
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES 

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACIÓN 

Gestión de la cartera de clientes del servicio de entrega de 
productos a domicilio, Lima Norte, 2023 

TESIS PARA OBTENER EL TÍTULO PROFESIONAL DE: 
Licenciada en Administración

AUTORA:

Palacios Peralta, Deibith Yahir (orcid.org/0000-0001-5402-5412)

ASESOR: 

Dr. Jiménez Calderón, César Eduardo (orcid.org/0000-0001-7894-7526)

LÍNEA DE INVESTIGACIÓN: 

Gestión de Organizaciones 

LÍNEA DE RESPONSABILIDAD SOCIAL UNIVERSITARIA: 

Desarrollo económico, empleo y emprendimiento 

LIMA - PERÚ

2023



ii 

DEDICATORIA 

Dedico esta tesis a mi abuela que 

está en el cielo y a mi familia por 

sus motivaciones y el apoyo diario 

que me brindan para poder realizar 

mis metas. 



iii  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

AGRADECIMIENTO 

Gracias al Dr. Cesar Jiménez por 

haberme instruido y alentarme a 

seguir adelante con mi tesis y a las 

personas que fueron participes en 

todo el proceso por sus aportes y 

consejos. 



iv 



v 



vi 

Índice de contenidos 

CARÁTULA…………………………………  …………………………….…………… .i 

DEDICATORIA ……………………………………………………………….……… …ii 

AGRADECIMIENTO ……………………………………………………… ……………iii 

DECLARATORIA DE AUTENTICIDAD DEL ASESOR………… ……………..……iv 

DECLARATORIA DE ORIGINALIDAD DEL AUTOR……………………… ……..…v 

ÍNDICE DE CONTENIDOS………………………………………………… ………….vi 

ÍNDICE DE GRÁFICOS Y FIGURAS…………………………………………………vii 

RESUMEN………………………………………………………………………………viii 

ABSTRACT……………………………………………………………………………….ix 

I. INTRODUCCIÓN………………………………………………………………………1

II.MARCO TEÓRICO……………………………………………………………………..4 

III. METODOLOGÍA……………………………………………………………………....7

3.1. Tipo y diseño de investigación……………………………………………….7 

3.2. Variables y operacionalización………………………….……………..…….7 

3.3. Población, muestra y muestreo……………………………………………...7 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos.………………………..7 

3.5. Procedimiento...........................................................................................8 

3.6. Método de análisis de datos……………………… . ……………………….8 

3.7. Aspectos éticos……………………………………………………………….8 

IV. RESULTADOS Y DISCUSIÓN……………………………………………………..9 

V.DISCUSIÓN………………………………………………………..………………….12

VI. CONCLUSIONES…………………………………………………………………...15

VII. RECOMENDACIONES……………………………………….…………………....16

REFERENCIAS………………………………………………………..………………...17 

ANEXOS………………………………………………………….………………………22



vi 

Índice de tablas 

TABLA 1 Matriz de consistencia………………………………………………… ……31 

TABLA 2 Matriz de operacionalización………………………… …………….………32 

TABLA 3 Correlación entre variable y sus dimensiones…………………………….33 

TABLA 4 Correlación entre cartera de clientes y satisfacción de clientes… .…….34 

TABLA 5 Correlación entre cartera de clientes y captación de clientes…….….….34 

TABLA 6 Correlación entre cartera de clientes y retención de clientes………..…..35 

TABLA 7 Alfa de Cronbach………………………………………………………….….35 

TABLA 8 Correlaciones general de ítems………………………………………….…36



vii 

Índice de gráficos y figuras 

FIGURA 1 Validez de autor por ítems…………………………………………37



viii 

RESUMEN 

El presente estudio tuvo como objetivo identificar publicaciones científicas acerca de 

la gestión de la cartera de clientes del servicio de entrega de productos a domicilio, 

Lima Norte, 2023.  

En la metodología tuvimos una investigación de tipo aplicado, nuestra 

población son los habitantes del distrito de los olivos, se usó en técnica e 

instrumentos una encuesta y cuestionario con escala Likert 5, el método de análisis 

se utilizó una estadística descriptiva y analítica. 

En los resultados existe relación positiva significativa entre gestión de cartera 

de clientes y sus dimensiones satisfacción de clientes, captación de clientes y 

retención de clientes.  

El coeficiente de determinación entre la variable y las dimensiones es igual 

a 56.25% (cartera de clientes y Satisfacción de clientes) + 52.99% (cartera de 

clientes y captación de cliente) + 66.42% (cartera de clientes y retención de clientes) 

+ E.

Podemos concluir diciendo que se realiza la medición entre la variable con 

las dimensiones para así analizar los resultados y relacionarlo con nuestras bases 

teóricas así mismo, se muestra el instrumento utilizado como la entrevista y 

validaciones 

Palabras clave: Cartera de clientes, satisfacción, captación,  retención.
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ABSTRACT 

The objective of this study was to identify scientific publications about the 

management of the customer portfolio of the home product delivery service, Lima 

Norte, 2023. 

In the methodology we had an applied type of research, our population is the 

inhabitants of the Los Olivos district, a survey and questionnaire with a 5 Likert scale 

were used in technique and instruments, the analysis method was used descriptive 

and analytical statistics. 

In the results, there is a significant positive relationship between customer 

portfolio management and its dimensions of customer satisfaction, customer 

acquisition and customer retention. 

The coefficient of determination between the variable and the dimensions is 

equal to 56.25% (customer portfolio and customer satisfaction) + 52.99% (customer 

portfolio and customer acquisition) + 66.42% (customer portfolio and customer 

retention) + E . 

We can conclude by saying that the measurement is carried out between the 

variable with the dimensions in order to analyze the results and relate it to our 

theoretical bases. Likewise, the instrument used is shown, such as the interview and 

validations. 

Keywords: Customer portfolio, satisfaction, acquisition, retention.
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I. INTRODUCCIÓN

Existen deficiencias en la gestión de cartera de clientes en el servicio de entrega 

de productos a domicilio Lima Norte 2023. Por consiguiente, la innovación de 

ecosistema circular es la deficiencia más evidente en Latinoamérica. Por último, las 

decisiones estratégicas que se toman son insuficientes para una gestión de cartera 

de clientes en Lima Norte. 

La innovación de ecosistema circular es una deficiencia notoria en la gestión 

de cartera de clientes en el servicio de entrega de productos a domicilio. Es decir, 

el cambio de oferta y demanda es muy recurrente por la disminución y aumento en 

Lima Norte. Así mismo, la necesidad del ecosistema circular es vista por la cartera 

de clientes debido a que no cierran ciclos en Lima Norte. La necesidad de tipología 

es evidente debido a que no usan los mecanismos adecuados en Lima Norte. Por 

consiguiente, la deficiencia en utilizar los instrumentos del análisis cualitativo y 

comparativo en Lima Norte. 

Las decisiones estratégicas son consideradas como deficiente por la cartera 

de clientes. Ocurre netamente por la falta de estudio y la escasez que tienen. Sin 

embargo, la falta de evolución en la toma de determinaciones es nefasta y no 

orientan bien en su cartera de clientes. 

Podemos concluir diciendo que la innovación de ecosistema circular y las 

decisiones estratégicas afectan una estabilidad en los clientes. Los clientes sienten 

que este tipo de innovación no es el adecuado ya que, no usan los instrumentos 

requeridos. La deficiencia estratégica que tienen son notorias ya que, no permiten 

atraer nuevos clientes por la falta de estudios requeridos. 

     Se establece que el problema general de la presente investigación es ¿Cuál 

es la relación de la gestión de cartera de clientes del servicio de entrega de 

productos a domicilio, Lima Norte, ¿2023? Los problemas específicos son a) 

¿Cuál es la relación entre satisfacción de clientes y cartera de clientes del servicio 

de entrega de productos a domicilio, Lima Norte, ¿2023?, b) ¿Cuál es la relación 

entre captación de clientes y retención de clientes del servicio de entrega de 

productos a domicilio, Lima Norte, ¿2023? y c) ¿Cuál es la relación entre retención 

de clientes y satisfacción de clientes del servicio de entrega de productos a 
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domicilio, Lima Norte, 2023? 

Por otro lado, la justificación teórica de la investigación aporta un 

conocimiento existente referente a la cartera de clientes para así, poder entender 

los métodos que podemos usar para retener e incrementar nuestra cartera. Romero 

(2021) nos dice que para formar una cartera de clientes existen procesos en la cual 

se identifican, clasifican, se convierten en clientes fieles y reiterativos.  

La justificación práctica de la investigación es fundamental ya que tiene la 

facilidad de búsqueda de información recopilada sobre el tema. De esta manera, se 

estima que la gestión de cartera de clientes comprende a un registro de usuario 

potencial para alguna empresa. Los datos que proporciona una empresa sobre el 

cliente es una data en la cual sirve para saber la rentabilidad que tiene el usuario 

Čermák, (2015); Valenzuela & Torres, (2008).  

La justificación metodológica en la investigación es fundamental ya que, 

permite sintetizar la información la cual fue estructurada respecto al título del 

proyecto científico. Se tiene como finalidad facilitar el objeto de estudio mediante 

un cuestionario. 

El objetivo general es evaluar la relación de la gestión de cartera de clientes del 

servicio de entrega de productos a domicilio, Lima Norte, 2023. Tiene como  objetivos 

específicos a) Identificar la relación entre satisfacción de clientes y cartera de      

clientes del servicio de entrega de productos a domicilio, Lima Norte, 2023, b) 

Identificar la relación entre captación de clientes y cartera de clientes del servicio 

de entrega de productos a domicilio, Lima Norte, 2023 y c) Identificar la relación 

entre retención de clientes y cartera de clientes del servicio de entrega de productos 

a domicilio, Lima Norte, 2023 

La hipótesis general es que Existe relación positiva significativa entre gestión de 

cartera de clientes y sus dimensiones satisfacción de clientes, captación de clientes 

y retención de clientes. Tiene como hipótesis específicas a) Existe relación entre 

satisfacción de clientes con cartera de clientes del servicio de entrega de productos 

a domicilio, Lima Norte, 2023, b) Existe relación entre captación de clientes y cartera 

de clientes del servicio de entrega de productos a domicilio, Lima Norte, 2023 y c) 

Existe relación entre retención de clientes y cartera de clientes del servicio de 
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entrega de productos a domicilio, Lima Norte, 2023. 
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II. MARCO TEÓRICO

En este presente trabajo de investigación se empleó un método analítico crítico 

donde se analizan estudios presentados referente a la gestión de cartera de 

clientes. Como antecedentes internacionales y nacionales. 

Internacional Cruz, et al. (2022) Nos indica que para poder recuperar una 

cartera de clientes se utilizan instrumentos de recolección de datos en la cual dan 

resultados, pero se analizan para proponer un modelo de gestión que permita 

recaudar medidas exactas para la recuperación de una cartera vencida. 

Thakur y Obrero (2016) nos dice que la cartera de clientes en una 

organización, comprende la importancia de cada cliente y crea un valor único para 

buscar entrelazarse para así, buscar un beneficio para la empresa. Se pueden usar 

estrategias de marketing para poder tener una retención de cartera y puedan cuidar 

a sus clientes más valiosos. 

Herrera (2022) En su indagación expresa que a cartera de clientes también 

se le denomina cartera de crédito así mismo, los compara con recursos económicos 

debido a que son propiedad de una empresa que a futuro le brindan un beneficio 

en la cual esto forma parte de un activo corriente. 

Valenzuela y Torres (2008) mencionan que las estrategias no son tan 

eficientes debido a que son dirigidas a un mercado masivo en la cual lo conveniente 

es tener un trato presencial con el cliente y de manera personalizada para que así 

a la larga se pueda tener una ventaja competitiva frente al cliente. 

Roncoroni et al. (2021) Los grandes bancos no pueden gestionar una cartera 

de clientes debido a la interacción que tienen en el mercado. Además, la volatilidad 

que hay en el mercado es muy inestable y es por eso que no se puede crear un 

historial crediticio en los bancos. 

Al incluir el vínculo comprende la micro dinámica de riesgo así mismo, 

incluyendo factores macroeconómicos y financieros para distinguir la morosidad de 
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la cartera. Uquillas y Tonato (2022); Damberg (2023) y Piccoli (2022) . Por eso, la 

gestión en la cartera de clientes es el medio en la cual las micro financieras y las 

macro financieras nos informa a través de su historial crediticio en la cual es muy 

reducida debido a la viabilidad financiera. 

Los bancos deben de ser innovadores en calidad y servicio para que puedan 

tener lealtad de los clientes y ganar estabilidad financiera, esto no quiere decir que 

tenga alguna relación la fidelidad de los clientes con el desempeño financiero que 

tengan Rashid et al., (2020); Zalatar, (2012); Gümüş et al., (2015) y Pomazanov, 

(2022) . Los grandes bancos pueden gestionar una cartera de clientes debido a la 

interacción que tienen en el mercado. Además, la volatilidad que hay en el mercado 

es muy inestable y es por eso que no se puede crear un historial crediticio en los 

bancos. 

La desconfianza que se tiene en los bancos es grande debido al mas sistema 

que manejan es por eso que crean la plataforma blockchain para agilizar pagos, 

intercambio de divisas; reducen el tiempo de espera o atención y restaura la 

confianza de los clientes también llamado: programa de fidelización Utz et al., 

(2023); Díaz et al., (2023) y De Obesso Grijalvo et al., (2012) . Realizan una 

incorporación en su sistema de pensiones debido a que es factible usar una billetera 

virtual llamada blockchain en la cual todos los clientes pueden acceder a ella y sería 

más fácil para optimizar tiempos, reducción de gastos operativos y facilitar el tiempo 

para los clientes. 

En china se caracterizan por tener una tasa de crecimiento económica por 

sus inversiones, realizan préstamos sin necesidad de tener algún historial crediticio 

es por eso que el estado tiene la preocupación critica en su sistema financiero 

Bellavite Pellegrini et al., (2022); Clavellina, (2013) y Liang et al., (2023) . Las 

organizaciones en China los bancos políticos y empresas estatales buscan la 

manera de crecer económicamente para que sus clientes tengan un bienestar 

económico, para que los usuarios crean en una legitimidad del gobierno. 

Las empresas pequeñas y medianas son un factor de angustia debido a que 

son vulnerables a factores idiosincrásicos es por eso, que no les dan la confianza al 

querer realizar un préstamo como cliente Filipe et al., (2016); Yli-Renko et al., (2020) 
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y Tavares et al., (2015) . Las Pyme como clientes son menos responsables al 

solicitar un préstamo en estos estudios demuestra que se demoran de un año 

a dos de incumplimiento. Los bancos no tienen un régimen de evaluación es 

por ello que, analizaron indicadores en al cual les permita mejorar el riesgo de la 

empresa. 

Buscan instituciones financieras en la cual ayuden a estimar tiempos en los 

clientes para poder mantenerlos en la cartera de clientes Salinas y Schinzano 

(2014); Stauropoulou et al. (2023); Elsayed y Nasir (2022) . La TDE crea 

instituciones digitales en la cual permite atender clientes nacionales o extranjeros. 

Esto se debe a que tienen usuarios por varios países así mismo, ayuda a los 

empresarios a tener una base de clientes en la cual permite a fomentar una 

confianza entre empresa y cliente y puedan realizar sus transacciones por ese 

mecanismo. 

 
Nacional Pajares (2021) especifica que la para poder manejar una cartera 

grande de clientes se tienen que desarrollar modelos de negocios basados en 

marketing para que así no haya ningún afectado en el proceso de los nexos con los 

clientes. 
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III. METODOLOGÍA 
 

 
3.1 Tipo y Enfoque, Diseño o Métodos De Investigación 

 
El tipo de investigación fue aplicado, Lozada (2014) nos dice que 

fundamentalmente se basa en el descubrimiento técnico de la investigación básica 

que maneja los vínculos entre la teoría y el producto Según Agudelo, Aigneren y 

Ruis (2008) la investigación no experimental se manipula intencionalmente sin 

modificar la variable. Es decir, está investigación no comprendió el manejo 

intencional de las variables 

En resumen, la investigación fue de nivel descriptivo correlacional, enfoque 

cuantitativo, método deductivo, método hipotético, método documental, método 

crítico y método analítico. 

3.2 Variable y Operacionalización 

 
La Variable fue: Cartera de cliente Romero (2021) nos dice que para formar una 

cartera de clientes existen procesos en la cual se identifican, clasifican, se 

convierten en clientes fieles y reiterativos. Sus dimensiones fueron: a) satisfacción 

de clientes, b) captación de clientes c) retención de clientes. Ver matriz de 

operacionalización en Anexo, Tabla 2. 

3.3 Población, Muestra Y Muestreo 

 
La población fue establecida por los habitantes del distrito de Los Olivos, área de 

influencia del negocio. La unidad de análisis es un empleado de la empresa de 

entrega de productos a domicilio. 

Se tomó muestra por conveniencia a un número superior a 30 encuestados. 

La unidad de análisis es un cliente mayor de 18 años y residente en el distrito de 

los olivos. 

3.4 Técnicas e Instrumentos De Recolección De Datos, Validez Y 
Confiabilidad 
 
Encuesta y cuestionario con escala Likert 5. Lerma (2009) indica que el diseño 

metodológico debe comprenderse en el diseño, para describir en detalle cómo se 
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llevó a cabo la investigación, indagando a detalle la población, la cual se deriva a 

los resultados, la muestras, la hipótesis nula y la alternativa, se registran el tipo de 

recopilación de testimonios correspondientes a sus instrumentos como: entrevistas, 

formularios, etc. El plan de análisis de datos y actividades administrativas en 

relación con el tiempo y el requerimiento que se requieren para examinar el proyecto 

de investigación propuesto. Se precisa que el instrumento fue adecuado de 

Damberg (2023). Ver en Anexo, Figura I. 

3.5 Procedimientos 

 
3.5.1 Primero, se aplica el instrumento en Lima Metropolitana en los clientes. 

3.5.2. Segundo, se analiza las respuestas de cada cliente. 

3.5.3. Tercero, verificar los resultados expuesto en el punto anterior. 

3.5.4. Cuarto, analizar la relación de la actividad menor. 

3.5.5. Quinto, proponer actividad de mejora para mejorar la actividad 
afectada. 

3.5.6. Sexto, volver a realizar el instrumento. 

3.5.7. Séptimo, analizar las respuestas. 

3.5.8. Octavo y último, verificar los resultados y analizar mejoría. 

 
3.6 Método de análisis de datos 

 
Fue utilizado estadística descriptiva y analítica mediante Excel, SPSS y prueba de 

hipótesis. 

3.7 Aspectos éticos 

 

Código de ética de la UCV (Resolución VRI 262-2020) y Código 

Nacional de la integridad Científica de Concytec. 
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IV. RESULTADOS 
 
4.1. Estadística descriptiva 

 

Se realizó una prueba piloto en la cual se realizó un análisis de alfa Cronbach 

donde dio como resultado 0.721, Ver en Anexo, tabla 7. 

Tabla 1 

 
Distribución de frecuencias de datos sobre cartera de cliente. 

 

  
F 

 
% 

 
% 

acumulado 

 
NUNCA 

 
0 

 
0,00 

 
0,00 

CASI NUNCA 3 0,95 0,95 

 
A VECES 

 
49 

 
15,56 

 
16,51 

 
CASI SIEMPRE 

 
144 

 
45,71 

 
62,22 

SIEMPRE 119 37,78 100,00 

 
Total 

 
315 

 
100,00 

 

 

 
Interpretación 

 
En la tabla 1 podemos observar que existe el 16.51% de brecha (nunca + casi 

nunca + a veces) teniendo el 45.71 casi siempre y 37.78 siempre. Se tiene un grupo 

importante donde se encuentran satisfechos con el servicio recibido. 

4.2. Estadística inferencial 

 
Cartera de clientes = 56.25% (cartera de clientes y Satisfacción de clientes) + 

52.99% (cartera de clientes y captación de cliente) + 66.42% (cartera de clientes y 

retención de clientes) + E. 
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Hipótesis especifica 1 

 
Ho: No existe relación entre satisfacción de clientes con cartera de clientes del 

servicio de entrega de productos a domicilio, Lima Norte, 2023. 

H1: Existe relación entre satisfacción de clientes con cartera de clientes del servicio 

de entrega de productos a domicilio, Lima Norte, 2023. 

Nivel de confianza es de 95% 
 
Datos críticos: 

 
Si p < 0,05 entonces se rechaza la hipótesis nula Si p > 0,05 entonces se acepta la 

hipótesis nula p = 0.01 

Resultados 

 
p (0.01) < 0.05 entonces se rechaza la hipótesis nula Conclusión: 

Existe relación entre satisfacción de clientes con cartera de clientes del servicio de 

entrega de productos a domicilio, Lima Norte, 2023, ver en anexos, tabla 4. 

Cálculo de coeficiente de determinación: 

 
R=0.75 Coeficiente spearman 

 
R.R= 0.5625 Coeficiente de determinación R.R.100= 56.25% 

Hipótesis especifica 2 
 
Ho: No existe relación entre captación de clientes con cartera de clientes del 

servicio de entrega de productos a domicilio, Lima Norte, 2023. 

H1: Existe relación entre captación de clientes con cartera de clientes del servicio 

de entrega de productos a domicilio, Lima Norte, 2023. 

Nivel de confianza es de 95% Datos críticos: 

Si p < 0,05 entonces se rechaza la hipótesis nula Si p > 0,05 entonces se acepta la 

hipótesis nula p = 0.01 

Resultados 
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p (0.01) < 0.05 entonces se rechaza la hipótesis nula Conclusión: 

Existe relación entre captación de clientes con cartera de clientes del servicio de 

entrega de productos a domicilio, Lima Norte, 2023, ver en anexos, tabla 5. 

Cálculo de coeficiente de determinación: 
 
R=0.728 Coeficiente spearman 

 
R.R= 0.5299 Coeficiente de determinación R.R.100= 52.99% 

Hipótesis especifica 3 
 

Ho: No existe relación entre retención de clientes con cartera de clientes del servicio 

de entrega de productos a domicilio, Lima Norte, 2023. 

H1: Existe relación entre retención de clientes con cartera de clientes del servicio 

de entrega de productos a domicilio, Lima Norte, 2023. 

Nivel de confianza es de 95% Datos críticos: 

Si p < 0,05 entonces se rechaza la hipótesis nula Si p > 0,05 entonces se acepta la 

hipótesis nula p = 0.01 

Resultados 

 
p (0.01) < 0.05 entonces se rechaza la hipótesis nula Conclusión: 

Existe relación entre retención de clientes con cartera de clientes del servicio de 

entrega de productos a domicilio, Lima Norte, 2023, ver en anexos, tabla 6. 

Calculo de coeficiente de determinación: R=0.815 Coeficiente Spearman 

R. R= 0.6642 Coeficiente de determinación R.R.100= 66.42% 
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V. DISCUSIÓN 
 
Discusión a nivel de hipótesis general 

 

En esta investigación se observan los resultados de acuerdo a las hipótesis 

planteadas, la cual relaciona la variable con sus dimensiones. 

Existe relación positiva significativa entre gestión de cartera de clientes y sus 

dimensiones satisfacción de clientes, captación de clientes y retención de clientes. 

Se obtuvo una brecha de 16,51%, este resultado contrasta con el autor Romero 

(2021) donde nos indica que la brecha es de un alto y bajo promedio por lo cual es 

aceptable para la cartera de clientes ya que usando estrategias de marketing puede 

conseguir agrandar la cartera de clientes acompañando de sus dimensiones. 

El coeficiente de determinación entre la variable y las dimensiones es igual 

a 56.25% (cartera de clientes y Satisfacción de clientes) + 52.99% (cartera de 

clientes y captación de cliente) + 66.42% (cartera de clientes y retención de clientes) 

+ E. 

Podemos decir que el coeficiente de determinación expuesto en este caso 

es la  suma de los CD + E 

Las dimensiones que se relacionan tuvo la validez del autor Internacional 

Cruz, et al. (2022) donde nos indica que para formar una cartera de clientes existen 

procesos en la cual se identifican, clasifican y se convierten en clientes fieles y 

reiterativos, pero, Valenzuela y Torres (2008) mencionan que las estrategias no son 

eficientes debido a que no va dirigido a un mercado masivo en la cual lo conveniente 

es tener un trato presencial y personalizada para que así se pueda tener una 

ventaja competitiva con el cliente. Podemos concluir diciendo que los autores 

afirman el resultado obtenido para esta investigación validando el porcentaje 

obtenido como aceptable. 

Discusión a nivel de hipótesis especifica 1 

 
Existe relación entre satisfacción de clientes con cartera de clientes del servicio de 

entrega de productos a domicilio, Lima Norte, 2023. 

El indicador (p=0.01; p<0.05) esto quiere decir que se rechaza la hipótesis 
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nula. Valenzuela L., & Torres, E. (2008) indica que es un valor aceptable en la cual 

0,01% es considerable el nivel de significación ya que, aporta un buen fundamento 

teórico para la evaluación de indicadores de la variable. 

El coeficiente de determinación entre Satisfacción de clientes + cartera de 

clientes dando un resultado de 56.25%, Pajares (2021) menciona que nos da la 

conformidad del porcentaje obtenido ya que, indica que se tiene un numero alto de 

personas satisfechas, pero también es posible mejorar el porcentaje bajo para que 

no ocurran inconvenientes más adelante. 

 
Thakur y Obrero (2016) Indica que la cartera de clientes y la satisfacción es 

lo primordial en una organización debido a que comprende la importancia de cada 

cliente y busca crear algo único para poder entrelazarse, buscando un beneficio 

empresarial. Salinas y Schinzano (2014); Stauropoulou et al. (2023); Elsayed y Nasir 

(2022). Nos mencionan que la TDE crea instituciones digitales en la cual permite 

atender clientes nacionales o extranjeros. Esto se debe a que tienen usuarios por 

varios países así mismo, ayuda a los empresarios a tener una base de clientes en 

la cual permite a fomentar una confianza entre empresa y cliente y puedan realizar 

sus transacciones por ese mecanismo. Podemos concluir diciendo que los autores 

nos dan la conformidad del resultado ya que, se superó más del 50%. 

 
Discusión a nivel de hipótesis especifica 2 
 
Existe relación entre captación de clientes con cartera de clientes del servicio de 

entrega de productos a domicilio, Lima Norte, 2023. 

El indicador (p=0.001; p<0.05) esto quiere decir que se rechaza la hipótesis 

nula.  

Para Gûmûs y Apak (2015) nos menciona que las medidas aritméticas se 

encuentras estadísticamente significativas por los autores dan la confirmación del 

resultado. 

El coeficiente de determinación entre Captación de clientes + cartera de 

clientes da como resultado un 52,99%, con Damberg (2023) se obtiene un valor 

porcentual similar al obtenido, esto nos indica la alta relevancia en el coeficiente 

por ende es favorable nuestro resultado. 
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Salinas y Schinzano (2014); Stauropoulou et al. (2023); Elsayed y Nasir 

(2022) mencionan la relación expuesta entre cartera de clientes y captación de 

clientes en la cual respalda el resultado obtenido, teniendo en cuenta que se usan 

métodos como análisis, publicidad, marketing donde define un público más objetivo, 

también existe la captación en frio donde se capta por una ausencia previa al 

usuario y la captación en caliente donde ya es un cliente potencial sea persona o 

empresa. 

Discusión a nivel de hipótesis especifica 3 
 

Existe relación entre retención de clientes con cartera de clientes del servicio de 

entrega de productos a domicilio, Lima Norte, 2023. 

El indicador (p=0.001; p<0.05) esto quiere decir que se rechaza la hipótesis 

nula. El coeficiente de determinación entre Retención de clientes + cartera de 

clientes nos da como resultado un 66.42%. 

Thakur y Obrero (2016); Herrera (2022), nos dice que se pueden usar 

estrategias de marketing para poder tener una retención de cartera y puedan cuidar 

a sus clientes más valiosos para así, poder mantenerlos y seguir creciendo como 

empresa. 
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VI.CONCLUSIONES 

 
Primera, podemos concluir diciendo que se realiza la medición entre la variable con 

las dimensiones para así analizar los resultados y relacionarlo con nuestras bases 

teóricas así mismo, se muestra el instrumento utilizado como la entrevista y 

validaciones. Podemos llegar a las siguientes conclusiones. 

Segunda, se puede decir que cartera de clientes con satisfacción de clientes, existe 

una relación significativa en la cual es aprovechada para poder satisfacer a los 

clientes y sus necesidades. La siguiente relación favorable es cartera de clientes 

con captación de clientes donde el porcentaje es más el cincuenta por ciento. Y la 

última relación es de cartera de clientes con retención de clientes, donde también 

existe una relación significativa y favorable para la cartera de clientes. 

Tercera, en el análisis y revisión estadística se evidencia el alto porcentaje 

probabilístico en los resultados, esto ampara para que la cartera se pueda seguir 

ampliando y generar más liquidez. Pero el bajo porcentaje que se tiene es favorable 

replantearlos para poder subir el porcentaje mayoritario y poder tener una mayor 

validez. 

Cuarta, existe una deficiencia en la gestión de cartera de clientes debido a la mala 

toma de decisiones que se tiene por la falta de conocimiento. 

Quinta, para finalizar este estudio tiene una fiabilidad de alfa de Cronbach de 0.721 

por ende es confiable para nuestro trabajo. 
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VII. RECOMENDACIONES 

 
Primera, se recomienda mejorar los porcentajes bajos, realizando una atención 

personalizada al cliente donde la comunicación sea fluida e inmediata, colocando 

un rango máximo de entrega, que de excederse puedan obtener algún descuento 

en su siguiente requerimiento. 

 

Segunda, para clientes nuevos priorizar la entrega de una manera rápida y eficaz, 

acompañándolo de merchandising por afiliación. 

 

Tercera, para mantener a los clientes se recomienda realizar un estudio previo, 

mejorando los puntos débiles, realizando estrategias de marketing, como tener 

entregas sin cargo adicional, si llegan a un monto en específico, personalizando su 

requerimiento y escuchando sus necesidades para cumplir sus expectativas. 

 

Cuarta, para todo ello se necesita que tomen buenas decisiones estratégicas, 

realizar un marketing atractivo y estudios previos constantemente. 

 

Quinta, solo así se puede garantizar la mejora de los porcentajes en captación y 

retención de clientes. 
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Anexo 1: Evaluación por juicio de expertos 

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Gestión de la cartera de 

clientes del servicio de entrega de productos a domicilio, Lima Norte, 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: 

Katia Sujey Rojas Arancibia 

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: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario) 

 

Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala Likert 5 

Autor(es): Adaptado de Damberg, S. 

Procedencia: Del autor 

Administración: Virtual 

Tiempo de aplicación: 15 minutos 

Ámbito de aplicación: Clientes de Lima Metropolitana, cono norte 

 
 

Significación: 

Está compuesta por una variable: 

– La variable contiene 3 dimensiones, de 9 indicadores y 9 

Ítems en total. El objetivo es medir la relación de dimensiones. 

 
4. Soporte teórico 

 Variable 1: Cartera de clientes

Romero (2021) nos dice que para formar una cartera de clientes existen procesos en la cual se 

identifican, clasifican, se convierten en clientes fieles y reiterativa. 
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Variable Dimensiones Definición 

 
Cartera de cliente 

Satisfacción de clientes 

Captación de clientes 

Retención de clientes 

Romero (2021) nos dice que para formar una cartera de 

clientes existen procesos en la cual se identifican, 

clasifican, se convierten en clientes fieles y reiterativos. 

 

5. Presentación de instrucciones para el juez: 

A continuación, a usted le presento el cuestionario “Gestión de la cartera de clientes del servicio 

de entrega de productos a domicilio, Lima Norte, 2023” elaborado por Palacios Peralta, Deibith 

Yahir 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: Cartera de cliente 

 Primera dimensión: Satisfacción de clientes
 

Indicadores Ítem Clarid 

ad 

Coher 

encia 

Relev 

ancia 
Observaciones 

Precio y Calidad 1 4 4 4  

Tiempo de espera 2 4 4 4  

Reclamo 3 4 4 4  

 Segunda dimensión: Captación de clientes

 
Indicadores Ítem Clarid 

ad 

Coher 

encia 

Relev 

ancia 
Observaciones 

Identificación de clientes 4 4 4 4  

Conexión en red 5 4 4 4  

 
 Tercera dimensión: Retención de clientes

 

Indicadores Ítem Clarid 

ad 

Coher 

encia 

Relev 

ancia 
Observaciones 

Atención 6 4 4 4  

Gestión 7 4 4 4  

Valor agregado 8 4 4 4  

Medios sociales 9 4 4 4  

(Grado, Nombres y Apellidos del juez)  
DNI N° 41127628 

 
 
 

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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Anexo 2: Evaluación por juicio de expertos 

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Gestión de la cartera de 

clientes del servicio de entrega de productos a domicilio, Lima Norte, 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 

 

2. Propósito de la evaluación: 

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos. 

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

 
4. Soporte teórico 

 Variable 1: Cartera de clientes

Romero (2021) nos dice que para formar una cartera de clientes existen procesos en la cual se 

identifican, clasifican, se convierten en clientes fieles y reiterativa. 

 
Nombres y Apellidos del juez: 

David Fernando Aliaga Correa 

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 )   

Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala Likert 5 

Autor(es): Adaptado de Damberg, S. 

Procedencia: Del autor 

Administración: Virtual 

Tiempo de aplicación: 15 minutos 

Ámbito de aplicación: Clientes de Lima Metropolitana, cono norte 

 
 

 
Significación: 

Está compuesta por una variable: 

– La variable contiene 3 dimensiones, de 9 indicadores y 9 

Ítems en total. El objetivo es medir la relación de dimensiones. 

El cuestionario está compuesta 
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Variable Dimensiones Definición 

 
Cartera de cliente 

Satisfacción de clientes 

Captación de clientes 

Retención de clientes 

Romero (2021) nos dice que para formar una cartera de 

clientes existen procesos en la cual se identifican, 

clasifican, se convierten en clientes fieles y reiterativos. 

 

5. Presentación de instrucciones para el juez: 

A continuación, a usted le presento el cuestionario “Gestión de la cartera de clientes del servicio 

de entrega de productos a domicilio, Lima Norte, 2023” elaborado por Palacios Peralta, Deibith 

Yahir 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 

 5. No cumple con el criterio 

6. Bajo Nivel 

7. Moderado nivel 

8. Alto nivel 
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Variable del instrumento: Cartera de cliente 

 Primera dimensión: Satisfacción de clientes
 

Indicadores Ítem Clarid 

ad 

Coher 

encia 

Relev 

ancia 
Observaciones 

Precio y Calidad 1 4 4 4  

Tiempo de espera 2 4 4 4  

Reclamo 3 4 4 4  

 Segunda dimensión: Captación de clientes

 
Indicadores Ítem Clarid 

ad 

Coher 

encia 

Relev 

ancia 
Observaciones 

Identificación de clientes 4 4 4 4  

Conexión en red 5 4 4 4  

 
 Tercera dimensión: Retención de clientes

 

Indicadores Ítem Clarid 

ad 

Coher 

encia 

Relev 

ancia 
Observaciones 

Atención 6 4 4 4  

Gestión 7 4 4 4  

Valor agregado 8 4 4 4  

Medios sociales 9 4 4 4  

 

 

……….………………………………………. (Grado, 

Nombres y Apellidos del juez) DNI N° 27168879 

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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Anexo 3: Evaluación de juicio de experto 

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Gestión de la cartera de 

clientes del servicio de entrega de productos a domicilio, Lima Norte, 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 

 

2. Propósito de la evaluación: 

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos. 

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

 

Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala Likert 5 

Autor(es): Adaptado de Damberg, S. 

Procedencia: Del autor 

Administración: Virtual 

Tiempo de aplicación: 15 minutos 

Ámbito de aplicación: Clientes de Lima Metropolitana, cono norte 

 
 

Significación: 

Está compuesta por una variable: 

– La variable contiene 3 dimensiones, de 9 indicadores y 9 

Ítems en total. El objetivo es medir la relación de dimensiones. 

 
4. Soporte teórico 

 Variable 1: Cartera de clientes

Romero (2021) nos dice que para formar una cartera de clientes existen procesos en la cual se 

identifican, clasifican, se convierten en clientes fieles y reiterativa. 

 
Nombres y Apellidos del juez: 

Katia Sujey Rojas Arancibia 

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 )   
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Variable Dimensiones Definición 

 
Cartera de cliente 

Satisfacción de clientes 

Captación de clientes 

Retención de clientes 

Romero (2021) nos dice que para formar una cartera de 

clientes existen procesos en la cual se identifican, 

clasifican, se convierten en clientes fieles y reiterativos. 

 

5. Presentación de instrucciones para el juez: 

A continuación, a usted le presento el cuestionario “Gestión de la cartera de clientes del servicio 

de entrega de productos a domicilio, Lima Norte, 2023” elaborado por Palacios Peralta, Deibith 

Yahir 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 

 
9. No cumple con el criterio 

10. Bajo Nivel 

11. Moderado nivel 

12. Alto nivel 



30  

Variable del instrumento: Cartera de cliente 

 Primera dimensión: Satisfacción de clientes
 

Indicadores Ítem Clarid 

ad 

Coher 

encia 

Relev 

ancia 
Observaciones 

Precio y Calidad 1 4 4 4  

Tiempo de espera 2 4 4 4  

Reclamo 3 4 4 4  

 Segunda dimensión: Captación de clientes

 
Indicadores Ítem Clarid 

ad 

Coher 

encia 

Relev 

ancia 
Observaciones 

Identificación de clientes 4 4 4 4  

Conexión en red 5 4 4 4  

 

 Tercera dimensión: Retención de clientes
 

Indicadores Ítem Clarid 

ad 

Coher 

encia 

Relev 

ancia 
Observaciones 

Atención 6 4 4 4  

Gestión 7 4 4 4  

Valor agregado 8 4 4 4  

Medios sociales 9 4 4 4  

 

(Grado, Nombres y Apellidos del juez) 

 DNI N° 25796386 

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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TABLA 1 

 

MATRIZ DE CONSISTENCIA 
 

1 2 3 

PROBLEMA OBJETIVO HIPÓTESIS 

 
¿ Cuál es la característica de la gestión 
de la cartera clientes del servicio de 
entrega de productos a domicilio, Lima 
Norte, 2023? 

Evaluar la característica de la gestión 
de la cartera clientes del servicio de 

entrega de productos a domicilio, 
Lima Norte, 2023 

Existe relación positiva significativa 
entre gestión de cartera de clientes y 

sus dimensiones satisfacción de 
clientes, captación de clientes y 

retención de clientes. 

 

¿ Cuál es la relación entre satisfacción 
de clientes y cartera de clientes del 
servicio de entrega de productos a 
domicilio, Lima Norte, 2023? 

Identificar la relación entre 
satisfacción de clientes y cartera de 
clientes del servicio de entrega de 
productos a domicilio, Lima Norte, 
2023 

Existe relación entre satisfacción de 
clientes con cartera de clientes del 
servicio de entrega de productos a 
domicilio, Lima Norte, 2023. 

 

¿ Cuál es la relación entre captación de 
clientes y cartera de clientes del servicio 
de entrega de productos a domicilio, Lima 
Norte, 2023? 

Identificar la relación entre 
captación de clientes y cartera de 
clientes del servicio de entrega de 
productos a domicilio, Lima 
Norte, 2023 

Existe relación entre captación de 
clientes y cartera de clientes del 
servicio de entrega de productos a 
domicilio, Lima 
Norte, 2023 

 
¿ Cuál es la relación entre retención de 
clientes y cartera de clientes del servicio 
de entrega de productos a domicilio, Lima 
Norte, 2023? 

Identificar la relación entre retención 
de clientes y cartera de clientes del 
servicio de entrega de productos a 
domicilio, Lima 
Norte, 2023 

Existe relación entre retención de 
clientes y cartera de clientes del 
servicio de entrega de productos a 
domicilio, Lima 
Norte, 2023 
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TABLA 2 
 

 

Matriz de Operacionalización 

Variable 
Definición 
conceptual 

Definición 
operacional 

Dimensione
s 

Indicadores Items Escala 
de 
medición 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

CARTERA 
DE 

CLIENTE 

 
 

 
Romero 

(2021) nos 
dice que para 

formar una 
cartera de 
clientes 
existen 

procesos en la 
cual se 

identifican, 
clasifican, se 
convierten en 
clientes fieles 
y reiterativos. 

 
 
 

 
Se realiza 

una 
encuesta 

para 
conocer la 

medición de 
satisfacción 
, captación y 
retención de 
los clientes 
que tienen 

dentro de la 
empresa 

 
 

Satisfacció
n de 
clientes 

Precio 
y 
Calidad 

El servicio de delivery ofrecido 
es de buena calidad y buen precio. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ORDINA
L- 
LIKERT 
5 

Tiempo 
de espera 

En el servicio de delivery, usted está de acuerdo con 
el tiempo de espera de llegada 
de su pedido. 

Reclamo Dan respuesta inmediata cuando usted realizo 
algún reclamo. 

 
 

Captación 
de clientes 

Identificación 
de clientes. 

Usted considera que el servicio de delivery es 
diferente a otros. 

Conexión 
en red 

Le gustaría mantener el servicio de delivery 
mediante la conexión en red. 

 
 
 

Retención 
de clientes 

Atención Le gustaría a usted mantener esta atención 
personalizada en el servicio de delivery. 

Gestión Usted va a continuar utilizando este servicio de 
delivery. 

Valor 
agregado 

Su preferencia de este servicio de delivery va a 
generar promociones un 
futuras compras. 

    

Medio 
sociales 

Usted recomendaría este 
servicio de delivery a sus familiares o amigos. 

 

Adaptado de: Damberg, S. (2023). Advanced PLS-SEM models for bank customer relationship management using survey data. Data in 

Brief, 48, 109187. https://doi.org/10.1016/j.dib.2023.109187 
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TABLA 3 

Correlaciones 

 
SATISFACCIÓ N DE 

CLIENTES 

CAPTACIÓN DE 

CLIENTES 
RETENCIÓN 

DE CLIENTE 

CARTERA DE 

CLIENTES 

Rho de 
Spearm
a n 

SATISFAC
CI 
ÓNDECLIE
NT ES 

Coeficient
e de 
correlació
n 

1,000 ,298 ,393* ,750** 

Sig. 
(bilate
ral) 

. ,083 ,020 <,001 

N 35 35 35 35 

CAPTACIÓ
N 
DECLIENT
ES 

Coeficient
e de 
correlació
n 

,298 1,000 ,511** ,728** 

Sig. 
(bilate
ral) 

,083 . ,002 <,001 

N 35 35 35 35 

RETENCI
ÓN 
DECLIEN
TE 

Coeficient
e de 
correlació
n 

,393* ,511** 1,000 ,815** 

Sig. 
(bilate
ral) 

,020 ,002 . <,001 

N 35 35 35 35 

CARTERA
DE 
CLIENTES 

Coeficient
e de 
correlació
n 

,750** ,728** ,815** 1,000 

Sig. 
(bilate
ral) 

<,001 <,001 <,001 . 

N 35 35 35 35 
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TABLA 4 
 

Correlaciones 

SATISFACCIÓN 
DE CLIENTES 

CARTERA 
DE 

CLIENTES 

Rho de 
Spearm
an 

SATISFACCIÓ
N DE CLIENTES 

Coeficiente 
de 
correlación 

1,000 ,750** 

Sig. (bilateral) . <,001 

N 35 35 

CARTER
A DE 
CLIENTE
S 

Coeficiente 
de 
correlación 

,750** 1,000 

Sig. (bilateral) <,001 . 

N 35 35 

 
 

 
TABLA 5 

 
Correlaciones 

CAPTACIÓN DE CLIENTES CARTERA DE 
CLIENTES 

Rho de 
Spearm
an 

CAPTACIÓN 
DE CLIENTES 

Coeficiente 
de 
correlación 

1,000 ,728** 

Sig. (bilateral) . <,001 

N 35 35 

CARTERA 
DE 
CLIENTES 

Coeficiente 
de 
correlación 

,728** 1,000 

Sig. (bilateral) <,001 . 

N 35 35 
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TABLA 6 
 
 
 

Correlaciones 
RETENCIÓN DE CLIENTE CARTERA DE 

CLIENTES 

Rho de 
Spearm
an 

RETENCIÓN 
DE CLIENTE 

Coeficiente 
de 
correlación 

1,000 ,815** 

Sig. (bilateral) . <,001 

N 35 35 

CARTERA 
DE 
CLIENTES 

Coeficiente 
de 
correlación 

,815** 1,000 

Sig. (bilateral) <,001 . 

N 35 35 
 
 
 

TABLA 7 
 
 

 
 

Estadísticas de Fiabilidad de Escala 

  
Alfa de 

Cronba
ch 

 
 

ω de McDonald 

 
escala 

 
0.721 

 
q0.738 
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Correlaciones 
Precio Espera Reclamo Identificació

n 
Conexión Atención Gestión Agregado Medios 

Rho de 

Spearma

n 

Precio Coeficiente de correlación 1,000 ,378* ,347* ,085 ,036 -,140 ,472** ,117 ,210 

Sig. (bilateral) . ,025 ,041 ,628 ,837 ,423 ,004 ,505 ,226 

N 35 35 35 35 35 35 35 35 35 

Espera Coeficiente de correlación ,378* 1,000 ,270 ,218 ,212 ,209 ,327 ,172 ,257 

Sig. (bilateral) ,025 . ,117 ,209 ,220 ,229 ,055 ,324 ,137 

N 35 35 35 35 35 35 35 35 35 

Reclamo Coeficiente de correlación ,347* ,270 1,000 ,286 -,040 -,100 ,356* ,115 ,129 

Sig. (bilateral) ,041 ,117 . ,095 ,818 ,566 ,036 ,510 ,459 

N 35 35 35 35 35 35 35 35 35 

Identificación Coeficiente de correlación ,085 ,218 ,286 1,000 -,084 ,259 ,127 ,167 ,095 

Sig. (bilateral) ,628 ,209 ,095 . ,633 ,132 ,466 ,337 ,587 

N 35 35 35 35 35 35 35 35 35 

Conexión Coeficiente de correlación ,036 ,212 -,040 -,084 1,000 ,157 ,317 ,262 ,431** 

Sig. (bilateral) ,837 ,220 ,818 ,633 . ,367 ,063 ,129 ,010 

N 35 35 35 35 35 35 35 35 35 

Atención Coeficiente de correlación -,140 ,209 -,100 ,259 ,157 1,000 ,047 ,590** ,416* 

Sig. (bilateral) ,423 ,229 ,566 ,132 ,367 . ,787 ,000 ,013 

N 35 35 35 35 35 35 35 35 35 

Gestión Coeficiente de correlación ,472** ,327 ,356* ,127 ,317 ,047 1,000 ,346* ,473** 

Sig. (bilateral) ,004 ,055 ,036 ,466 ,063 ,787 . ,041 ,004 

N 35 35 35 35 35 35 35 35 35 

Agregado Coeficiente de correlación ,117 ,172 ,115 ,167 ,262 ,590** ,346* 1,000 ,538** 

Sig. (bilateral) ,505 ,324 ,510 ,337 ,129 ,000 ,041 . ,001 

N 35 35 35 35 35 35 35 35 35 

Medios Coeficiente de correlación ,210 ,257 ,129 ,095 ,431** ,416* ,473** ,538** 1,000 

Sig. (bilateral) ,226 ,137 ,459 ,587 ,010 ,013 ,004 ,001 . 

N 35 35 35 35 35 35 35 35 35 

 
 
 

*. La correlación es significativa en el nivel 0,05 (bilateral). 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
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FIGURA 1 
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