamiento de compra 

31 4 4 4 
 

32 3 4 4 
 

 
 

……………………………………………………… 
Dr. BARDALES CARDENAS MIGUEL 

DNI N° 08437636 

 
 

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
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Segunda Evaluación 

 
Anexo 2: Evaluación por juicio de expertos 

 
Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Liderazgo femenino y la lealtad de los 
clientes del centro comercial Hatun Llaq’ta de Las Torres de Huachipa, Lurigancho Chosica 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 
 

Nombres y Apellidos del juez: 
 

Dra. GUILLEN CABRERA DEBORA DENISSE 

Grado profesional: Maestría ( ) Doctor ( X ) 

 

Área de formación académica: 

Clínica ( ) Social 
 

( ) 

Educativa ( ) Organizacional ( X) 

Áreas de experiencia 
profesional: 

Docente de la Escuela Profesional de Administración 

Institución donde labora: Universidad César Vallejo 

Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 años ( )     

el área: Más de 5 años ( X )     

 

2. Propósito de la evaluación: 

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos. 

 

3. DATOS DE LA ESCALA: 
 

 
Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal 

 
Autor(es): Huaylinos Bendezu Cristhian Alfonso 

 
Procedencia: Del autor 

 
Administración: Personal 

 
Tiempo de aplicación: 15 minutos 

 
Ámbito de aplicación: Centro Comercial Hatun Llaq’ta de Las Torres de Huachipa 

 
 

 
Significación: 

Está compuesta por dos variables: 

– La primera variable contiene 6 dimensiones, de 12 indicadores y 24 

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

– La segunda variable contiene 2 dimensiones, de 4 indicadores y 8 

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

 

4. Soporte teórico 

 Variable 1: Liderazgo femenino 

El liderazgo femenino es promovido por las cualidades propias de la mujer, quien puede adaptarse a nuevas 
problemáticas con mayor asertividad y sin descuidar la participación de su equipo con prácticas efectivas de 
dialogo e inventiva, es así como el concepto moderno de liderazgo femenino busca ampliar las virtudes 
femeninas dentro del plano empresarial (Husain y Angulo, 2019). 
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 Variable 2: Lealtad de los clientes 

Es un conjunto de medidas enfocado en atraer constantemente a los compradores de productos o servicios, a 
retenerlo, conducirlo y modificar su permanencia con una marca determinada, estas medidas se realizan a nivel 
empresarial e involucra acciones visibles y sociales que se resume a beneficios percibidos por el cliente para 
ser transformado en factor de éxito de un negocio (De Souza y Sarfati, 2020). 

 

Variable Dimensiones Definición 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Liderazgo femenino 

 
 

Empatía 

Es un entendimiento propio sobre las circunstancias en 
que se observa a otras personas, una observación 
detallada del estado de los comportamientos físicos y 
sentimentales de los pares en un entorno cercano como es 
el centro de trabajo para actuar conforme a esa percepción 

(Chumpitaz, 2017). 

 

 
Poder de negociación 

Se presenta en situaciones problemáticas para 
persuadir a otros elementos de relación con los 
intereses propios, se ejerce constantemente en el 
entorno empresarial por lo que requiere de trabajo 
táctico y un carácter imperturbable (Jiménez, 2020). 

 

 
Liderazgo participativo 

Toma en cuenta a cada integrante del grupo de trabajo, 
todos ellos proporcionan su visión sobre la operación y 
el objetivo que están persiguiendo de modo que los 
líderes asimilan todo ello para relacionarlo a la toma de 
decisiones (Corrales, Ochoa Y Jacobo, 2018). 

 

 
Visión global 

Hace referencia al criterio diversificado que maneja el 
líder, a esa respuesta oportuna a las circunstancias con 
miradas a todas las partes posibles para entender mejor 
las situaciones (Gómez, 2018). 

 
 
 

Habilidades 
comunicativas 

 

Las habilidades comunicativas son caracterizadas por el 
empleo proyectado de las palabras para interrelacionar 
grupos distintos de trabajo en donde todos puedan 
hablar un lenguaje similar con el objetivo de generar 
rendimiento (Korneeva, Usvyat y Dobrydina, 2020). 

 

Liderazgo 
democrático 

Es una práctica en donde se integra a los colaboradores 
para que desarrollen ideas que tengan implicancia en la 
empresa, estas serán analizadas por los líderes y 
puestas en práctica según corresponda (Arteaga, 2021). 

 
 
 
 
 
 

Lealtad de los 
clientes 

 
 

Lealtad actitudinal 

Es un concepto de mercadotecnia en el que se involucra 
la postura de los consumidores como elemento previo a 
las acciones para satisfacer sus necesidades de 
compra, de este modo se entiende que primero es la 
actitud y esto conlleva a la conducta (Yao, Qiu y Wei, 
2019). 

 
 

 
Lealtad conductual 

Refiere al cliente en una situación de compra en donde 
demuestra mediante sus formas y su manera de 
comportarse al adquirir un producto, presenta cuáles 
son sus comportamientos para poder transmitir sus 
apreciaciones a terceros y todo ello acurre en el tiempo 
y es reiterativo (Yoshida, Gordon, Nakasawa, Shibuya y 
Fujiwara, 2018). 
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5. PRESENTACIÓN DE INSTRUCCIONES PARA EL JUEZ: 

A continuación, a usted le presento el cuestionario “Liderazgo femenino y la lealtad de los clientes del centro 
comercial Hatun Llaq’ta de Las Torres de Huachipa, Lurigancho Chosica 2023” elaborado por Huaylinos 
Bendezu Cristhian Alfonso 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 
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Variable del instrumento: Liderazgo femenino 

 Primera dimensión: Empatía 
 

Indicadores Ítem 
Clarid 

ad 

Coher 

encia 

Relev 

ancia 
Observaciones 

 
Colaboración 

1 4 4 4 
 

2 4 3 4 
 

 
Confianza 

3 4 4 4 
 

4 3 4 4 
 

 Segunda dimensión: Capacidad de negociación 
 

Indicadores Ítem 
Clarid 

ad 

Coher 

encia 

Relev 

ancia 
Observaciones 

 
Persuasión 

5 4 4 4 
 

6 4 3 4 
 

 
Trabajo conjunto 

7 4 4 4 
 

8 3 4 4 
 

 Tercera dimensión: Liderazgo participativo 

 

 

 Cuarta dimensión: Visión Global 
 

Indicadores Ítem 
Clarid 

ad 

Coher 

encia 

Relev 

ancia 
Observaciones 

 
Innovación 

13 4 4 4 
 

14 4 3 4 
 

 
Resolución 

15 4 4 4 
 

16 3 4 4 
 

 Quinta dimensión: Habilidades comunicativas 
 

Indicadores Ítem 
Clarid 

ad 

Coher 

encia 

Relev 

ancia 
Observaciones 

 
Interrelación 

17 4 4 4 
 

18 4 3 4 
 

 
Coherencia 

19 4 4 4 
 

20 3 4 4 
 

Indicadores Ítem 
Clarid 

ad 

Coher 

encia 

Relev 

ancia 
Observaciones 

 
Toma de decisiones 

9 4 4 4 
 

10 4 3 4 
 

 
Retroalimentación 

11 4 4 4 
 

12 3 4 4 
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 Sexta dimensión: Poder democrático 
 

Indicadores Ítem 
Clarid 

ad 

Coher 

encia 

Relev 

ancia 
Observaciones 

 
Integración 

21 4 4 4 
 

22 4 3 4 
 

 
Equidad 

23 4 4 4 
 

24 3 4 4 
 

 
Variable del instrumento: Lealtad de los clientes 

 Primera dimensión: Lealtad actitudinal 
 

Indicadores Ítem 
Clarid 

ad 

Coher 

encia 

Relev 

ancia 
Observaciones 

 
Sensibilidad de compra 

25 4 4 4 
 

26 4 3 4 
 

 
Compromiso de compra 

27 4 4 4 
 

28 3 4 4 
 

 Segunda dimensión: Lealtad conductual 
 

Indicadores Ítem 
Clarid 

ad 
Coher 
encia 

Relev 
ancia 

Observaciones 

 
Consumo habitual 

29 4 4 4 
 

30 4 3 4 
 

 
Comportamiento de compra 

31 4 4 4 
 

32 3 4 4 
 

……………………………………………………… Dra. GUILLEN CABRERA DEBORA DENISSE DNI N° 46417339 

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
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Tercera evaluación 

 
Anexo 2: Evaluación por juicio de expertos 

 
Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Liderazgo femenino y la lealtad de los 
clientes del centro comercial Hatun Llaq’ta de Las Torres de Huachipa, Lurigancho Chosica 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 
 

Nombres y Apellidos del juez: 
 

Dr. LA CRUZ ARANGO ÓSCAR DAVID 

Grado profesional: Maestría ( ) Doctor ( X ) 

 

Área de formación académica: 

Clínica ( ) Social 
 

( ) 

Educativa ( ) Organizacional ( X) 

Áreas de experiencia 
profesional: 

Docente de la Escuela Profesional de Administración 

Institución donde labora: Universidad César Vallejo 

Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 años ( )     

el área: Más de 5 años ( X )     

 

2. Propósito de la evaluación: 
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos. 

 

3. DATOS DE LA ESCALA: 
 

 
Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal 

 
Autor(es): Huaylinos Bendezu Cristhian Alfonso 

 
Procedencia: Del autor 

 
Administración: Personal 

 
Tiempo de aplicación: 15 minutos 

 
Ámbito de aplicación: Centro Comercial Hatun Llaq’ta de Las Torres de Huachipa 

 
 

 
Significación: 

Está compuesta por dos variables: 

– La primera variable contiene 6 dimensiones, de 12 indicadores y 24 

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

– La segunda variable contiene 2 dimensiones, de 4 indicadores y 8 

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

 

4. Soporte teórico 

 Variable 1: Liderazgo femenino 

El liderazgo femenino es promovido por las cualidades propias de la mujer, quien puede adaptarse a nuevas 
problemáticas con mayor asertividad y sin descuidar la participación de su equipo con prácticas efectivas de 
dialogo e inventiva, es así como el concepto moderno de liderazgo femenino busca ampliar las virtudes 
femeninas dentro del plano empresarial (Husain y Angulo, 2019). 
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 Variable 2: Lealtad de los clientes 

Es un conjunto de medidas enfocado en atraer constantemente a los compradores de productos o servicios, a 
retenerlo, conducirlo y modificar su permanencia con una marca determinada, estas medidas se realizan a nivel 
empresarial e involucra acciones visibles y sociales que se resume a beneficios percibidos por el cliente para 
ser transformado en factor de éxito de un negocio (De Souza y Sarfati, 2020). 

 

Variable Dimensiones Definición 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Liderazgo femenino 

 
 

Empatía 

Es un entendimiento propio sobre las circunstancias en 
que se observa a otras personas, una observación 
detallada del estado de los comportamientos físicos y 
sentimentales de los pares en un entorno cercano como es 
el centro de trabajo para actuar conforme a esa percepción 

(Chumpitaz, 2017). 

 

 
Poder de negociación 

Se presenta en situaciones problemáticas para 
persuadir a otros elementos de relación con los 
intereses propios, se ejerce constantemente en el 
entorno empresarial por lo que requiere de trabajo 
táctico y un carácter imperturbable (Jiménez, 2020). 

 

 
Liderazgo participativo 

Toma en cuenta a cada integrante del grupo de trabajo, 
todos ellos proporcionan su visión sobre la operación y 
el objetivo que están persiguiendo de modo que los 
líderes asimilan todo ello para relacionarlo a la toma de 
decisiones (Corrales, Ochoa Y Jacobo, 2018). 

 

 
Visión global 

Hace referencia al criterio diversificado que maneja el 
líder, a esa respuesta oportuna a las circunstancias con 
miradas a todas las partes posibles para entender mejor 
las situaciones (Gómez, 2018). 

 
 
 

Habilidades 
comunicativas 

 

Las habilidades comunicativas son caracterizadas por el 
empleo proyectado de las palabras para interrelacionar 
grupos distintos de trabajo en donde todos puedan 
hablar un lenguaje similar con el objetivo de generar 
rendimiento (Korneeva, Usvyat y Dobrydina, 2020). 

 

Liderazgo 
democrático 

Es una práctica en donde se integra a los colaboradores 
para que desarrollen ideas que tengan implicancia en la 
empresa, estas serán analizadas por los líderes y 
puestas en práctica según corresponda (Arteaga, 2021). 

 
 
 
 
 
 

Lealtad de los 
clientes 

 
 

Lealtad actitudinal 

Es un concepto de mercadotecnia en el que se involucra 
la postura de los consumidores como elemento previo a 
las acciones para satisfacer sus necesidades de 
compra, de este modo se entiende que primero es la 
actitud y esto conlleva a la conducta (Yao, Qiu y Wei, 
2019). 

 
 

 
Lealtad conductual 

Refiere al cliente en una situación de compra en donde 
demuestra mediante sus formas y su manera de 
comportarse al adquirir un producto, presenta cuáles 
son sus comportamientos para poder transmitir sus 
apreciaciones a terceros y todo ello acurre en el tiempo 
y es reiterativo (Yoshida, Gordon, Nakasawa, Shibuya y 
Fujiwara, 2018). 
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5. PRESENTACIÓN DE INSTRUCCIONES PARA EL JUEZ: 

A continuación, a usted le presento el cuestionario “Liderazgo femenino y la lealtad de los clientes del centro 
comercial Hatun Llaq’ta de Las Torres de Huachipa, Lurigancho Chosica 2023” elaborado por Huaylinos 
Bendezu Cristhian Alfonso 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 
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Variable del instrumento: Liderazgo femenino 

 Primera dimensión: Empatía 
 

Indicadores Ítem 
Clarid 

ad 

Coher 

encia 

Relev 

ancia 
Observaciones 

 
Colaboración 

1 4 4 4 
 

2 4 3 4 
 

 
Confianza 

3 4 4 4 
 

4 3 4 4 
 

 Segunda dimensión: Capacidad de negociación 
 

Indicadores Ítem 
Clarid 

ad 

Coher 

encia 

Relev 

ancia 
Observaciones 

 
Persuasión 

5 4 4 4 
 

6 4 3 4 
 

 
Trabajo conjunto 

7 4 4 4 
 

8 3 4 4 
 

 Tercera dimensión: Liderazgo participativo 

 

 

 Cuarta dimensión: Visión Global 
 

Indicadores Ítem 
Clarid 

ad 

Coher 

encia 

Relev 

ancia 
Observaciones 

 
Innovación 

13 4 4 4 
 

14 4 3 4 
 

 
Resolución 

15 4 4 4 
 

16 3 4 4 
 

 Quinta dimensión: Habilidades comunicativas 
 

Indicadores Ítem 
Clarid 

ad 

Coher 

encia 

Relev 

ancia 
Observaciones 

 
Interrelación 

17 4 4 4 
 

18 4 3 4 
 

 
Coherencia 

19 4 4 4 
 

20 3 4 4 
 

Indicadores Ítem 
Clarid 

ad 

Coher 

encia 

Relev 

ancia 
Observaciones 

 
Toma de decisiones 

9 4 4 4 
 

10 4 3 4 
 

 
Retroalimentación 

11 4 4 4 
 

12 3 4 4 
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 Sexta dimensión: Poder democrático 
 

Indicadores Ítem 
Clarid 

ad 

Coher 

encia 

Relev 

ancia 
Observaciones 

 
Integración 

21 4 4 4 
 

22 4 3 4 
 

 
Equidad 

23 4 4 4 
 

24 3 4 4 
 

 
Variable del instrumento: Lealtad de los clientes 

 Primera dimensión: Lealtad actitudinal 
 

Indicadores Ítem 
Clarid 

ad 

Coher 

encia 

Relev 

ancia 
Observaciones 

 
Sensibilidad de compra 

25 4 4 4 
 

26 4 3 4 
 

 
Compromiso de compra 

27 4 4 4 
 

28 3 4 4 
 

 Segunda dimensión: Lealtad conductual 
 

Indicadores Ítem 
Clarid 

ad 
Coher 
encia 

Relev 
ancia 

Observaciones 

 
Consumo habitual 

29 4 4 4 
 

30 4 3 4 
 

 
Comportamiento de compra 

31 4 4 4 
 

32 3 4 4 
 

 

..………………………………………………
……… Dr. LA CRUZ ARANGO ÓSCAR 

DAVID 
DNI N° 09499298 

 

 
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


80 
 

ANEXO 3 Modelo de consentimiento y/o asentimiento informado 

FORMATO PARA LA OBTENCIÓN DEL CONSENTIMIENTO 

INFORMADO 

RESOLUCIÓN DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACIÓN N°276-2022-VI-UCV 

Título de la investigación: Liderazgo femenino y la lealtad de los clientes del Centro 
Comercial Hatun Llaq’ta de Las Torres de Huachipa, Lurigancho Chosica 2023. 

Investigador principal: Huaylinos Bendezú Cristhian Alfonso 

Asesor: Mg. Cervantes Ramón, Edgard Francisco 

Propósito del estudio 

Saludo, somos investigadores que le invitamos a participar en la investigación: liderazgo 
femenino y la lealtad de los clientes del Centro Comercial Hatun Llaq’ta de Las Torres de 
Huachipa, Lurigancho Chosica 2022, cuyo propósito es analizar la relación entre el 
liderazgo femenino y la lealtad de los clientes en el Mercado 2 de Mayo, Lurigancho 
2022. Esta investigación es desarrollada por estudiantes de la Escuela Profesional 
de Administración de la Universidad César Vallejo, aprobado por la autoridad 
correspondiente de la Universidad. 

Procedimiento 

Si usted decide participar en la investigación se realizará lo siguiente: 
1. Se le presentará un cuestionario en el que tendrá preguntas generales sobre 

usted como edad, zona de domicilio, lugar de nacimiento y otros, no es necesario 
que se anote su nombre, pues cada encuesta tendrá un código; luego se le 
presentarán preguntas sobre variables específicas de la investigación. 

2. El tiempo que tomará responder la encuesta será de aproximadamente 10 
minutos, si gusta, puede responder ahora o comprometerse a hacerlo en otro 
momento o lugar, nosotros lo buscaremos. 

Información general: se le brindará a cada persona, la información para cumplimiento 
de los principios de ética, se permitirá cualquier interrupción de parte del entrevistado 
para esclarecer sus dudas. 

Participación voluntaria (principio de autonomía): 

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea 
participar o no, y su decisión será respetada. Posterior a la aceptación no desea 
continuar puede hacerlo sin ningún problema. 

Riesgo (principio de no maleficencia): 

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o daño al participar en la 
investigación. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan generar 
incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no. 

Beneficios (principio de beneficencia): 

Se le informará que los resultados de la investigación se le alcanzará a la institución al 
término de la investigación. No recibirá ningún beneficio económico ni de ninguna otra 
índole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, los 
resultados del estudio podrán convertirse en beneficio de la salud pública. 

Confidencialidad (principio de justicia): Los datos recolectados deben ser anónimos 
y no tener ninguna forma de identificar al participante. Garantizamos que la información 
que usted nos brinde es totalmente Confidencial y no será usada para ningún otro 
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propósito fuera de la investigación. Los datos permanecerán bajo custodia del 
investigador principal y pasado un tiempo determinado serán eliminados 
convenientemente. 

Información específica: Una vez que se haya terminado de brindar la información 
general, se debe compartir la información específica sobre la investigación: los datos 
que se 

requerirán, el hecho que se observará, o la acción que se realizará en el cuerpo (medir, 
examinar) o alguno de los elementos de él (exámenes de sangre, orina, células, tejidos 
u otro material biológico), haciendo énfasis que los resultados sólo serán utilizados para 
la investigación, sin identificar a la persona. De desearlo, se puede brindar algún 
resultado de interés clínico al participante voluntario. 

Problemas o preguntas: 

Si tiene preguntas sobre la investigación puede contactar con el Docente Asesor Mg. 
Cervantes Ramón Edgard Francisco al correo electrónico 
ecervantesr@ucvvirtual.edu.pe o con el Comité de Ética: etica-
administracion@ucv.edu.pe 

Consentimiento 

Después de haber leído los propósitos de la investigación autorizo mi participación en 
la investigación. 

 

[Para garantizar la veracidad del origen de la información: en el caso que el 
consentimiento sea presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar: 
Nombre y firma. En el caso que sea cuestionario virtual, se debe solicitar el correo desde 
el cual se envía las respuestas]. 
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ANEXO 4 Instrumento de recolección de datos 

Liderazgo femenino y la lealtad de los clientes del Centro Comercial Hatun Llaq’ta de Las 

Torres de Huachipa, Lurigancho Chosica 2023 

Su opinión es importante para el estudio. Por ello la información obtenida será utilizada 

únicamente para motivos académicos. Para realizarlo señale con una “X” la opción que 

considere más adecuada. 

ESCALA DE 
VALORACIÓN 

1 2 3 4 5 

NADA 
FRECUENTE 

POCO 
FRECUENTE 

A VECES FRECUENTE MUY 
FRECUENTE 

 

LIDERAZGO FEMENINO 

 
Preguntas 

Escala 

1 2 3 4 5 

1. ¿Las comerciantes fomentan y apoyan la cooperación y 
el intercambio de ideas entre los clientes? 

          

2. ¿La colaboración de las comerciantes ha demostrado 
ser un factor de éxito del negocio? 

          

3. ¿Las comerciantes se esmeran por generar confianza 
hacia el establecimiento en su totalidad? 

          

4. ¿la confianza generada se muestra como un talento 
propio de las comerciantes del negocio? 

          

5. ¿Las comerciantes utilizan formas creativas para 
convencer a sus clientes? 

          

6. ¿La persuasión se presenta como una fortaleza de las 
comerciantes para responder a sus clientes? 

          

7. ¿Se desarrollan actividades de trabajo conjunto de las 
comerciantes para mejorar el negocio? 

          

8. ¿Se hace notar el trabajo en grupo como fortaleza 
femenina de las comerciantes? 

          

9. ¿Las comerciantes participan de manera constante en la 
toma de decisiones del negocio?  

          

10. ¿La toma de decisiones de las comerciantes han 
generado resultados positivos para el negocio? 

          

11. ¿Las sugerencias para resolver problemas se 
presentan como factor de éxito del negocio? 

          

12. ¿Las comerciantes generan opiniones y sugerencias 
productivas para sus clientes? 

          

13. ¿Las comerciantes consiguen información para generar 
nuevas ideas dentro del establecimiento? 

          

14. ¿Se emplea la capacidad de innovación femenina en 
las operaciones del negocio? 

          

15. ¿En muchos casos resuelven de manera positiva los 
conflictos que se presentan en el negocio? 

          

16. ¿Se presentan muchos casos donde las comerciantes 
solucionan sus problemas? 

          

17. ¿La unión de las comerciantes se utiliza como habilidad 
para relacionarse entre ustedes? 
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18. ¿El negocio reconoce la capacidad de apoyo entre las 
comerciantes? 

          

19. ¿Las comerciantes comunican sus aportes con 
coherencia hacia todo su entorno? 

          

20. ¿Las comerciantes han demostrado desenvolvimiento 
con coherencia hacia sus clientes? 

          

21. ¿Las comerciantes son capaces de generar integración 
entre sus pares a favor del negocio? 

          

22. ¿Las integración forma parte del vínculo laboral de las 
comerciantes? 

          

23. ¿El negocio se ha visto beneficiado por el ambiente de 
equidad fomentado por las comerciantes? 

          

24. ¿Las comerciantes fomentan un crecimiento con 
equidad para el establecimiento? 

          

 

LEALTAD DE LOS CLIENTES 

 
Preguntas 

Escala 

1 2 3 4 5 

25. ¿Las comerciantes colaboran en el bienestar y la mejor 
elección de sus clientes? 

          

26. ¿Se generan estrategias para sensibilizar y generar la 
compra de los clientes? 

          

27. ¿Los clientes demuestran un constante compromiso de 
compra comparado con otros establecimientos? 

          

28. ¿El compromiso de compra ha demostrado ser un factor 
de éxito del negocio? 

          

29. ¿El establecimiento se presenta sólido debido a clientes 
de consumo habitual? 

          

30. ¿El establecimiento genera estrategias para responder 
a sus clientes de consumo habitual? 

          

31. ¿Sus clientes más leales le recuerdan bastante por 
productos o promociones que ayudarían a su negocio? 

          

32. ¿A menudo recibe opiniones constructivas de sus 
clientes? 

          

 

 

 

 

 

 

 

 



 

84  

ANEXO 5 Tabla de las magnitudes 

Rangos Magnitud 

0.81 a 1.00 Muy alta 

0.61 a 0.80 Alta 

0.41 a 0.60 Moderada 

0.21 a 0.40 Baja 

0.01 a 0.20 Muy baja 

ANEXO 6 Tabla de los niveles de correlación 

Valor Significado 

-0.91 a -1.00 Correlación negativa perfecta 

-0.76 a -0.90 Correlación negativa muy perfecta 

-0.51 a -0.75 Correlación negativa considerable 

-0.11 a -0.50 Correlación negativa media 

-0.01 a -0.10 Correlación negativa débil 

0.00 No existe correlación 

+0.01 a +0.10 Correlación positiva débil 

+0.11 a +0.50 Correlación positiva media 

+0.51 a +0.75 Correlación positiva considerable 

+0.76 a +0.90 Correlación positiva muy perfecta 

+0.91 a +1.00 Correlación positiva perfecta 
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ANEXO 7 Matriz de datos. 
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2 4 5 4 4 5 4 3 3 4 5 4 4 5 4 5 5 2 3 5 5 5 5 4 3 2 3 3 1 2 2 1 1

3 2 5 1 4 3 4 4 5 4 5 4 4 3 3 5 3 5 3 3 2 5 5 4 3 3 3 4 3 4 3 3 3

4 5 5 5 5 5 4 3 4 5 2 3 4 2 5 5 2 5 4 5 4 4 5 4 5 3 3 4 4 3 3 3 3

5 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 5 3 2 3 3 2 3 3 3 3 5 3 3 2 4 3 5 5 4 4 3 4

6 4 3 5 5 3 3 2 3 5 4 4 3 3 5 3 3 3 3 3 5 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4

7 5 2 5 5 4 2 4 3 2 5 5 5 3 5 4 3 3 3 4 5 3 4 5 4 4 4 5 4 4 4 3 4

8 4 2 4 5 5 2 3 3 5 3 3 5 5 2 5 5 3 3 5 5 4 5 5 3 3 3 3 5 5 5 3 5

9 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 3 3 4 5 4 5 3 5

10 5 2 5 5 2 4 2 4 5 2 2 4 2 3 2 2 2 4 2 4 3 2 4 4 4 5 4 3 3 3 4 3

11 3 3 5 5 4 3 3 3 5 5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 5 3 4 4 5 3 5 5 4 3 4 4 3

12 5 3 5 5 4 1 2 4 5 4 3 5 2 5 4 2 5 2 4 2 3 4 5 2 3 4 4 4 5 4 4 4

13 5 5 5 5 5 5 2 2 5 5 3 5 2 5 5 2 5 2 5 5 4 5 5 5 4 4 4 4 5 5 4 4

14 3 4 3 4 4 5 3 2 4 5 5 5 4 5 4 4 2 3 4 3 5 4 5 3 4 4 5 5 5 5 4 5
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25 5 4 5 5 4 4 3 5 5 5 5 4 3 5 4 3 4 4 4 5 4 4 4 4 5 5 4 4 5 5 5 5
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28 3 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 4 4 4 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5

29 4 4 4 5 4 3 3 3 5 4 3 3 5 5 4 5 4 4 4 4 3 4 3 3 5 4 4 5 5 5 5 5

30 4 3 5 5 3 3 3 3 2 2 2 3 2 3 3 2 3 2 3 5 3 3 3 3 5 5 5 5 5 5 5 5
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ANEXO 8 Captura de pantalla del resultado de similitud del Turnitin. 
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ANEXO 9 Autorización de aplicación del instrumento. 

 


