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RESUMEN

El presente estudio de investigacion titulado "Customer Experience y la fidelizacion
de los clientes de Intel Phone S.A.C., Ate 2023". Cuyo objetivo general fue
determinarlarelacion entre el Customer Experiencey la Fidelizacion delos clientes
de Intel Phone S.A.C., Ate 2023. El tipo de investigacion fue aplicada, el enfoque
cuantitativo, el nivel de estudio correlacional de corte transversal y el disefio no
experimental. Se utiliz6 un muestreo por conveniencia donde se aplicaron a 70
clientes que fueron elegidos de manera no probabilista. Asi mismo se usé como
técnicala encuestay de instrumento el cuestionario con una escala tipo Likert, que
permitic medir el coeficiente de fiabilidad del instrumento a través del alfa de
Cronbach. Se aplicé la estadistica donde se procesaron la informacion obtenida,
donde se mostré que el coeficiente de correlacion Rho Spearman = 0.271 Sig.
(Bilateral) de 0.023 (<0, <5), se confirma que existe una relacidén positiva media
entre customer experiencey fidelizacion de los clientes en Intel Phone. Por lo que
se concluyeque,a través de unamejor estrategia del customer experience, se esta
logrando una mejor fidelizacién de los clientes. Esto indica que, mejorando la
experiencia del cliente, la empresa puede aumentar su fidelidad. Ademas, una
mejor experiencia del cliente puede conducira mejoras en el marketing externo, la
comunicacion con los clientes y el proceso de toma de decisiones para la compra

de productos o servicios.

Palabras clave: Customer experience, fidelizacion de los clientes, marketing

externo, decisién de compra, comunicacion con los clientes.



ABSTRACT

This research studytitled "Customer Experience and customer loyalty of Intel Phone
S.A.C., Ate 2023". The general objective of which was to determine the relationship
between Customer Experience and Customer Loyalty of Intel Phone S.A.C., Ate
2023. The type of research was applied, the approach was quantitative, the level of
cross-sectional correlational study and the design was non-experimental.
Convenience sampling was used where 70 clients were chosen in a non-
probabilistic manner. Likewise, the survey was used as a technique and the
guestionnaire with a Likert-type scale was used as an instrument, which allowed
measuringthe reliability coefficientof the instrumentthrough Cronbach'salpha. The
statistics were applied where the information obtained was processed, where it was
shown thatthe Rho Spearman correlation coefficient=0.271 Sig. (Bilateral) of 0.023
(<0, <5), confirming thatthere is a medium positive relationship between customer
experience and customer loyalty in Intel Phone. Therefore, it is concluded that,
through a better customer experience strategy, better customer loyalty is being
achieved. This indicates that by improving the customer experience, the company
can increase customer loyalty. Additionally, a better customer experience can lead
to improvements in external marketing, customer communication, and the decision-

making process for purchasing products or services.

Keywords: Customer experience, customer loyalty, external marketing, purchase

decision, communication with customers.



.  INTRODUCCION

A nivel mundial, las grandes compafias han identificado la urgencia de
mejorar sus procesos de atencion al cliente, disminuir los periodos de espera y
elevar las caracteristicas de sus productos. debido a la intensa competencia en
todos los mercados existentes. Segun Colin (2020) La experiencia del cliente
abarco varios puntos del servicio que buscaban cumpliry superar las expectativas,
consolidando los valores de las compafiias por el medio del uso de métodos y
técnicasadecuados. Durante muchotiempo, los consumidores se enfocaban en los
precios y las ofertas, pero con el paso de los afos, esta tendencia experimento

cambios significativos a nivel global.

A nivel nacional, se destaco el significado de la experiencia del cliente segun el
reporte de RPP (2022) como la causa de toma de decisiones entre diferentes
empresas. Esto dependié en gran medida de cuanto haya trabajado cada empresa
en mejorar la experiencia del cliente durante su visita o interaccion con sus
establecimientos. En el pais, ya existen empresas que se han enfocado en
aumentar la experiencia del cliente, especialmente aquellas que reciben un mayor
flujo de personas, como centros comerciales, farmacias, tiendas por departamento,
restaurantes, comida rapida, entre otros. En el actual panorama, el marketing digital
ejercio un papel crucial en las organizacionesy jugo un papel importante en la
época del coronavirus. Las empresas han debido fortalecer sus estrategias de
marketing en plataformas de redes sociales. Una planificacion de ventas bien
estructurada podia resultar efectiva si se implementaba de forma oportuna por un
equipo competente. Por ejemplo, los sitios de comidas adoptaron diferentes
estrategias en las redes sociales, como la evaluacion de su publico objetivo, el
aprovechamiento de todos los recursos disponibles, la busqueda de resefias
positivas, la busqueda de acuerdosy la contratacién de profesionales expertos en

el campo.

Segun Medina (2021)sefiala que la creciente importancia del customer experience
(CX) como un elemento vital para el éxito empresarial contemporaneo. Su analisis

destaca el proposito central de este enfoque, que va mas alla de la simple



satisfaccion del cliente para asegurar la rentabilidad sostenible del negocio. La
comunicacion eficaz se revela como un componente crucial en el CX, enfatizando
la necesidad de una interaccion clara y personalizada para proporcionar

experiencias de servicio al cliente positivas.

En la empresa local Intel Phone S.A.C, se mostré escaso esfuerzo en mejorar la
experiencia del cliente antes, durante y después del proceso de compra. Esto llevé
a que notodos los clientes se sintieran identificados con la empresa, o que provoco
que optaran por cambiar de establecimiento en futuras compras. Ademas, la falta
de contacto con los clientes gener6 que desconocieran los ultimos productos
disponibles en el mercado. Estas deficiencias se reflejaron en los tltimos meses,
con una notable disminucién en las ventas y una escasa afluencia de clientes en la
tienda. En afios anteriores, durante los primeros meses del afio, la asistencia de
clientes y las ventas de productos y servicios eran superiores. Esto ocasioné que
los ingresos de Intel Phone S.A.C. durante el primer trimestre del afio 2023 fueran
muy bajos, lo que resultd en un acumulado de inventarioy costos extras para la
empresa. Como resultado, se reconocio la necesidad de implementar una
estrategia de Customer Experience centrada en los clientes, con el objetivo de
incrementar la fidelizacion y, posteriormente, aumentar los ingresos de la tienda.
Sin embargo, esta falta de enfoque en el usuario final debilité la conexién entre la
empresa y los clientes, generando insatisfaccion debido a la falta de comunicacion

y seguimiento de los servicios y nuevas ofertas.

El problema general de este trabajo de investigacion fue:

e ¢CoOmo se relaciona el Customer Experiencey la fidelizacion de los clientes
de Intel Phone S.A.C., Ate 20237

En base al problema general, se contd con tres problemas especificos que fueron:

e ¢ Cualeslarelacion entre el Customer Experience y el marketing externo de
los clientes de Intel Phone S.A.C., Ate 20237

e ¢Cualeslarelacion entre el Customer Experiencey la comunicacion con los
clientes de Intel Phone S.A.C., Ate 20237



e ¢(Cuédles larelaciéon entre el Customer Experiencey la decision de compra
de los clientes de Intel Phone S.A.C., Ate 20237

La justificacion tedrica de este trabajo de investigacion se centré en la relevancia
del Customer Experience y la fidelizacion de los clientes. Investigaciones previas
demostraron que los consumidores se dejaban influenciar por las propagandas de

las empresas y esto afectaba en el desarrollo de tomar una eleccion de compra.

La justificacién practica radicd en los beneficios que la empresa podia obtener al
mejorar su Customer Experience con el objetivo de hacer crecer las ventas en el
mercado de la zona, especificamente en el distrito de Ate. A través de unaatencion
de calidad, productos de calidad y proporcionando informacion veridica, la

organizacion podia captar a més clientesrecurrentesy generar mayores beneficios.

La justificacion metodoldgica tuvo como propdsito guiar a la compafiia en la mejora
de estrategias de Customer Experience, con el fin de que Intel Phone S.A.C. fuera
reconocidapor suspotencialesclientes y pudiera dar a conocer todos los productos
ylo servicios que brindaba a través de la estrategia planteada. Ademas, se
anticipabaque este estudiode investigacion serviriacomo unafuente de motivacion

para investigaciones posteriores sobre el mismo tema.

Por ultimo, la justificacion social buscé apoyar a las empresas a comprender cOmo
funcionaba el Customer Experience y a destacar el impacto que este tenia en la

fidelizacion de los clientes hacia la organizacion.

El objetivo general de la presente investigacion fue:

e Determinar larelacion entre el Customer Experiencey la Fidelizacion de los
clientes de Intel Phone S.A.C., Ate 2023.

Los objetivos especificos fueron:

¢ |dentificar la relacion entre el Customer Experience y el marketing externo
de los clientes de Intel Phone S.A.C., Ate 2023.



e Identificar la relacién entre el Customer Experience y la comunicacién con
los clientes de Intel Phone S.A.C., Ate 2023.

¢ |dentificarla relacion entre el Customer Experiencey la decision de compra
de los clientes de Intel Phone S.A.C., Ate 2023.

Por lo tanto, la hipotesis general de este estudio fue la siguiente:
Existe relacion entre el Customer Experience y la Fidelizacién de los clientes de
Intel Phone S.A.C., Ate 2023.

Asimismo, las hipotesis especificas de este estudio fueron las siguientes:

e Existe unarelacién entre el Customer Experiencey el marketing externo de
los clientes de Intel Phone S.A.C., Ate 2023.

e Existe unarelacion entre el Customer Experience y la comunicacion con los
clientes de Intel Phone S.A.C., Ate 2023.

e Existe unarelacion entre el Customer Experience y la decisién de compra
de los clientes de Intel Phone S.A.C., Ate 2023.



. MARCO TEORICO

En cuanto a antecedentes a nivel internacional se tuvo.

Segun Gomez (2021), "Marketing digital y fidelizacién de clientes en la
compafia ADILISA en Guayaquil - Ecuador, 2021," Gémez tenia como propdsito
analizar la relacidon entre el marketing digital y la retencién de clientes en la
mencionada organizacién. La metodologia aplicada fue cuantitativa, con un
enfoque aplicado y un disefio correlacional de investigacién no manipulativa. Se
seleccion6 una muestra de 79 clientes de una poblacion total de 100 de manera
probabilistica. El investigador desarroll6 instrumentos con una alta confiabilidad (a
= 0.948 para marketing digital y a = 0.848 para fidelizacion de clientes). En
resumen, los resultados apuntaron a si hay una correlacion significativa entre las

variables, con un coeficiente de correlacion der=0.612.

En tal sentido, Hoyos (2019) "Customer Experience Aplicado A Un Restaurante
Especializado En Cangrejos Del Sector Valle De Los Chillos en Quito — Ecuador.
2019", se centr6 en examinar el valor de la experiencia de los clientes en un
restaurante dedicado a la venta de cangrejos. Se llevé a cabo una indagacion a un
total de 30 clientes durante 4 dias diferentes. Para evaluar los datos, se utilizo el
método de Ensayo Controlado Aleatorio y se emplearon instrumentos de
recopilacion de datos que incluian una encuesta estandarizada. La version 21 de
IBM-SPSS se utiliz6 para analizar los datos mediante estadisticas descriptivas.
Como resultado, se llego a la conclusién de que existia una correlacion de 0.822

entre las variables que son experiencia del cliente y la fidelizacion.

A continuacion, Jordan y Tixce (2019) en su trabajo de investigacion “Marketing
relacional para la fidelizacion de clientes en la empresa Talleres Soldafrio del
Ecuador ubicada en el Sector Norte de la ciudad de Guayaquil”, se realizd una
investigacion de exploracion que se centro en el desarrollo de un enfoque de
mercadotecnia relacional para retener a los clientes concurrentes de un negocio
especializado en rectificacion de motores. Para ello se realiz6 unaencuestaa 130
clientes donde los resultados indican una alta confiabilidad. En resumen, los
resultadosindican que, sihay unacorrelacion entre las variables, con un coeficiente

de correlacién de r = 0.7252.



Segun Lopez (2018), en su investigacion Calidad del servicio y la satisfaccion de
los clientes del restaurante Rachy’s de Guayaquil, tuvo el objetivo de determinar la
relacion entre la calidad de servicio, respecto a la satisfaccion del cliente del
restaurante. El enfoque que utilizé fue cuantitativo, nivel correlacional, disefio no
experimental. Aplicdla técnicade encuesta a 365 clientes, utilizando el cuestionario
Likert. Como resultado comprobd que las variables calidad de servicio y la
satisfaccion del cliente tienen correlacion, rho=0.697. Donde se concluy6 que es
de suma importancia el servicio al cliente y satisfaccion del cliente para generar
lazos duraderos.

Para finalizar, Ariaz (2020), en su investigacion el marketing mix y la fidelizacion del
cliente de la Asociacion Pro Bienestar de la Familia Ecuatoriana, Guayaquil, tiene
como objetivo determinar la relacion de las variables. La metodologia usada fue la
descriptiva correlacional, de disefio no experimental y de corte transversal. La
muestra fue de 124 clientes a los cuales se le aplicé la técnica encuesta contando
con un cuestionario como instrumento. Aplico la prueba estadistica Rho de
Spearman, obteniendo como resultado un coeficiente de correlacién de 0.766 entre
el marketing mix y la fidelizacion y una significancia bilateral de 0.000. De esta

manera, se concluyé que existe una correlacion alta.

A continuacion, se mencionan antecedentes a nivel nacional.

Para empezar, Carahua (2022) en su investigacién sobre la empresa de
confecciones Monte Moriat, tiene como objetivo determinar la relacion entre la
fidelizacion de clientes y el marketing digital, el enfoque utilizado es cuantitativo y
de disefio de investigacion no experimental. La muestra consistio en 120 clientesy
se obtuvo un valor de 0.986 para el Alfa de Crombach. Los resultados revelaron
una relacién de 0.814 de Spearman con una significancia de 0,000, por lo que

concluye gue si existe unarelacion significativa entre las variables.

Por otra parte, Terrones (2022) ejecut6 un estudioen la empresa CredigrupE.LLR.L,
con el objetivo de precisar como la calidad del servicio contribuye en la fidelizacién
de los clientes. ElI enfoque metodoldgico empleado fue investigaciéon no

experimental, cuantitativo y correlacional. La muestra constd de 352 clientes



seleccionadosde unapoblacién de 4143. Los resultados mostraron unacorrelacion
de 0.801 con un nivel de sig. de 0.001, lo que indica una relacidén entre ambas

variables.

A continuacion, Ayala (2021) en su estudio en la empresa Tarfic, tuvo como fin
establecer la relacion entre el inbound marketing y el customer experience; se
enfoco6 en determinar la relacién existente entre estas dos variables utilizando un
disefiode investigacién no experimental de corte transversal y enfoque cuantitativo.
La muestra estuvo conformada por 35 clientes seleccionados de una poblacion de
250. Los resultados arrojaron un nivel se sig de 0.012, y una correlacion de 0.422

entre las variables.

Por ello, Juarezy Saona (2021) en su trabajo El inbound marketingy su influencia
en la fidelizacion del consumidor en la concesionaria Nova Autos SAC, se
propusieron delimitar la relacion entre estas dos variables utilizando un enfoque
cuantitativode disefio de investigacion no experimental correlacional causal. Donde
la muestra estuvo compuesta por 94 clientes seleccionados de una poblacion de
430. Los resultados demostraron una correlacion de spearman de 0.799, lo que
indica unarelacién positiva entre las variables.

Por otro lado, Janampa (2019), preciso la relacién entre inbound marketing con el
customer experience en el BCP, pues este estudio se desarrollo en las oficinas de
dichaentidad, dicho estudio fue trabajado en un nivel descriptivo; en ese sentido la
investigacion no fue experimental y su enfoque es cuantitativo. Para ello realizé la
investigacion en base de los clientes quellegaban a oficinaa realizar transacciones
monetarias, se realizden 7 dias habilesy se trabajo con 132 clientes, el instrumento
que uso fue el cuestionario. Los resultados indican que si existe una relacion
considerable entre el inbound marketing y el customer experience en la compafiia
en base al valor de Spearman que consiguié un tamafio de 0,720 y nivel de

significancia 0.000.

En principio se pudo conocer las teorias de la primera variable denominada el

customer experience.

Respecto a la primera variable se conté previamente con algunas teorias

relacionadas al customer experience tenemos la Teoria de la experiencia



compartida de Verhoef et al. (2017) esta teoria se basa en la percepciéon de que la
experiencia del cliente es el resultado de la relacién entre el cliente y los
trabajadores de la empresa. Segun esta teoria, los empleados pueden influiren la
experiencia del cliente al proporcionar un servicio adaptado a las necesidades del

cliente.

Continuando con la investigacion la primera variable es el customer

experience, por ello se mencionan diferentes definiciones.

Segun Diez & Alcaide (2019) indico que el customer experience es poner en el
centro al cliente, cuidando laimpresién que tenga con cada interaccién que se da,
ya sea de manera fisica o virtual generando satisfaccion, fidelizacion. Lo que se
busca con todo ello es generar rentabilidad duradera con relacion empresa —
cliente. También indica que hoy en dia la experiencia del cliente es un negocio,
pues muchas empresas tienden a vender felicidad y vivencias asociadas al placer,
buscar la diferenciacion de los demas debe ser una obligacién para poder
garantizar la supervivenciade la empresa y generar rentabilidad.

Para Fernandez de Paredes (2018), indica que customer experience es un método
adecuado y eficaz para que unaempresa pueda aplicarlo en su dia a dia, con el

objetivo que tenga una diferenciacion con respecto a las demas empresas e
incremente su rentabilidad.

Alcaide y Almarza (2019) el customer experience, es la experienciaque se crea en
base a las vivencias que tiene el cliente con el producto y / o servicio, indicaque la
experienciaes completa desde el momento que estd buscando el producto hasta
guelo adquiere, es unaexperiencia emocional, social y cognitiva

Lo queindicaVeloso & Gomez (2023) la experienciadel cliente es la consecuencia
que se generaen el cambio entre la empresa y el cliente, son las vivencias que se
dan a través de los estimulos, que se busca para llegar al cliente y cumplir con
todas sus expectativas.

Continuando con lainvestigacion se consideré las dimensiones del customer

experience.



La primera dimension es calidad de servicio, Para Ricardianto et al. (2023)
es cuando una organizacion hace todo lo que esta a su alcance con el objetivo de
satisfacer las expectativas y peticiones de sus clientes, proporcionando una
experiencia positiva y satisfactoria en todos los aspectos de su interaccion con la
empresa. Esta primera dimension es esencial para mantener la satisfaccion del
cliente, fomentarlalealtad y construirunareputacion séliday es unaobligacién que
la empresa debe desempeiiarpara obtenery mantenerla confianzadel comprador,
pues este juega un papel importante en definir la satisfaccién del cliente. Segun
Shin et al. (2022) La importancia del valor de los servicios es dispuesta por la
compafiia, hoy en dia es la clave del éxito, pues pueden generar hasta el 50 % de
los ingresos totales. Por ello Carhuanchoet al. (2021) La calidad de servicio tiene
como resultado la discrepancia entre la idea y lo que perciben los clientes, es decir
que es la suma de las satisfacciones experimentadas que tiene con la empresa,
pues esto se ha venido trabajando por un tiempo, es una estrategia que se
implementa para diferenciarse del resto.

La segunda dimension es el marketing emocional, para Yaseen et al. (2022)
también conocido como marketing basado en emociones, es una estrategia de
mercadotecnia que pone el énfasis en la vinculacion emocional entre una marca y
su base de clientes. El objetivo principal es apelar a las emociones de los
consumidores para influenciar sus decisiones de compra. y fomentar unarelacion
duradera con la marca, pues se estd generando experiencias que impliquen
sentimientos, emociones, etc. y esto hace que el cliente se pueda identificar con la
marca. Segun Busseret al. (2022) Las emociones es uno de los estimulos que se
genera entre la relacion de empresa - cliente, estas experiencias se van
acumulando desde el primer contacto que realice el consumidor. Por ello Budovich
(2019)También indicaquela experienciaemocionalesunasalidaquelas empresas
estan aplicando puestoque se centran en complacer y mantenerlos contentosa los
clientes y cumplir con las expectativas. Segun Andersen et al. (2022) El vinculo
emocional que se crea cuandoelcliente encuentrael valor agregado en el producto

ylo servicio, asegurandose que los servicios proporcionados cumplan con sus
expectativas.



La tercera dimensién es relacion precio — calidad, Para Conti & Reverberi (2021) es
un concepto fundamental en la mercadotecnia y la toma de decisiones de compra.
Se refiere a la impresion que tienen los clientes sobre la calidad de un producto o
servicio en comparacion con su precio. Esta relacion puede influenciar en gran
medida en las decisiones de compra de los consumidoresy en la percepcién de
valor que tienen de un producto o servicio. Es fundamental que permita al
comprador recibir un producto y/o servicio de buena calidad es importante, pero
también pagar el precio justo por dicho producto. Para Jasin & Firmansyah (2023)
El servicio que se brinda es percibida por las condiciones en que se dan, como por
ejemplo los productos y/o servicios, procesos, personas estas pueden llegar a
cumplir o superar las expectativas de los consumidores. Tambien Ge & Li (2023) El
precio es latasa de cambio que esta dispuestoa pagar el consumidorpor la calidad

que se le ofrece en el producto y/o servicio, por lo cual deber a ver un punto medio
para que pueda ser proporcional y tener precios accesibles.

Continuando con las teorias de la segunda variable denominada la
fidelizacion de los clientes.

Respecto a la segunda variable tenemos la teoria de la fidelizacion de Horovitz el
cualindicaque para poder fidelizaral cliente la clave esta en que el cliente se sienta
encantado con la atencion proporcionada en el proceso de preventa, venta y
postventa. Para lograr ello, se debe conocer a los clientes, generar un valor
agregado, manejar de forma eficiente los reclamos, mantener una constante
comunicacién con el cliente y gestionar el servicio al cliente.

Prosiguiendo con la investigaciéon la segunda variable es la fidelizacién de los

clientes, por ello se mencionan distintos autores.

Segun Gallart et al. (2022) La lealtad o fidelizacién se refiere al vinculo que un
cliente desarrolla hacia una marca de su preferencia, con la cual se siente
identificado y mantiene su fidelidad debido a las experiencias positivas que ha

tenido con la misma.

De acuerdo con Arslan (2020) La fidelizacion desempefia un papel crucial en el

crecimiento de las organizaciones, ya que contribuye al crecimiento interno de la
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empresa, tiene un impacto en la expansion del mercado y aumenta la rentabilidad
de las empresas, generando resultados econémicos mas favorables.

Como sefalaHanif & Susanto (2021)la fidelizacion del cliente esunode los motivos
principales de la compafiia. En su firme compromiso por mantener a los clientes
satisfechos, la comparfia busca cultivar relaciones solidas y duraderas. Este
enfoquenosolo buscamantenera los clientesactuales, sinoque también pretende
atraer nuevos clientes a través del poder de la boca a boca positivo. La empresa
reconoce quela satisfaccion del cliente no solo conlleva a la repeticion de compras,
sino que también contribuye a consolidar la confianza y, en ultima instancia, a

impulsar el éxito a largo plazo.

Segun Pierrend (2020) la fidelizacién de clientes no solo implica asegurar el
negocio actual, sino que también se traduce en un valioso ahorro de recursos y
esfuerzos en comparacién con la captacion de nuevos clientes. La existencia de
unarelacion delargo plazo entre la empresa y el comprador proporciona estabilidad
y previsibilidad, lo que se traduce en un beneficioadicional para la empresa. Esto
refleja la importancia critica de mantener clientes leales para la sostenibilidad y el
éxito continuo de laempresa".

Segun con Alcalde et al. (2023) la fidelizacién de clientes tiene como objetivo
construccion de la confianza, seguridad y gratitud de parte de los clientes hacia la
empresa. Esta relacién es bidireccional, ya que, a su vez, la empresa tiene la
obligacion de otorgar un buen servicio que responda a las perspectivas del cliente.
Esto no solo garantiza relaciones comerciales continuas, sino que también
contribuye al fortalecimiento el prestigio y la estabilidad de la compafia a largo
plazo, subrayando lainterdependencia entre ambas partes".

Segun Lopez y Ratto (2022) la retencion de clientes se ha elevado a un nivel de
importancia primordial en el mundo empresarial, ya que se ha establecido una
relacion directa entre la lealtad del cliente y el aumento en las ventas. Esto resalta
la atencidon centrada en el cliente como un pilar del éxito empresarial. La
concentracion en esta basada en cumplir sus necesidades y retencion de los
compradores se ha vuelto esencial para estimular el crecimiento y el rendimiento

de la empresa.
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Continuando con la investigacion se considerd las dimensiones de la

fidelizacion de los clientes.

La primera dimension es el marketing externo, de acuerdo con
Bohnenbergeretal. (2019) se utiliz6 como unaherramientaparagenerar un sentido
de identificacion entre el colaborador y la institucion a la que pertenece dentro de
la organizacién.Esto ayud6 a aumentar el compromiso de los colaboradores, lo que
a su vez conduce a una mejoria en la atencién al cliente y, como resultado, a una
preferencia por el excelente servicio o producto. En consecuencia Eriksson (2020)
indica que por ello se busca aplicar con las mejores estrategias del marketing
externo para que estas puedan darimpulso aldesempefio de las empresas y pueda
mantenerse en el mercado de manera exitosa cumpliendo los objetivos planteado
por la organizacion. Segun Vilkina & Klimovets (2020) Se busca que el marketing
externo tenga un mejor alcance, por ello se transmite a través de textos, graficos,

audio, objetivos informaticos, para que se pueda brindar una mejor oferta a los
consumidoresy con ello llegar a tener mayor alcance al publico objetivo.

Segundadimensién esla comunicacion con los clientes, Por ello Silva et al. (2021)
se refiere a todas las interacciones que ocurren entre una empresa y Sus
consumidores a través de diversos canales de comunicacion. Esta comunicacion
puede tener lugar en todos los nivelesy etapas de la compra, y debe centrarse en
atender las necesidades del consumidor y brindarles una experiencia
excepcionalmente satisfactoria. Por lo tanto, SGnchezetal. (2020) La comunicacion
con el cliente, también conocidacomo comunicacién externaen lasorganizaciones,
se considera crucial para comprender las perspectivas y necesidades de los
consumidores y usuarios a través de los productos o servicios ofrecidos,
involucrando atodos los que forman parte de la organizacion. Ental sentido Chirwa
& Boikanyo (2022) Para que la comunicacion sea efectiva y segura, es importante
gue lainformacién seatransparente y sencilla,de manera quelos consumidores se
sientan satisfechos con lainformacion recibiday desarrollen confianzay comodidad

con la marca.

La Tercera dimension es la decision de compra, para Gallegos y Taddie (2022) se

refiere a un proceso influenciado por diversos factores externos e internos, que
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involucra una serie de pasos que llevan ala toma de decisiones con relacion a una
compra. Por ello para Sanchez (2022) en términos de los elementos que la
componen, estos pueden ser externos, como el entorno social y econémico, y
también internos,como las camparias publicitarias, experiencias previas de compra
0 necesidades de servicio. Ademas, la decision de compra puede ser abordada
desde una perspectiva matematica, ya que implica el andlisis de las variables que
la componeny su relacion con la determinacion de la compra. Para concluir Saravia
et al. (2022) Por otro lado, la decision de compra también se puede entender como
el proceso de adquirir, consumiry descartar productos o servicios que se considera
satisfaran las necesidades del consumidory que son influenciados en gran medida

al momento de realizar la compra.
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. METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefio de investigacion.
3.1.1. Tipo

El tipo de investigacion utilizada en el estudio fue tipo aplicado, segun
Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018), un estudio de investigacion aplicada se
refiere a la aplicacion de los conocimientos y los resultados de la investigacion
cientifica con el proposito de solucionar problemas practicos o mejorar situaciones
reales en un contexto especifico. Este tipo de estudio se caracteriza por su enfoque
practico y su principal meta es producir informacion que pueda ser aplicada para

futuras decisiones o llevar a cabo las acciones especificas.

3.1.2. Disefio

El disefio de la investigacién fue no experimental, siguiendo la perspectiva
mencionadapor Neuman (2021) se refiere a un enfoque metodolégicoen el cual se
recopilan y analizan datos sin manipularintencionalmente variables o condiciones.
En este tipo de disefio, el investigador observa y recopila informacion tal como se
presenta naturalmente en un contexto especifico. No se realiza ninguna

intervencion o manipulacion deliberada de variables.

3.1.3. Enfoque

La investigacion tiene un enfoque cuantitativo, para Creswell (2018) presenta el
enfoque cuantitativo como un método que utiliza datos numéricos para describiry
comprender fendmenos sociales. Se enfoca en la medicion objetiva de variables y
tiene como objetivo establecer relaciones de causay efecto, identificar patrones y

obtener resultados generalizables.

3.1.4 Nivel

La investigacion tuvo el nivel correlacional, segun Hair etal. (2019) explican que la
investigacion correlacional implica la recopilacion de informacion de dos 0 més
variables con el propésito de examinar la presencia de una relacién estadistica
entre ellas. En lugar de buscar una relacion causal directa, este enfoque
investigativo se centra en la identificacién de patrones o asociaciones entre las

variables analizadas.
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3.2. Variables y operacionalizacién

Para el estudio de investigacion se contd con las variables cualitativas, que
a su vez por consiguiente tuvo un enfoque cuantitativo

Segun Johnson & Christensen (2017)definen lavariable en un conceptoque puede
asumir diferentes valores y que puede medirse o categorizarse para su analisis.
Una variable puede referirse a una caracteristica o atributo que se esta midiendo o
estudiando en un conjunto de datos. Las variables estadisticas se dividen en dos
categorias principales: variables cualitativas (0 categoéricas), que representan
caracteristicas no numeéricas como el género o el estado civil, y variables
cuantitativas, que representan caracteristicas numéricas como la edad o el ingreso.

Segun Sekaran & Bougie (2016) Unavariable es una caracteristica o peculiaridad
que varia entre individuos, organizaciones, situaciones o0 momentos en el tiempo.
Las variables pueden ser medidas, manipuladas o controladas en un estudio de
investigacion.

Segun lo expuesto, se llevé a cabo un estudio de naturaleza cualitativa con un
enfoque complementario de caracter cuantitativo. El estudio se estructuré en
distintos aspectos, tales como dimensiones, indicadores, indices y subindices, asi
como también items. Esto se hizocon el propdsito de asignarles un valor especifico

gue permita su posterior analisis.

Sanchez (2019), Una variable cualitativa es aquella que toma valores de una

categoria o clase, y nose puede ordenaro medir de forma numérica. Las categorias
pueden ser mutuamente excluyentesy exhaustivas,y notienen un orden inherente.

Para Espinoza (2018), la operacionalizacion de variables se refiere a la
especificacion de los indicadores o las medidas concretas que se utilizaran para
medir una variable. Indican que es necesario definir claramente los criterios de
medicion, el método y las escalas que se emplearan para recopilar la informacién
necesaria. (ver anexo 1)
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3.2.1. Customer experience
Definicién conceptual

Segun Alcaide y Almarza (2019) el customer experience, es la experienciaque se
crea en base de la experienciaque tiene el cliente que tiene con la marca con su
producto y / o servicio, indicaque la experiencia es completa desde el momento

que esta buscando el producto hasta que lo adquiere, es una experiencia
emocional, social y cognitiva.

Definicion operacional

Asimismo, la medicion de la variable del customer experience fue medida a través
de unatécnicade investigaciéon como la encuesta mediante el uso del instrumento
como escala de medicion Likert por lo tanto el instrumento esta constituido por 18

items que lo cual esta dirigido a todos los clientes de empresa Intel Phone S.A.C,
Ate, 2023.

3.2.2. Fidelizacion de los clientes
Definicién conceptual

En tal sentido Gallart et al. (2022) La lealtad o fidelizacion se refiere al vinculo que
un cliente desarrolla hacia una marca de su preferencia, con la cual se siente
identificado y mantiene su fidelidad debido a las experiencias positivas que ha
tenido con la misma.

Definicién operacional

Asimismo, la medicion de la variable de la fidelizacion de los clientes fue medida a
través de una técnica de investigacion como la encuesta mediante el uso del
instrumento como escala de medicién Likert por lo tanto el instrumento esta
constituido por 18 items que lo cual esta dirigido a todos los clientes Intel Phone
S.A.C, Ate, 2023.

3.3. Poblacion, muestra, muestreo, unidad de analisis

3.3.1. Poblacién
Sekaran & Bougie (2016) Estos autores definen la poblacion o grupo de estudio

como la agrupacion total de elementos que coinciden con los criterios de inclusion

los cuales se establecieron para la elaboracion del estudio.
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En esta investigacion, se trabajé con una poblacién de 666 808 habitantes del
distrito de Ate, al no tener acceso completo a esta poblacion, se realizé el calculo

del tamafio de la muestra.

Hogg et al. (2019) En una poblacion infinita, se postula la existencia de un nimero
potencialmente infinito de individuos o elementos que pueden ser objeto de
observacion. Esta caracteristica singular de la poblacién infinita plantea la
posibilidad de analizar y describir una amplia gama de fendmenos vy

comportamientos.

3.3.2. Criterio de seleccidn

Inclusién: En este criterio forman parte clientes que tengan de 18 afios a mas,
haberrealizado mas de 2 compras de un producto o servicio en los Gltimos 6 meses,
un score crediticioen el sistema mayor a 6, residir alrededor de la Urbanizacion Los
Angelesy alrededores de Ceres Medio en el distrito de Ate.

Exclusion: No se considero a los clientes de la empresa Intel Phone S.A.C. que
viven en distritos aledafios, o fuera de la Urbanizacion Los Angelesy alrededores

de Ceres Medio, en el distrito de Ate.

3.3.3. Muestra
Este estudio determind el tamafo de muestra de 70 clientes exclusivos en relacion
con el tamafio de la poblacion perteneciente a Intel Phone S.A.C.

Segun Hernandez y Carpio (2019) La utilizacién de muestras en investigacion se
refiere a la seleccién de un grupo de elementos representativos de una poblacion
mayor. Esto se hace por razones de practicidad y eficiencia, ya que se puede
acceder a obtener informacion precisay util de la poblacion en general sin tener
que analizar cada elemento de manera individual. En resumen, las muestras

representativas son unaherramienta valiosa para la investigacion.

3.3.4. Muestreo
Para en este estudio, se optd por utilizarun método de muestreo no probabilistico

por conveniencia. Esta eleccion se debe a que se considera que este método es
mAas practico, rapido y econémico para la realizacién de la investigacion, asi como

los que cumplan con los criterios de seleccion.
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Segun Lohr (2019) El muestreo es el proceso de seleccion de una muestra de
individuos de unapoblacién objetivo con el fin de realizar estimaciones o inferencias
sobre esa poblacién.

Segun Smith (2019), el muestreo no probabilistico por conveniencia es unatécnica
que utiliza como criterio la disponibilidad y voluntad de los participantes, sin tomar
en cuenta si la muestra obtenida representa correctamente a la poblacion de
estudio. En otras palabras, este método se basa en la seleccion de participantes
que estan disponibles y desean participar en la investigacion, haciéndolo una
herramienta agil y practica para el desarrollo de un estudio.

3.3.5. Unidad de analisis

El conjunto de individuos bajo analisis se compone de aquellos clientes que de
manera exclusiva adquirieron 2 0 mas productos y servicios en los Ultimos 6 meses
productosy servicios proporcionados por Intel Phone S.A.C. enla Urbanizacion Los
Angelesy alrededores de Ceres Medio del distrito de Ate.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.4.1. Técnicas de recoleccion de datos

La técnica que se utilizé para la recopilacion de informacion en el presente
estudio fue la encuesta la cual sera aplicada a los clientes de la compaiiia Intel
Phone S.A.C. Por ello Chang (2021) el instrumento de recoleccion de datos ayuda
para conocer la realidad y definir la problematica para asi poder aplicar las
estrategias adecuadas. Por lo tanto, las técnicas de recoleccion de datos se
exponen a los métodos y enfoques sistematicos utilizados por los investigadores
para obtener informacion empiricay datos relevantes en el marco de sus estudios.
Estas técnicas pueden incluir encuestas, entrevistas, observacion, analisis de
documentos, experimentacion y otras estrategias especificas, y se seleccionan de
acuerdo con los objetivos de la investigacion y la naturaleza de los datos
requeridos. Estas herramientas son fundamentales para recopilar informacion de
manera organizaday estructurada en diversas disciplinas, desde la investigacion

cientifica hasta la toma de decisiones empresariales.
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3.4.2. Instrumento Validez y Confiabilidad

3.4.2.1. Instrumento. La medicién que se uso en la presente investigacion
fue un cuestionario con 36 preguntas en la escala de Likert. Segun Arias

(2020) indica que es una lista de preguntas que ayuda a obtener datos
deseados para poder conocer la problematica.

Tablal
Técnica e instrumento de recoleccidn de datos

Variables Técnicas Instrumentos

Customer experience

o . _ Encuesta Cuestionario
Fidelizaciéon de los clientes

3.4.2.2. Validez. La validez fue evaluada por expertos que, estando
conformados por profesionales de la Escuela de Administracion, quienes
haran unarevision para verificar la validez del contenidodel instrumento que
se va a aplicar. (Ver anexo 2).

Tabla2

Especialistas encargados de la validacion
N° Nombre de los expertos
1 Villarruel Esquivel, Oscar Alberto
2 Villanueva Orbegoso, Vladimir Eloy

Farro Ruiz, Lizet Malena
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3.4.2.3. Confiabilidad. Se utilizé un indicador para comprobar la veracidad
de los resultados adquiridos por el instrumento de medicion, lo cual requiere
que el instrumento sea confiable. Para determinar la fiabilidad del
instrumento, se realizd una prueba piloto utilizando 10 elementos de la
muestra, y se obtuvo un resultado de 0.901. Luego, se utiliz6 el alfa de
Cronbach con el software SPSS 29 para calcularla fiabilidad del instrumento,
con el objetivo de obtener un resultado de 0.70 o superior en unaescalade
valoracién de 0 a 1 (ver anexo 5). En resumen, se realizaron pruebas para
garantizar la fiabilidad del instrumento de medicién utilizado en el estudio

Tabla3
Confiabilidad general
Alfa de Cronbach N de elementos
0,925 36

Segun se muestra en la tabla 3, al aplicar el alfa de Cronbach a las dos variables,
se obtuvo un resultado de 0.925, lo cual indica que la escala de confiabilidad tiene
un nivel excelente. En resumen, los datos muestran que la escala de confiabilidad

utilizada en las variables es muy alta.

Tabla4
Confiabilidad de customer experience
Alfa de Cronbach N de elementos
0,923 18

Se observa en la tabla 4 el resultado de la confiabilidad respecto a la variable
customer experience dando como resultado 0,923; por lo que la encuesta esta

adecuado para su aplicacion.

Tablab
Confiabilidad de fidelizacion de los clientes
Alfade Cronbach N de elementos
0,924 18
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Se observa en la tabla 5 el resultado de la confiabilidad respecto a la variable
fidelizacion de los clientes dando como resultado 0,924; por lo que la encuesta esta

adecuado para su aplicacion.

3.5. Procedimientos

La elaboracién del presente trabajo se realiz6 primero fijando el titulo con las
siguientes indicaciones: dos variables cualitativas, una muestra de estudio, grupo
de estudio y temporalidad. Luego de ello, se describié la introduccion dando a
conocer la realidad problematica, material de estudio, seguidamente los objetivos
de estudio generales y especificos. Asi mismo, se da forma al marco tedrico
exponiendo antecedentes nacionales e internacionales de diferentes autores de
acuerdo con las variables establecidas. Se estableci6 la metodologia de estudio a
seguir en la investigacion, la cual consistié en recopilar informacién de 70 clientes
de la empresa Intel Phone S.A.C. con el consentimiento de la empresa.
Posteriormente, se analizaron los datos obtenidos utilizando el software SPSS, con
el proposito de verificar las hipotesis establecidas y determinar si existe una
correlacion entre las variables de estudio. En resumen, se llevd a cabo una
metodologia especifica para recopilar y analizar la informacion necesaria para la

investigacion.3.6 Método de analisis de datos

3.6. Método de andlisis de datos

3.6.1. Analisis de datos descriptivos

En la investigacion actual, se realizé un analisis descriptivo a través de la
recopilacion de datos, los cuales se registraron utilizando el software SPSS. Para
llevar a cabo este andlisis, se examinaron detalladamente las tablas y graficas de
frecuencia generadas por el programa estadistico en cuanto a las variables y
dimensiones relevantes, y se procedié a interpretar los resultados de manera
adecuada. Segun Guevara etal., (2020) La investigacion descriptiva tiene como
objetivo principal obtener una comprension exhaustiva de las situaciones,
costumbres y actitudes predominantes mediante la elaboracién de una descripcion

detallada y precisa de las actividades, objetos, procesos y personas involucradas.
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Esta metodologia se enfoca en recopilar datos de manera sistematica y objetiva
para proporcionar unarepresentacion fiel de la realidad estudiada, lo que permite
analizar en detalle los fenOmenos o contextos investigados. En resumen, la
investigacion descriptiva utiliza una metodologia especifica para obtener una

comprension profunday precisa de los fendmenos estudiados.

3.6.2. Anédlisis de datos inferenciales

El método utilizado hainvolucrado pruebas de hipotesis con un estadistico, lo que
ha generado una tabla que muestra los indices de correlacion y la significancia
correspondiente para las hipotesis generales y especificas. Este analisis ha
permitido establecer relaciones entre las variables investigadas. Segun Ponce
etal., (2020) La estadistica inductiva, también conocida como estadistica
inferencial, utiliza técnicas que permiten realizar generalizaciones basadas en
informacion parcial o completa obtenida a través de técnicas descriptivas. Esta
metodologia se aplica en pruebas de hipoétesis, analisis de regresion, series de
tiempo e intervalos caracteristicos, y su objetivo es probar las hipotesis a través de

la estimacién de parametros y los resultados obtenidos en la muestra.

3.7. Aspectos éticos

La investigacion que se realizé en la empresa Intel Phone S.A.C ha obtenido
la aprobacién de la gerente general de la empresa. Ademas, se ha garantizado la
confidencialidad y el consentimiento de cada uno de los encuestados. Se aplicé las
normas APA para redactar el informe y se aseguro la originalidad del contenido,
evitando el plagio al citar adecuadamente las fuentes consultadas como base de la
investigacion. Esta investigacion se rige por principios éticos fundamentales. La
beneficencia se enfoca en brindar apoyo para resolver el problema identificado en
la empresa de estudio. La no maleficenciaaseguraqueningun derechoointegridad
sea violado o perjudicado en ninguna forma para las personas que participan en el
estudio. La autonomia garantiza que cada individuo tenga la libertad de decidir si
participar 0 no en la investigacion. La justicia se refleja en la igualdad y la no

discriminacién en la participacion en este estudio cientifico planificado.
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IV. RESULTADOS

4.1. Andlisis descriptivo

Tabla6
Resultado descriptivo de Customer experience

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

vélido acumulado
A veces 21 30,0 30,0 30,0
Casi siempre 49 70,0 70,0 100,0
Total 70 100,0 100,0

Figura 1
llustracién grafica de Customer experience

CUSTOMER EXPERIENCE

Porcentaje

AVECES CASI SIEMPRE
CUSTOMER EXPERIENCE

Interpretacion: En la tabla numero 6 y la figuranimero 1, segun la variable 1
customer experience, através de 70 encuestados, da como resultadoque el 30%
incidaque “a veces” se aplicael customer experience, por otro lado, el 70% indica
“casi siempre” recibe una buena experiencia. Por ello se puede decir que la
mayor parte de las veces se debe de aplicar el customer experience para asi

poder tener a los clientes contentos.



Tabla7
Resultado descriptivo de Fidelizacién de los clientes

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
A veces 26 37,1 37,1 37,1
Casi siempre 44 62,9 62,9 100,0
Total 70 100,0 100,0

Figura 2
llustracion grafica de Fidelizacion de los clientes

FIDELIZACION DE LOS CLIENTES

Porcentaje

A VECES CASI SIEMPRE
FIDELIZACION DE LOS CLIENTES

Interpretacion: En la tabla numero 7 y figura namero 2, segun la variable 2
fidelizacion de los clientes, los 70 encuestados, da como resultado da que el
37.14% incida que “a veces” se tiende a realizar unafidelizacion, por otro lado,
el 62.86% indica “casi siempre” se aplica la fidelizacion a los clientes. En ese
sentido, se puede indicar que en mayores oportunidades se ha realizado

estrategias mantenera los clientes leales.



Tabla8
Resultado descriptivo de Marketing externo

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
A veces 19 27,1 27,1 27,1
Casi siempre 51 72,9 72,9 100,0
Total 70 100,0 100,0

Figura 3
llustracion grafica de Marketing externo

MARKETING EXTERNO

a0

Porcentaje

AVECES CASI SIEMPRE
MARKETING EXTERNO

Interpretacion: Conforme a la tabla namero 8 y figura niumero 3, de la
dimensién: marketing externo, mediante 70 encuestados, se tuvo como
resultados que el 72.86% de los encuestados indica que “casi siempre” tienen
una calidad de servicio mientras que el 27.14% de los encuestados “a veces”
reciben un servicio de calidad. De acuerdo con los resultados se puede deducir
que un porcentaje de clientesno se encuentradel todo satisfecho con el servicio,
lo que puede llevaranotener unabuenaexperienciay con ello que no se pueda

fidelizar a la clientela.



Tabla9
Resultado descriptivo de Comunicacion con los clientes

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
A veces 25 35,7 35,7 35,7
Casi siempre 45 64,3 64,3 100,0
Total 70 100,0 100,0

Figura 4
llustracion gréafica de Comunicacién con los clientes

COMUNICACION CON LOS CLIENTES

Porcentaje

A VECES CASI SIEMPRE
COMUNICACION CON LOS CLIENTES

Interpretacion: En la tabla 9 y figura 4, la segunda dimension: comunicacién con

los clientes, mediante 70 clientes encuestados, se obtuvo como resultados que el

64.29% de los clientes “casi siempre” se llevan unabuena experiencia mientras que

el 35.71% indica que “a veces” no se van de todos contentos con la experiencia.

De acuerdo con los resultados se puede concluirque un grupo de los clientes

experimentan satisfaccién con la experienciarecibiday esto hay que replicarlo para

gue la mayoria de los clientes tengan una buena experiencia y considerar nuevas

estrategias que permitan garantizar la permanencia de los clientes exclusivos.
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Tabla 10
Resultado descriptivo de Decisién de compra

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Casinunca 1 14 14 14
A veces 24 34,3 34,3 35,7
Casi siempre 45 64,3 64,3 100,0
Total 70 100,0 100,0

Figura 5
llustracion grafica de Decision de compra

DECISION DE COMPRA

Porcentaje

CASINUNCA A VECES CASI SIEMPRE
DECISION DE COMPRA

Interpretacion: De acuerdo a la tabla namero 10 y figura 5, de la dimension:
decision de compra, mediante 70 clientes encuestados, se tuvo como resultados
que el 64.29% de clientes estan “casi siempre” conforme con la relacion precio
calidad que brinda la empresa mientras el 34.29% esta “a veces” no estan conforme
con dicho parametro y el 1.43% indica que “casi nunca”. De acuerdo con los
resultados unagran parte de los clientes consideran que las decisionesde compras
implican aceptaciones favorables y determinantes para efectos positivos para la

empresa.
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4.2. Andlisis inferencial

4.2.1. Prueba de normalidad

HO. La distribucién de los datos es normal.

H1. La distribucion de los datos no es normal.

Tablall

Resultados de la prueba de Normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig. Estadistico Gl Sig.

Customer 442 70 000 576 70 000
experience
Fidelizaciéon de los 406 70 000 612 20 000

clientes

Interpretacion: Los resultados presentados en la Tabla numero 11 sefialan que
hay una conexién significativa respecto a la variable Customer Experience
(Experiencia del Cliente) y la variable Fidelizacion de los Clientes. El valor de
significancia de 0.00, que es significativamente menor que 0.05, sugiere que la
probabilidad de que esta conexion sea el resultado del azar es extremadamente
baja. Ademas, se observo que los resultados no siguen unadistribucion normal, lo
que llevo a la eleccion de la prueba de conexion de Rho de Spearman, una prueba
no paramétrica adecuada para analizar relaciones entre variables en este contexto.
En resumen, estos hallazgos respaldan la existencia de una conexion importante
entre la Experienciadel Clientey la Fidelizacion de los Clientes en el contexto de
estudio, y la eleccion de una estadistica no paramétrica se justifica por la falta de

normalidad en los datos.
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4.2.2. Prueba de hipétesis

Prueba de hipotesis general

Prueba de hipotesis entre el Customer Experience y la Fidelizacién de los

clientes

e HO: No existe relacién entre Customer Experience y la Fidelizacion de los
clientes de Intel Phone S.A.C., Ate 2023.

e H1: Existe relacién entre Customer Experience y la Fidelizacion de los
clientes de Intel Phone S.A.C., Ate 2023.

Estrategia de prueba:

e Sig.=0.05 no se descarta HO.

e Sig. < 0.05 descartamos HO.

Tablal12

Prueba de hipétesis correlacional entre el Customer Experience y la Fidelizaciéon de los Clientes

Customer Fidelizacion de
experience los clientes
Rhode Customer Coeficiente de 1,000 271"
Spearman experience correlacion
Sig. (bilateral) ,023
N 70 70
Fidelizacién de Coeficiente de 271" 1,000
los clientes correlacion
Sig. (bilateral) ,023
N 70 70

Interpretacion: En base al resultado presente en la Tabla 12, se ha evidenciado

gue el nivel de significancia (grado de significacion) es de 0.023, lo cual es menor

que el valor de referencia comunmente utilizado, que es 0.05. Esto significa que la

probabilidad de que la conexion entre el Customer Experiencey la fidelizacion de

los clientes sea el resultado del azar es baja, ya que el valor de significancia es
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menor que el umbral del 5%. En consecuencia, podemos descartar la hipétesis nula
(HO), que sugeria que no existe asociacion entre el Customer Experience y la
fidelizacion de los clientes de Intel Phone S.A.C. en Ate durante el afio 2023. En
cambio, aceptamos la hipotesis alternativa, lo que implica que si existe una

concordancia entre estas dos variables en el contexto de este estudio.

Ademas, es importante destacar que el nivel de conexion, expresado como una
correlacion de 0.271, indica que el vinculo entre el Customer Experience y la
fidelizacion de los clientes es de tipo positiva media. En otras palabras, aunque no
se trata de unarelacion extremadamente fuerte, existe unarelacion significativay
positiva entre estas variables. Este descubrimiento apoya la idea de que la
experiencia del cliente desempefia un papel relevante en la retencion y la lealtad

de los clientes haciala empresa (Ver Anexo 6).
Prueba de hipdtesis especifica

Prueba de hipotesis entre el Customer Experience y el Marketing Externo

e HO: No existe relacion entre el Customer Experiencey el Marketing Externo
de los clientes de Intel Phone S.A.C., Ate 2023.

e H1: Existe relacion el Customer Experience y el Marketing Externo de los
clientes de Intel Phone S.A.C., Ate 2023.

Tabla 13
Prueba de hipétesis correlacional entre el Customer Experiencey el Marketing Externo

Customer  Marketing
experience externo

Rhode Customer Coeficiente de 1,000 442"
Spearman experience correlaciéon
Sig. (bilateral) . ,000
N 70 70
Marketing externo Coeficiente de 442" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 70 70
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Interpretacion: Los resultados de la tabla namero 13 arrojaron un nivel de
significancia de 0.000, lo que es considerablemente menor que el valor de
referencia de 0.05. Esto significa que la probabilidad de que concordancia entre las
variables (Customer Experience y marketing externo) sea aleatoria es
practicamente nula. Por lo tanto, se descarta la hipétesis nula y se admite la
hipétesis alternativa, confirmando que existe una conexion significativa entre estas
variables. El coeficiente de conexion obtenido, que es de 0.442, muestra una
relacion positiva media entre el Customer Experience y el marketing externo.
Aunquelarelacion no es extremadamente fuerte, es lo suficientemente significativa
para sugerirque mejorar la experiencia del cliente tiene un impacto positivo en las
estrategias de marketing externo, lo que a su vez puede influir en lealtad de los

clientesy la satisfaccién (Ver anexo 6)

Pruebade hipotesis entre el Customer Experiencey la Comunicacion con los

clientes

e HO: No existe relacion entre el Customer experience y la comunicacion con
los de Intel Phone S.A.C., Ate 2023.

e HI1: Existe relacion entre el Customer experience y la comunicacion con
los de Intel Phone S.A.C., Ate 2023.

Tabla 14
Prueba de hipotesis correlacional entre el Customer Experience y la Comunicacion con los clientes

Customer  Comunicacioén
experience con los clientes

Rhode Customer Coeficiente de 1,000 228
Spearman : correlacion
experience
Sig. (bilateral) : ,027
N 70 70
Comunicacion Coeficiente de ,228 1,000
con los correlacion
clientes Sig. (bilateral) 000
N 70 70
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Interpretacion: Los resultados en la Tabla numero 14 muestran un nivel de
significancia (Sig.) de 0.027, lo que es menor que el valor de referencia
comunmente utilizado de 0.05. Este valor indica que la probabilidad de que la
asociacion entre las variables estudiadas sea el resultado del azar es baja, y en
este caso, se puede descartar la hipétesis nula que sugeria que no existe una
conexién entre estas variables. En cambio, podemos aceptar la hipotesis
alternativa, lo que supone que existe una conexion significativa entre las variables
analizadas. Esto respalda la idea de que existe un vinculo entre el Customer
Experiencey la comunicacion con losclientesde Intel Phone S.A.C. en Ate durante
el aflo 2023. Ademas, el nivel de relacion, expresado como un coeficiente de 0.228,
se considera como una relacion positiva media. Aungue no se trata de una relacion
extremadamente fuerte, esta cifraindica que existe una con exion significativa entre
el Customer Experiencey la comunicacion con los clientes. Esta conexidn sugiere
gue mejorar la experiencia del cliente puede influir positivamente en la
comunicacion con los clientes, lo que, a su vez, puede tener un impacto en la
satisfaccion y larelacién con la empresa (Ver anexo 6).

Pruebade hipotesis entre el Customer Experiencey la decision de comprade

los clientes

e HO: No existe relacion entre el Customer Experience y la decision de compra
de los clientes de Intel Phone S.A.C., Ate 2023.

e H1: Existe relacion entre el Customer Experiencey la decision de compra
de los clientes de Intel Phone S.A.C., Ate 2023.
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Tabla 15
Prueba de hipétesis correlacional entre el Customer Experience y la decisién de compra de los
clientes

Customer Decision de
experience compra
Rhode Customer Coeficiente de 1,000 217
Spearman experience correlacion
Sig. (bilateral) . ,032
N 70 70
Decisién de Coeficiente de 217 1,000
compra correlaciéon
Sig. (bilateral) ,032
N 70 70

Interpretacion: Los resultados en la Tabla 15 muestran un nivel de significancia
(Significancia) de 0.032, lo cual es menor que el valor de referencia ampliamente
aceptado de 0.05. Este valor de significancia sugiere que la probabilidad de que la
relacion entre las variables (Customer Experience y decision de compra de los
clientes)sea el resultado del azar es baja, lo que permite descartar la hipétesis nula
gue afirmaba que no existe unaconexiéon entre estas variables. En consecuencia,
se puede aceptar la hip6tesis alternativa, indicando que existe una asociacion
significativa entre las variables analizadas. Esto respalda la idea de que el
Customer Experience esta vinculado a la decision de compra de los clientes en el
contexto de Intel Phone S.A.C. en Ate durante el afio 2023. Ademas, el nivel de
conexion, expresado como un coeficiente de 0.217, se considera una relacion
positiva media. Aunque no se trata de unarelacion extremadamente fuerte, sugiere
gue hay una conexion significativa entre el Customer Experiencey la decision de
compra. Esta conexién sefialaque mejorar la experiencia del cliente puede tener
un efecto positivo en las decisiones de compra de los clientes, lo que puede influir

en su lealtad y en susinteracciones con la empresa (Ver anexo 6).
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V. DISCUSION

Se desarrollé la comparacion de los resultados alcanzados con las investigaciones

previas.

En relacién con el objetivo principal de esta investigacion, que se centra en
determinar si existe unarelacion entre el Customer Experiencey la fidelizacion de
los clientes de Intel Phone S.A.C. en Ate durante el afio 2023, los resultados
obtenidos son reveladores. Se ha calculado un nivel de significancia de 0.023 y un
coeficiente de concordanciade Spearman (rho) de 0.271. Estos valores indican una
relacion positivamedia entre el Customer Experiencey lafidelizacion delosclientes
en el contexto de este estudio. Es fundamental destacar que, si bien esta
investigacion revela una conexion significativa entre el Customer Experiencey la
fidelizacion de clientes, estos hallazgos se contextualizan mejor al compararlos con
un estudio anterior realizado por Janampa (2019). En su investigacion sobre
Inbound marketing y Customer Experience en el Banco de Crédito del Pera en
2019, Janampa evidenci6 un nivel de significancia de 0.00 y una correlacién una
conexion positiva considerable con un coeficiente de 0.720. Esta comparacion
resalta que ambos estudios confirman la relacion esencial entre el Customer
Experience y la fidelizacion de clientes, pero muestran que la fuerza de esta
conexion puede variar segun el contexto y la industria. Adicionalmente, es
importante mencionar que Alcaide & Diez (2019) subrayan la relevancia del
Customer Experience, que se enfocaen el cliente y su experiencia con la empresa.
Esta experiencia es un factor clave para generar satisfaccion y fidelizacion. Estos
autores respaldan la idea de que las organizaciones deben centrarse en brindar
experiencias positivas a sus clientes como parte de su estrategia para retenerlos y

fortalecer la lealtad a largo plazo.

En cuanto al primer objetivo particular, que fue hallar el vinculo entre el customer
experiencey el marketing externo de los clientes de Intel Phone S.A.C. en Ate en
2023, se obtuvo un nivel de significancia de 0.000y un Rho de Spearman de 0.442,
lo que indicaunarelacion positiva media. La comparacion con la investigacion de
Ayala (2021) en su trabajo de investigacion que tuvo como intencion de determinar
el Inbound marketingy customer experience en la empresa Tarfic, Cercado de

Lima, 2021, mostré un nivel de significancia de 0.012, y una conexion positiva
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media de 0.422, confirmando la afinidad entre el customer experience y el
marketing externo. Ambas investigaciones confirman larelacion entre el Customer
Experience y el marketing externo, al comparar el nivel de correlacién se logra
identificar una similitud obteniendo una correlacién positiva media en ambas
investigaciones. Ademas, Fernandez de Paredes (2018) indica que el customer

experience es un método efectivo para diferenciara una empresa de las demas.

De acuerdo con el segundo objetivo particular de esta investigacién, que se enfoca
en identificar la asociacién entre el Customer Experience y la comunicacion con los
clientes de Intel Phone S.A.C. en Ate durante el afio 2023, se han obtenido
resultados significativos. Se ha calculado un nivel de significancia de 0.027 y un
coeficiente Rho de Spearman de 0.228, lo que indicauna relacion positiva media
entre el Customer Experience y la comunicacién con los clientes en este contexto
especifico. Es importante notar que, al comparar estos hallazgos con el estudio de
Terrones (2022), que explord lainfluenciade la calidad del servicio en la fidelizacion
de los clientes en la empresa Credigrup E.I.LR.L en 2022, se encontro un nivel de
significancia de 0.001, y una relacion positiva alta con un coeficiente de 0.801.
Ambas investigaciones confirman la relacion entre el Customer Experience y la
comunicacion con los clientes. No obstante, es relevante mencionar que la relaciéon
positiva media observada en esta investigacion difiere de la conexién positiva alta
en el estudio de Terrones. Estas diferencias pueden deberse a variaciones en la
industria,enfoques metodoldgicos o contextos especificos que influyen en lafuerza
de la relaciéon. Adicionalmente, es fundamental destacar que Silva et al. (2021)
subrayan la importancia de la comunicacion con los clientes como un elemento
crucial para proporcionar un buen servicio y complacer las necesidades de los
clientes. Esto refuerzalaidea de que la comunicacion efectivadesempefiaun papel
esencial en la experiencia del cliente y puede influiren su grado de satisfaccion vy,

por ende, en su fidelizacién.

En lo que respecta al tercer objetivo particular de esta investigacion, que se enfoca
en describir la concordancia entre el Customer Experience y la decisién de compra
de los clientes de Intel Phone S.A.C. en Ate durante el afio 2023, se han obtenido
resultados que arrojan luz sobre esta relacion. El nivel de significancia calculado es

de 0.032, y el coeficiente Rho de Spearman esde 0.217, lo queindicauna relacion
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positiva media entre el Customer Experiencey la decision de compra de los clientes
en este contexto especifico. Es esencial destacar que, al comparar estos resultados
con el estudio de Carahua (2022), que investigo la conexion entre la fidelizacion de
clientesy el marketing digital en la empresa de confecciones Monte Moriaten 2021,
se encontré un nivel de significanciade 0.001 y una relacion positiva alta con un
coeficiente de 0.814. Ambas investigaciones respaldan la relacion entre el
Customer Experience y la decisién de compra de los clientes, lo que subraya la
importancia de brindar una experiencia positiva al cliente en el proceso de toma de
decisionesde compra. Sin embargo, es relevante mencionarque larelacion positiva
media observada en esta investigacion difiere de la relacion positiva alta en el
estudio de Carahua. Estas diferencias pueden deberse a particularidades en los
sectores de industria, metodologias de investigacion, o factores contextuales que
influyen en lafuerza de la relacion. Ademas, es crucial recordar que la decision de
compra es un proceso complejo y multifacético, influenciado por una serie de
condiciones de aspectos internos y externos. En este contexto, los hallazgos de
Gallegos y Taddei (2022) son relevantes, ya que indican que la decision de compra
implica una serie de pasos y esta influida por unavariedad de elementos. En este
sentido, la relacion positiva entre el Customer Experiencey la eleccion de compra
sugiere que proporcionar una experiencia positiva al cliente puede ser un factor

relevante en el proceso de compra de servicios o productos.
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VI. CONCLUSIONES

Primera: Referente al objetivo general se logré determinar la relacion entre el
customer experience y fidelizacion de los clientes en Intel Phone S.A.C Ate,2023,
teniendo un valor de sig. 0,026 indicando la relacion de las variablesy con un Rho
= 0,271 lo cual indica una correlacion positiva media. Se concluye que, a través de
una mejor estrategia del customer experience, se estd logrando una mejor
fidelizacion de los clientes. Esto indica que, mejorando la experiencia del cliente, la
empresa puede aumentar su fidelidad. Ademas, una mejor experiencia del cliente
puede conducira mejoras en el marketing externo, lacomunicacién con losclientes
y el proceso de toma de decisiones para la compra de productos o servicios, todo

ello permitird incrementar las ventas en general de la empresa.

Segunda: De acuerdo con el primer objetivo especifico, se logrd identificar la
relacion entre customer experiencey el marketing externo de los clientes de Intel
Phone S.A.C. en Ate en 2023, obteniendo un valor de sig. 0,000 indicando la
relacion de la variable y la dimensiony con un Rho = 0,442 lo que indica una
correlacién positiva media. En conclusion, el marketing externo, es parte
fundamental del proceso de captacion de clientes puesdesde la primera interaccion
gue se da se le brinda una experiencia que pueda hacer la diferencia con otras

organizaciones, pues es el medio por donde se logra captar a los clientes

Tercera: De acuerdo con el segundo objetivo especifico, se logro identificar la
relacion entre el Customer Experiencey la comunicacién con los clientes de Intel
Phone S.A.C., Ate 2023., obteniendo un valor de sig. (bilateral)= 0,027 indicando la
relacion de la variable y la dimensiony con un Rho = ,228 lo que refiere una
correlaciéon positiva media. Concluyendo que, cuando se brinda una experiencia
positiva al cliente, se establece una base soélida para una comunicacion mas
efectiva, lo que a su vez fortalece larelacién entre la empresa y sus clientes. Estos
hallazgos respaldan laimportancia de enfocarse en el Customer Experience como
una estrategia para mejorar la comunicacion con los clientes y, en ultima instancia,
fomentar la fidelidad de estos.

Cuarta: Frente al tercer objetivo especifico, se logré identificarla relacién entre el
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Customer Experiencey la decision de compra de los clientesde Intel Phone S.A.C.,
Ate 2023., obteniendo un 35 valor de sig. (bilateral)= 0,032 indicando la relacién de
la variabley ladimensionyconun Rho=0,217 lo queindicaunacorrelacion positiva
media. Enrazon a este resultado, demuestra que cuando se brindaunaexperiencia
positiva al cliente, se genera confianzay satisfaccion, lo que influye directamente
en su decision de compra. Estos hallazgos respaldan la importancia de enfocarse
en el Customer Experience como una estrategia para influir en la decisién de

compra de los clientesy aumentar su fidelidad ala marca.
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VIl. RECOMENDACIONES

Primera: Se recomienda aplicar mejores estrategias del customer experience
puesto que un 70% de los clientes indican que puede mejorar este aspecto en Intel
Phone S.A.C., consideran qgue mejorando este aspecto va a generar una mejor
fidelizacion de los clientes y con ello las recomendaciones que se puedan dar, esto
va a ser que se puedan cumplir con las metas comerciales. Es fundamental
centrarse en crear experiencias excepcionales, es crucial proporcionar a los
clientes experiencias excepcionales en cada punto de contacto con la empresa.
Esto implica ofrecer productos y servicios de alta calidad, personalizar la
experiencia en funcién de las necesidades individuales del cliente, garantizar un
servicio al cliente excepcional y superar las expectativas en términos de prestacion

de servicios.

Segunda: Sesugiere plantear mejores estrategias de marketing externo de acuerdo
con el objetivo para poder llegar a tener un mejor posicionamiento en el mercado
local, ya que se evidencioque el 72% del cliente frecuente indican que casi siempre
se aplicalas estrategias para poder llegar al publico objetivo. Esto implica Mejorar
los canales de comunicacién: Una comunicacion externa eficaz es crucial para
comprender las perspectivas de los clientes y establecer relaciones sélidas, es
importante utilizar diversos canales de comunicacién, como texto, graficos, audioy
recursos en linea, para llegar a los clientesy relacionarse con ellosde forma eficaz.
Esto ayudara a ofrecer una mejor propuesta de valor y a abordar las necesidades

de los clientes con mayor eficacia.

Tercera: Se recomienda mejorar la comunicacion bidireccional: Es fundamental
establecer canales de comunicacion efectivos y abiertos con los clientes, Esto
incluye brindar informacion clara y transparente sobre los productos o servicios,
escuchar activamente a los clientes y responder de manera oportuna a sus
consultasy comentarios, ya que se evidencio que solo un 68% respondi6 que casi
siempre la empresa tiene una comunicaciéon con los clientes. Ademas, se puede
implementar la retroalimentacion del cliente como una herramienta para mejorar
continuamente lacomunicacion yadaptarla a las necesidadesy preferenciasde los

clientes.

Cuarta: Se propone enfocarse en la creacion de experiencias positivas: Es
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importante brindar una experiencia excepcional a los clientes en cada punto de
contacto con la empresa. Esto implica ofrecer productos y servicios de alta calidad,
personalizar la experiencia segun las necesidades individuales de los clientes,
garantizar una atencién al cliente excepcional y superar las expectativas en
términos de servicio, ya que solo un 68% respondi6 que casi siempre toma una
decisién de compra en base a la experiencia brindada en la empresa. Al crear
experiencias positivas, se fomentalalealtad del clientey se aumentala probabilidad

de que tomen decisiones de compra repetidas y recomienden la marca a otros

40



REFERENCIAS

Alcaide,J. & Almarza, C. (2019). Customer experience. Las claves de la experiencia
de cliente en la era digital cognitiva.Alfaomega.
https://books.google.es/books?hl=es&Ir=&id=p6FAEAAAQBAJ&oiI=fnd&pg=
PA12&dqg=customer+experience&ots=pSEWx1DN2D&sig=R67D-
2T n XTQFulcL6Gr3EQyb0#v=onepage&q=customer%20experience&f=fal

se

Alcalde, O., Leon, B., & Aquino, R. (2023). Digital marketing and customer loyalty
strategies in service companies. A systematic review between 2016-2022.
2023-July. Scopus.

Andersen, M., Hansen, H., & Laursen, L. (2022). Designing Long-Lasting Interior
Products: Emotional Attachment, Product Positioning and Uniqueness. 2,
961-970. Scopus. https://doi.org/10.1017/pds.2022.98

Arias, J. (2020). Técnicas e instrumentos de investigacion cientifica. Pert: Enfoques
Consulting E.ILR.L. http://hdl.handle.net/20.500.12390/2238

Ariaz, P. (2020). El marketing mix y la fidelizacion del cliente de la Asociacion Pro

Bienestar de la Familia Ecuatoriana, Guayaquil,  2020.
https://hdl.handle.net/20.500.12692/49027

Arslan, I. (2020). THE IMPORTANCE OF CREATING CUSTOMER LOYALTY IN
ACHIEVING SUSTAINABLE COMPETITIVE ADVANTAGE. Eurasian
Journal of Business and Management, 8(2), 11-20.
https://doi.org/10.15604/ejbm.2020.08.01.002

Ayala, N. (2021). Inbound marketing y customer experience en la empresa Tarfic,

Cercado de Lima, 2021. [Tesis de Licenciatura, Universidad César Vallejo].
Repositorio Institucional. https:/hdl.handle.net/20.500.12692/88827
Bohnenberger, M., Schmidt, S., Damacena, C., & Batle, F.(2019). INTERNAL
MARKETING: A MODEL FOR IMPLEMENTATION AND DEVELOPMENT.
Dimensién Empresarial, 17(1), 7-22.
https://doi.org/10.15665/dem.v17i1.1657

Budovich, L. (2019). Experiential marketing as a basis for modern communications
with consumers. Espacios, 40(6). Scopus.
Busser, J., Molintas, D., Shulga, L., & Lee, S. (2022). Check-in experience: Whatis

41


https://books.google.es/books?hl=es&lr=&id=p6F4EAAAQBAJ&oi=fnd&pg=PA12&dq=customer+experience&ots=pSEWx1DN2D&sig=R67D-2T_n_xTQFuLcL6Gr3E0yb0%23v=onepage&q=customer%20experience&f=false
https://books.google.es/books?hl=es&lr=&id=p6F4EAAAQBAJ&oi=fnd&pg=PA12&dq=customer+experience&ots=pSEWx1DN2D&sig=R67D-2T_n_xTQFuLcL6Gr3E0yb0%23v=onepage&q=customer%20experience&f=false
https://books.google.es/books?hl=es&lr=&id=p6F4EAAAQBAJ&oi=fnd&pg=PA12&dq=customer+experience&ots=pSEWx1DN2D&sig=R67D-2T_n_xTQFuLcL6Gr3E0yb0%23v=onepage&q=customer%20experience&f=false
https://books.google.es/books?hl=es&lr=&id=p6F4EAAAQBAJ&oi=fnd&pg=PA12&dq=customer+experience&ots=pSEWx1DN2D&sig=R67D-2T_n_xTQFuLcL6Gr3E0yb0%23v=onepage&q=customer%20experience&f=false
https://doi.org/10.1017/pds.2022.98
http://hdl.handle.net/20.500.12390/2238
https://hdl.handle.net/20.500.12692/49027
https://doi.org/10.15604/ejbm.2020.08.01.002
https://hdl.handle.net/20.500.12692/88827
https://doi.org/10.15665/dem.v17i1.1657

the role of emotions and satisfaction? Journal of Hospitality and Tourism
Management, 53, 188-197. Scopus.
https://doi.org/10.1016/}.jhtm.2022.11.002

Carahua, S. (2022). Marketing digital y Fidelizacién de clientes en Confecciones

Monte Moriat, Comas 2021. [Tesis de Maestria, Universidad César Vallejo].
Repositorio Institucional. https:/hdl.handle.net/20.500.12692/80979
Carhuancho, I., Nolazco, F., Guerrero, M., & Silva, D. (2021). Quality of service in

level iii hospitals in the city of lima, peru. Revista Venezolana de Gerencia,
26(Special Issue 5), 693-707. Scopus.
https://doi.org/10.52080/rvgluz.26.e5.44

Chang, J. (2021). La gestion de compras y la mejora continua en la empresa
Neptunia S.A, Callao 2020 (Titulo profesional de Licenciado de
administracion). UNIVERSIDAD PRIVADA CESAR VALLEJO.

Chirwa, M., & Boikanyo, D. (2022). The role of effective communication in
successful strategy implementation. Acta Commercii, 22(1), Article 1.
https://doi.org/10.4102/ac.v22i1.1020

Conti, C., & Reverberi, P.(2021). Price discrimination and productquality underopt-
in privacy regulation. Information Economics and Policy, 55. Scopus.
https://doi.org/10.1016/.infoecopol.2020.100912

Creswell, J. W. (2018). Investigacion cuantitativa y cualitativa: Controversia y
convergencia. Universidad de Antioquia.
Diez, M., Alcaide, J. (2019). Customer Experience. (12 Ed.). Alfaomega, ESIC.

https://www.alphaeditorialcloud.com/reader/customer-

experience?location=43

Eriksson, T. (2020). Avenuesto Optimize Strategic Decision Making to Drive Firm
Performance and Market Success: An Abstract. Developmentsin Marketing
Science: Proceedings of the Academy of Marketing Science, 361-362.
Scopus. https://doi.org/10.1007/978-3-030-39165-2 143

Espinoza, E. (2018). Las variables y su operacionalizacion en la investigacion
educativa. Parte I. Conrado, 14(Supl. 1), 39-49. Epub 03 de diciembre de
2018. Recuperado en 27 de mayo de 2023, de

http://scielo.sld.cu/scielo.php?script=sci arttext&pid=S1990-
86442018000500039&Ing=es&tlng=es.

42


https://doi.org/10.1016/j.jhtm.2022.11.002
https://hdl.handle.net/20.500.12692/80979
https://doi.org/10.52080/rvgluz.26.e5.44
https://doi.org/10.4102/ac.v22i1.1020
https://doi.org/10.1016/j.infoecopol.2020.100912
https://www.alphaeditorialcloud.com/reader/customer-experience?location=43
https://www.alphaeditorialcloud.com/reader/customer-experience?location=43
https://doi.org/10.1007/978-3-030-39165-2_143
http://scielo.sld.cu/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1990-86442018000500039&lng=es&tlng=es
http://scielo.sld.cu/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1990-86442018000500039&lng=es&tlng=es

Fernandez de Paredes, R. (2018). Construyendo Xperiencias. Lima: Autor-Editor.

Gallart, V., Callarisa, L. & Sanchez, J. (2022). Influencia del compromiso y de la
experiencia del consumidor en la creacion de valor de marca del comercio
detallista. Revista de Globalizacion, Competitividad y Gobernabilidad: GCG,
16(2), 85-102. https://doi.org/10.3232/GCG.2022.V16.N2.04

Gallegos, C., & Taddei, I. (2022). Controversia sobre la racionalidad en el

comportamiento del consumidor. Inter disciplina, 10(27), 203-224.
https://doi.org/10.22201/ceiich.24485705e.2022.27.82152
Ge, L., & Li, S. (2023). Dynamic pricing and product/process r&d with reference

quality effect in a monopoly. Journal of Industrial and Management
Optimization, 19(9), 6989-7017. Scopus.
Gomez Torres, I. V. (2021). Marketing digital y fidelizacion de clientes de la
empresa ADILISA, Guayaquil - Ecuador, 2021. Guayaquil-Ecuador.
Grupo RPP. (2022, julio 22). Experienciadel cliente y su impacto en el negocio |

RPP Noticias. https://rpp.pe/columnistas/carolinapretell/experiencia-del-

cliente-y-su-impacto-en-el-neqgocio-noticia-1419789

Guevara, G., Verdesoto, A., & Castro, N. (2020). Metodologias de investigacion
educativa (descriptivas, experimentales, participativas, y de investigacion-
accion). RECIMUNDO: Revista Cientifica de la Investigacion y el
Conocimiento, 4(3), 163-173.

Hair, J., Black, W., Babin,B., & Anderson,R. (2019). Multivariate Data Analysis (8th
ed.). Cengage Learning.

Hanif, A. & Susanto C. (2021). Customer loyalty in Sharia bank savings. Utopia y
Praxis Latinoamericana, 111-112.

Hernandez, C., & Carpio, N. (2019). Introduccion a los tipos de muestreo. Alerta,
Revista cientifica Del Instituto Nacional De Salud, 2(1), 75-79.
https://doi.org/10.5377/alerta.v2i1.7535

Hernandez-Sampieri, R., & Mendoza, C. (2018). Metodologia de la investigacion.

Las rutas cuantitativa, cualitativa y mixta. Editorial McGraw-Hill Education.
Hogg, R, Tanis, E. & Zimmerman, D. (2019). Probabilidad e inferencia estadistica
(102 ed.). Pearson.
Hoyos, D. (2019). Customer experience aplicado a un restaurante especializado en

cangrejos del sector Valle De Los Chillos [MasterThesis, Quito].

43


https://doi.org/10.3232/GCG.2022.V16.N2.04
https://doi.org/10.22201/ceiich.24485705e.2022.27.82152
https://rpp.pe/columnistas/carolinapretell/experiencia-del-cliente-y-su-impacto-en-el-negocio-noticia-1419789
https://rpp.pe/columnistas/carolinapretell/experiencia-del-cliente-y-su-impacto-en-el-negocio-noticia-1419789
https://doi.org/10.5377/alerta.v2i1.7535

http://repositorio.usfg.edu.ec/handle/23000/9153

Janampa, C. (2019). Inbound marketing y customer experience en el Banco de

Crédito del Perd, Lima, 2019. Repositorio Universidad Cesar Vallejo.
Recuperado de:
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/36593/Janam
pa CCR.pdf?s%20equence=1&isAllowed=y

Jasin, M., & Firmansyah, A. (2023). The role of service quality and marketing mix

on customer satisfaction and repurchase intention of SMEs products.
Uncertain  Supply Chain Management, 11(1), 383-390. Scopus.
https://doi.org/10.5267/j.uscm.2022.9.004

Johnson, R., & Christensen, L. (2017). Educational Research: Quantitative,

Qualitative, and Mixed Approaches. Sage Publications.

Jordan, L., & Tixce, E. (2019). Marketing Relacional para la fidelizacion de clientes
en la empresa Talleres Soldafrio del Ecuador ubicada en el Sector Norte de
la ciudad de Guayaquil. Guayaquil: Universidad Laica Vicente Rocafuerte de
Guayaquil, Facultad de Administracion.

Juarez, K., & Saona, S. (2021). El inbound marketing y su influencia en la
fidelizacion del consumidor en la concesionaria Nova Autos SAC Piura —
2021. [Tesis de Licenciatura, Universidad Ceésar Vallejo].
https:/hdl.handle.net/20.500.12692/82622

Lohr, S. (2019). Sampling: Design and Analysis. Chapman and Hall/CRC.

Lépez, D. (2018) Calidad del servicio y la satisfaccion de los clientes del restaurante

Lopez, J. & Ratto, S. (2022). Marketing relacional y propuesta de fidelizacién para
unaempresa de servicios publicitarios [Tesis para optar el Titulo Profesional
de Ingeniero Industrial, Universidad de Lima]. Repositorio institucional de la
Universidad de Lima. https:/hdl.handle.net/20.500.12724/16536

Medina, L. (2021). Customer Experience en la empresa Vamsa SAC, Lima, 2021.

Repositorio Institucional - UCV.
https://repositorio.ucv.edu.pe/handle/20.500.12692/107735

Neuman, W. L. (2021). Métodos de investigacion social: Cualitativoy cuantitativo.
Pearson Educacion.
Pierrend, S. (2020). Customer Loyalty and Customer Retention: Trend Required

Today. Gestion en el tercer milenio.RG FITNESS. Repositorio Universidad

44


http://repositorio.usfq.edu.ec/handle/23000/9153
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/36593/Janam%20pa_CCR.pdf?s%20equence=1&isAllowed=y
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/36593/Janam%20pa_CCR.pdf?s%20equence=1&isAllowed=y
https://doi.org/10.5267/j.uscm.2022.9.004
https://hdl.handle.net/20.500.12692/82622
https://hdl.handle.net/20.500.12724/16536
https://repositorio.ucv.edu.pe/handle/20.500.12692/107735

de Lima. Published.
https://repositorio.ulima.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12724/12117/N arg

as Analisis-implementacion-

fidelizacionclientes.pdf?sequence=1&isAllowed=y
Ponce, R., Palma, K., Alamilla, A., Valdez, D., & Velazquez, U. (2020). Cuadro

comparativo “Estadistica inferencial ydescriptiva”. Educaciony Salud Boletin

Cientifico Instituto de Cienciasde la Salud Universidad Autbnoma del Estado
de Hidalgo, 8(16), Article 16. https://doi.org/10.29057/icsa.v8i16.5806
Rachy’s. Recuperado de: ttps://cutt.ly/plc4LPA

Ricardianto, P., Yanto, T., Wardhono, D., Fachrial, P., Sari, M., Suryobuwono, A.,
Perwitasari, E., Gunawan, A., Indriyati, & Endri, E. (2023). The impact of
service quality, ticket price policy and passenger trust on airport train
passenger loyalty. Uncertain Supply Chain Management, 11(1), 307-318.
Scopus. https://doi.org/10.5267/l.uscm.2022.9.012

Sanchez, C., Tuiez, J., & Miguez, M. (2020). Gestion de la comunicaciéon en la
Pequefiay Mediana Empresa. Potencial estratégico, filosofia y tendencias.
Estudios Sobre el Mensaje Periodistico, 26(3), 927-938.
https://doi.org/10.5209/esmp.66244

Sanchez, F. (2019). Fundamentos epistémicos de la investigacion cualitativa y

cuantitativa: consensos y disensos. Revista Digital de Investigacion en
Docencia Universitaria, 13(2), 102-122.
https://dx.doi.org/10.19083/ridu.2019.644

Sanchez, J. (2022). Modelo de estructuracion de la decisién de compra en el

consumidor electrénico por Internet en Costa Rica; Un abordaje neuro
exploratorio. RISTI - Revista Ibérica de Sistemas e Tecnologias de
Informacéao, 47, 109-127. https://doi.org/10.17013/risti.47.109-127

Saravia, G., Carhuancho, ., Vasco, F., & Orihuela, N. (2022). Determinants of the
virtual purchase decision consumers in the countries of Peru and Ecuador.
Revista Venezolana de Gerencia, 27(8), 1362-1381. Scopus.
https://doi.org/10.52080/rvgluz.27.8.40

Sekaran, U., & Bougie, R. (2016). Research methods for business: A skill building

approach. John Wiley & Sons.
Shin, J., Kim, Y., Jung, S., & Kim, C. (2022). Product and service innovaton:

45


https://repositorio.ulima.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12724/12117/Varg%20as_Analisis-implementacion-fidelizacionclientes.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.ulima.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12724/12117/Varg%20as_Analisis-implementacion-fidelizacionclientes.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.ulima.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12724/12117/Varg%20as_Analisis-implementacion-fidelizacionclientes.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://doi.org/10.29057/icsa.v8i16.5806
https://doi.org/10.5267/j.uscm.2022.9.012
https://doi.org/10.5209/esmp.66244
https://dx.doi.org/10.19083/ridu.2019.644
https://doi.org/10.52080/rvgluz.27.8.40

Comparison between performance and efficiency. Journal of Innovation and
Knowledge, 7(3). Scopus. https://doi.org/10.1016/].jik.2022.100191
Silva, D., Silva, J., Ferreira, L., & Sousa, E. (2021). COMUNICACAO COM
CLIENTES VIA REDES SOCIAIS: DA CAPTACAO AO POS-VENDA EM
AGENCIAS DE VIAGEM DE SAO LUIS DO MARANHAO, BRASIL. Turismo:
Visédo e Acgao, 23, 216-241. hitps://doi.org/10.14210/rtva.v23nl1.p216-241
Smith, J. A. (2019). Introduction to Research Methods (2nd ed.).

Routledge.Terrones, Y. (2022). Influencia de la calidad de servicio en la
fidelizacion de clientesen CREDIGRUP E.ILLR.L, Chiclayo— 2019. [Tesis de
Licenciatura, Universidad Sefior de Sipan]. Repositorio Institucional.
https://hdl.handle.net/20.500.12802/9307

Veloso, M., & Gomez-Suarez, M. (2023). Customer experiencein the hotel industry:

A systematic literature review and research agenda. International Journal of
Contemporary Hospitality Management, 35(8), 3006-3028. Scopus.
https://doi.org/10.1108/IJCHM-04-2022-0517

Verhoef, P. C., Lemon, K. N., Parasuraman, A., Roggeveen, A., Tsiros, M., &

Schlesinger, L. A. (2017). Customer experience creation: Determinants,
dynamics and managementstrategies. Journal of Retailing, 93(2), 256-267.
Vilkina, M, & Klimovets, O. (2020). Augmented Reality as Marketing Strategy in the
Global Competition. Lecture Notes in Networks and Systems, 91, 54-60.
Scopus. https://doi.org/10.1007/978-3-030-32015-7 7
Yaseen, S., Mazahir, 1., & Ramish, M.(2022). Exploring the Role of Emotional

Intelligence in Advertising: A Theoretical Analysis. International Journal of
Media and Information Literacy, 7(2), 272-279. Scopus.
https://doi.org/10.13187/ijmil.2022.1.272

46


https://doi.org/10.1016/j.jik.2022.100191
https://doi.org/10.14210/rtva.v23n1.p216-241
https://hdl.handle.net/20.500.12802/9307
https://doi.org/10.1108/IJCHM-04-2022-0517
https://doi.org/10.1007/978-3-030-32015-7_7
https://doi.org/10.13187/ijmil.2022.1.272

ANEXOS

Anexo 1: Tablade Operacionalizacién de las variables

Variable Definicién conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores Escala de medicion
Customer  Alcaide y Almarza (2019) La medicion de la variable Calidad de servicio Respuesta rapida Escala ordinal tipo
Experience €l CUSIOMErexperience,es  qo| cystomer experience Likert

la experiencia que se crea
en base de la experiencia
gue tiene el cliente que
tiene con la marca con su
producto y / o servicio,
indica que la experiencia
es completa desde el

momento que esta
buscando el producto
hasta que lo adquiere, es
una experiencia
emocional, social y
cognitiva.

sera medida a través de
una técnica de
investigacion como la
encuesta mediante el uso
del instrumento como
escala de medicion Likert
por lo tanto el instrumento
estd conformado por 18
tems que lo cual esta
dirigido a todos los clientes
de la empresa Intel Phone

S.AC

Marketing Emocional

Relacion precio-

calidad

Personal competente
Atencion personalizada
Emociones positivas
Conexién emocional
Experiencia memorable
Percepcién valor
Promociones atractivas

Comparacion competencia

(1) Nunca

(2) Casinunca
(3) Aveces

(4) Casi siempre

(5) Siempre
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Variable

Definicién conceptual

Definicion operacional

Dimensiones

Indicadores

Escala de medicion

Fidelizacion de

los clientes

La lealtad o fidelizacion
se refiere al vinculo que
un cliente desarrolla
hacia una marca de su
preferencia, con la cual
se siente identificado y
mantiene su fidelidad
debido a las
experiencias positivas
que ha tenido con la
misma. (Gallart et al,,
2022)

La medicion de la variable de
la fidelizacién sera medida a
través de una técnica de
investigacion como la
encuesta mediante el uso del
instrumento como escala de
medicién Likert por lo tanto el
instrumento esta conformado
por 18 items que lo cual esta
dirigido a todos los clientes
de la empresa Intel Phone

S.A.C.

Marketing externo

Comunicacion con el

cliente

Decision de compra

Reconocimiento marca
Satisfaccion calidad
Estrategias atractivas

Claridad accesible
Personalizaci6n comunicacién
Interaccién constante
Intencién repetir
Recomendacién empresa

Satisfaccion proceso

Escala ordinal tipo
Likert

(1) Nunca

(2) Casinunca
(3) A veces

(4) Casi siempre

(5) Siempre
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Anexo 2: Validacion de instrumento

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Customer
Experience y la fidelizacién de los clientes de Intel Phone S.A.C., Ate 2023”. La
evaluacion del instrumento es de granrelevancia paralograr que sea validoy que los
resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al
guehacer psicologico. Agradecemos su valiosa colaboracién.

1. Datos generales del juez

OSCARALBERTO VILLARRUELESQUIVEL
Nombresy Apellidos del juez:

Grado profesional:

Maestria ( x ) Doctor ( )

Clinica ( ) Social ()
Area de formacion académica:

Educativa ( ) Organizacional ( X)

Areas de experiencia . .. ..
P Docente de la Escuela Profesional de Administracion

profesional:
Institucion donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a4 afios ( )
el area: Ma3s de 5 afios ( X))
2. Propdsito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

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

Nombre de |a Prueba: Cuestionario en escala ordinal

Ascencio Pariona, Gerson Leiter

Autor(es):
Quispe Solis, Brenda Gladys
Procedencia: Del autor
Administracion: Personal
Tiempo de aplicacién: 15 minutos

A los clientes de la empresalntel Phone S.A.C.eneldistrito

Ambito de aplicacién:
de Ate




Significacion:

Esta compuesta por dos variables:

-La primera variable contiene 3 dimensiones, de 9 indicadores y 18items en
total. El objetivo es medir la relacién de variables.

— La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 9 indicadores y 18items en
total. El objetivo es medir la relacion de variables.

Soporte tedrico

Variable 1: Customer experience

Alcaide & Almarza (2019) el customer experience, es la experiencia que se crea en base dela experiencia
que tiene el cliente que tiene con la marca con su producto y / o servicio, indica que laexperiencia es

completa desde el momento que esta buscando el producto hasta que lo adquiere, esuna experiencia
emocional, social y cognitiva.

Variable 2: Fidelizacién de los clientes

La lealtad o fidelizacion se refiere al vinculo que un cliente desarrolla hacia una marca de su preferencia,
con la cual se siente identificado y mantiene su fidelidad debido a las experiencias positivas que ha tenido

con lamisma. (Gallart-Camahort et al., 2022)

Variable

Dimensiones

Definicién

Customer experience

Calidad de servicio

Calidad de servicio es una obligacién que la empresa debe
desempenfiar para obtener y mantener la confianza de
comprador, pues este juega un papel importante en definir
la satisfaccion del cliente. (Ricardianto et al., 2023)

Marketing emocional

Marketing emocional en un elemento del customer
experience escrucial, pues se esta generando experiencias
que impliquen sentimientos, emociones, etc. y esto hace

que el cliente se pueda identificar con
la marca. (Yaseen etal., 2022)

Relacién precio -
calidad

La calidad de servicio que se brinda es percibida por las
condiciones en que se dan, como por ejemplo los productos
y/o servicios, procesos, personas estas pueden llegar a
cumplir o superar las expectativas de los consumidores
(Jasin & Firmansyah, 2023)

Fidelizacién de los
clientes

Marketing externo

Se busca que el marketing externo tenga un mejor alcance
por ello se transmite a través de textos, graficos, audio,
objetivos informaticos, para que se pueda brindar una mejor
oferta alos consumidores, los recursos en linea y los puntos

de venta. (Vilkina &
Klimovets, 2020)

Comunicacién conel
cliente

Lacomunicacion externaen las organizaciones se considera
crucial para comprender las perspectivas y necesidades de)
los consumidores y usuarios a travésde los productos o
servicios ofrecidos, involucrando atodos los que forman
parte de la organizacién. (C. C.

Sanchez et al., 2020)
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La decisién de compra del consumidor se refiere a un
proceso influenciado por diversos factores externos e
internos, que involucra una serie de pasos que llevan a la
toma de decisiones con relacién a una compra. (Gallegos et
al., 2022)

Decisiéon de compra

5. Presentacion de instrucciones parael juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Customer Experience y la Fidelizacion de los
clientesde Intel Phone S.A.C., Ate 2023” elaborado por Ascencio Pariona, Gerson Leitery Quispe Solis,
Brenda Gladys en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los
items segln corresponda.

Categoria

Calificacién

Indicador

CLARIDAD

El item se comprende
facilmente, es decir,
su sintacticay
semantica son

. No cumple con el criterio

El item no es claro.

. Bajo Nivel

El item requiere bastantes modificaciones o una
modificacién muy grande en el uso de las palabras de
acuerdo con su significado o por la ordenacion de

estas.

Se requiere una modificacién muy especifica de

adecuadas. . Armi i
Moderado nivel algunos de los términos del item.
El item es claro, tiene semantica y sintaxisadecuada.
. Alto nivel
. Totalmente en desacuerdo (no El item notiene relacién légica con la dimensién.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
. . . Desacuerdo (bajo nivel de El item tiene una relacion tangencial /lejana conla
El item tiene . .
L acuerdo) dimension.
relacién logica conla
dimensidn o El item tiene una relacién moderada con la
|nd|ca§o.r que esta . Acuerdo (moderado nivel) dimensién que se esta midiendo.
midiendo.
. Totalmente de Acuerdo (altonivel) El item se encuentra esta relacionado con la
dimension que estd midiendo.
o El item puede ser eliminado sin que se vea
- No cumple con el criterio afectada la medicién de la dimensién.
RELEVANCIA

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

. Bajo Nivel

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

. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

. Alto nivel

El item es muy relevante y debe serincluido.
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Leer con detenimiento los items y calificar en unaescalade 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. BajoNivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Variable del instrumento: Customer experience

4 Primera dimensiéon: Calidad de servicio

Indicadores [tem | Clarid Coher| Relev Observaciones
ad |encia| ancia|

1 4 4 4

Respuestarapida
2 4 4 4

Personalcompetente

5 4 4 4
Atencidén personalizada

6 4 4 4

5 Segunda dimensién: Marketing emocional

Indicadores item |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia| ancia

7 4 4 4
Emociones positivas

8 4 4 4

9 4 4 4
Conexidén emocional

10 4 4 4

11 4 4 4
Experienciamemorable

12 4 4 4




6 Tercera dimension: Relacion precio - calidad

Indicadores item |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia| ancia

13 4 4 4
Percepciénvalor

14 4 4 4

15 4 4 4
Promociones atractivas

16 4 4 4

17 4 4 4
Comparacién competencia

18 4 4 4

Variable del instrumento: Fidelizaciondelosclientes
7 Primera dimension: Marketing externo

Indicadores [tem |Clarid(Coher| Relev Observaciones
ad |encia| ancia

1 4 4 4
Reconocimiento marca

2 4 4 4

Satisfaccion calidad

Estrategias atractivas

8 Segunda dimensién: Comunicacion con el cliente

Indicadores ftem |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad [encia| ancia

7 4 4 4
Claridad accesible

8 4 4 4

9 4 4 4
Personalizacién comunicacion

10 4 4 4

11 4 4 4
Interaccidn constante

12 4 4 4
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9 Tercera dimension: Decision de compra

Indicadores [tem |Clarid(Coher| Relev Observaciones
ad [encia| ancia
13 4 4 4
Intencién repetir
14 4 4 4
15 4 4 4
Recomendacién empresa
16 4 4 4
17 4 4 4
Satisfaccidn proceso
18 4 4 4

Pd.: el presente formato debe tomar en

cuenta:

Ve
( {/2(111 ¥é¢}_.4
Ca— |

MAGISTER, OSCAR ALBERTO VILLARRUEL ESQUIVEL
DNI N° 09980913

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a

emplear.Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplearen un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad
del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003)
sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion
confiable delavalidez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos
instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al
instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23 .pdf entre otra bibliografia.
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Anexo 2: Validacion de instrumento

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Customer
Experience y la fidelizacion de los clientes de Intel Phone S.A.C., Ate 2023”. La
evaluacion del instrumento es de granrelevancia paralograr que sea valido y que los
resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al
guehacer psicoldgico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

VLADIMIR ELOY VILLANUEVA ORBEGOSO
Nombresy Apellidos del juez:

Grado profesional:

Maestria ( x ) Doctor ( )

Clinica ( ) Social ()
Area de formacion académica:

Educativa ( ) Organizacional (  X)

Areas de experiencia . .. ..
P Docente de la Escuela Profesional de Administracion

profesional:
Institucion donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a4 afios ( )
el area: Ma3s de 5 afios ( X))
2. Propdsito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)
Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal
Ascencio Pariona, Gerson Leiter
Autor(es):
Quispe Solis, Brenda Gladys
Procedencia: Del autor

Administracién: Personal
Tiempo de aplicacién: 15 minutos
Ambito de aplicacion: Alos clientesdela empreséla I:iel Phone S.A.C.eneldistrito

e Ate




Significacion:

Esta compuesta por dos variables:

-La primera variable contiene 3 dimensiones, de 9 indicadores y 18items en
total. El objetivo es medir la relacién de variables.

— La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 9 indicadores y 18items en
total. El objetivo es medir la relacion de variables.

Soporte tedrico

Variable 1: Customer experience

Alcaide & Almarza (2019) el customer experience, es la experiencia que se crea
en base dela experiencia que tiene el cliente que tiene con la marca con su
producto y / o servicio, indica que laexperiencia es completa desde el momento
gue estd buscando el producto hasta que lo adquiere, esuna experiencia
emocional, social y cognitiva.

Variable 2: Fidelizacién de los clientes

La lealtad o fidelizacidn se refiere al vinculo que un cliente desarrolla hacia una
marca de su preferencia, con la cual se siente identificado y mantiene su
fidelidad debido a las experiencias positivas que ha tenido con la misma.
(Gallart-Camahort et al., 2022)

Variable

Dimensiones

Definicién

Customer experience

Calidad de servicio

Calidad de servicio es una obligacién que la empresa debe
desempefiar para obtener y mantener la confianza de
comprador, pues este juega un papel importante en definir]
la satisfaccion del cliente. (Ricardianto et al., 2023)

Marketing emocional

Marketing emocional en un elemento del customer
experience escrucial, pues se esta generando experiencias
que impliquen sentimientos, emociones, etc. y esto hace

que el cliente se pueda identificar con
la marca. (Yaseen etal., 2022)

Relacion precio -
calidad

La calidad de servicio que se brinda es percibida por las
condiciones en que se dan, como por ejemplo los productos
y/o servicios, procesos, personas estas pueden llegar a
cumplir o superar las expectativas de los consumidores
(Jasin & Firmansyah, 2023)

Fidelizacién de los
clientes

Marketing externo

Se busca que el marketing externo tenga un mejor alcance
por ello se transmite a través de textos, graficos, audio,
objetivos informaticos, para que se pueda brindar una mejor
oferta alos consumidores, los recursos en linea y los puntos|
de venta. (Vilkina &

Klimovets, 2020)
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Comunicacién conel
cliente

Lacomunicacion externaen las organizaciones se considera
crucial para comprender las perspectivas y necesidades de
los consumidores y usuarios a travésde los productos o
servicios ofrecidos, involucrando atodos los que forman

parte de la organizacion. (C. C.
Sanchez et al., 2020)

Decision de compra

La decisién de compra del consumidor se refiere a un
proceso influenciado por diversos factores externos e
internos, que involucra una serie de pasos que llevan a la
toma de decisiones conrelacion a una compra. (Gallegos et
al., 2022)

5. Presentacion de instrucciones parael juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario “Customer Experience y la
Fidelizacidn de los clientes de Intel Phone S.A.C., Ate 2023” elaborado por Ascencio
Pariona, Gerson Leiter y Quispe Solis, Brenda Gladys en el afio 2023. De acuerdo con
los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria

Calificacion

Indicador

CLARIDAD

El item se comprende
facilmente, es decir,
su sintacticay
semantica son

. No cumple con el criterio

Elitem no es claro.

. Bajo Nivel

El item requiere bastantes modificaciones o una

modificacién muy grande en el uso de las palabras de
acuerdo con su significado o por la ordenaciéon de

estas.

Se requiere una modificacién muy especifica de

adecuadas. Moderado nivel algunos de los términos del item.
El item es claro, tiene semantica y sintaxisadecuada.
. Alto nivel
. Totalmente en desacuerdo (no El item notiene relacion légica con la dimensidn.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
. . . Desacuerdo (bajo nivel de El item tiene una relacidn tangencial /lejana conla
Elitem tiene . L
L acuerdo) dimension.
relacion légica conla
dimensién o El item tiene una relacién moderada con la
indicador que esta . Acuerdo (moderado nivel) dimension que se estad midiendo.
midiendo.
. Totalmente de Acuerdo (altonivel) El item se encuentra esta relacionado con la
dimensién que esta midiendo.
o El item puede ser eliminado sin que se vea
- No cumple con el criterio afectada la medicién de la dimensién.
RELEVANCIA

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

. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estarincluyendo lo gue mide éste.

. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

. Alto nivel

El item es muy relevante y debe serincluido.

57



Leercon detenimiento los items y calificaren unaescalade 1 a 4 su valoracidn, asicomo solicitamos brinde

sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. BajoNivel

3.  Moderado nivel

4,  Alto nivel

Variable del instrumento: Customer experience

10 Primera dimensiéon: Calidad de servicio

Indicadores item |Clarid|Coher| Reley Observaciones
ad [encia| ancia
1 4 4 4
Respuestarapida
2 4 4 4
3 4 4 4
Personalcompetente
4 4 4 4
5 4 | 4| 4
Atencidn personalizada
6 4 | 4| 4
11  Segundadimension: Marketing emocional
Indicadores item |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia| ancia
7 4 4 4
Emociones positivas
8 4 4 4
9 4 4 4
Conexién emocional
10 4 4 4
11 4 4 4
Experienciamemorable
12 4 4 4
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12  Tercera dimensién: Relacién precio - calidad

Indicadores [tem |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad [encial ancia

13 4 4 4
Percepcién valor

14 4 4 4

15 4 4 4
Promociones atractivas

16 4 4 4

17 4 4 4
Comparacién competencia

18 4 4 4

Variable del instrumento: Fidelizaciéndelosclientes
13  Primera dimensién: Marketing externo
Indicadores [tem |Clarid(Coher| Relev Observaciones
ad |encia| ancia

1 4 4 4
Reconocimiento marca

2 4 4 4

3 4 4 4
Satisfaccion calidad

4 4 4 4

5 4 4 4
Estrategias atractivas

6 4 4 4

14  Segundadimension: Comunicacién con el cliente

Indicadores [tem |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encial ancia

7 4 4 4
Claridad accesible

8 4 4 4

9 4 4 4
Personalizacion comunicacion

10 4 4 4

11 4 4 4
Interaccion constante

12 4 4 4
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15 Tercera dimensién: Decision de compra

Indicadores [tem |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia| ancia
13 4 4 4
Intencién repetir
14 4 4 4
15 4 4 4
Recomendacion empresa
16 4 4 4
17 4 4 4
Satisfaccidn proceso
18| 4| 4| 4

Pd.: el presente formato debe tomar en

cuenta:

MAGISTER, VLADIMIR ELOY VILLANUEVA ORBEGOSO
DNI N° 29685615

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al numero de expertos a
emplear.Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplearen un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad
del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003)
sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion
confiable delavalidez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos

instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al
instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23 .pdf entre otra bibliografia.
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Anexo 2: Validacion de instrumento

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Customer
Experiencey la fidelizacién de los clientes de Intel Phone S.A.C., Ate 2023”. La evaluacion
del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados
obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer
psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracién.

1. Datos generales del juez

LIZET MALENA FARRO RUIZ
Nombresy Apellidos del juez:
Grado profesional: Maestria ( x ) Doctor ()
Clinica ( ) Social ()
Area de formacion académica:
Educativa ( ) Organizacional (X))
Areas de experiencia . . L.
profesional: Docente de la Escuela Profesional de Administracion
Institucion donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a4 afios ( )
el area: Més de 5 afios ( X))

2. Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

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

Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal
Ascencio Pariona, Gerson Leiter
Autor(es): ) )
Quispe Solis, Brenda Gladys
Procedencia: Del autor
Administracién: Personal
Tiempo de aplicacion: 15 minutos
Ambito de aplicacion: A los clientesde la empreza IntelPhone S.A.C.eneldistrito
e Ate
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Esta compuesta por dos variables:

o -La primera variable contiene 3 dimensiones, de 9 indicadores y 18itemsen

Significacion: L . L. .
total. El objetivo es medir la relacién de variables.

— La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 9 indicadores y 18items en

total. El objetivo es medir la relacién de variables.

4. Soporte tedrico

Variable 1: Customer experience

Alcaide & Almarza (2019) el customer experience, es la experiencia que se
crea en base dela experienciaque tiene el cliente que tiene con la marca
con su producto y / 0 servicio, indica que laexperiencia es completa desde
el momento que esta buscando el producto hasta que lo adquiere, esuna
experiencia emocional, social y cognitiva.

Variable 2: Fidelizacién de los clientes

La lealtad o fidelizacion se refiere al vinculo que un cliente desarrolla hacia
unamarca de su preferencia, con la cual se siente identificadoy mantiene
su fidelidad debido a las experiencias positivas que hatenido con la misma.
(Gallart-Camahort et al., 2022)

Variable Dimensiones Definicion

Calidad de servicio es una obligacién que la empresa debe]
desempenfiar para obtener y mantener la confianza de
comprador, pues este juega un papel importante en definir]
la satisfaccion del cliente. (Ricardianto et al., 2023)

Customer experience Calidad de servicio

Marketing emocional en un elemento del customer
experience escrucial, pues se esta generando experienciag
que impliquen sentimientos, emociones, etc. y esto hace

que el cliente se pueda identificar con
la marca. (Yaseen etal., 2022)

Marketing emocional

La calidad de servicio que se brinda es percibida por las
Relacién precio - condiciones en que se dan, como por ejemplo los productos

calidad y/o servicios, procesos, personas estas pueden llegar a
cumplir o superar las expectativas de los consumidores
(Jasin & Firmansyah, 2023)

Se busca que el marketing externo tenga un mejor alcance

o por ello se transmite a través de textos, graficos, audio,
Fidelizacién de los

| Marketing externo  [objetivos informdticos, para que se pueda brindar una mejor
clientes

oferta alos consumidores, los recursos en linea y los puntos
de venta. (Vilkina &

Klimovets, 2020)
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Comunicacién conel
cliente

Lacomunicacion externaen las organizaciones se considera
crucial para comprender las perspectivas y necesidades de)
los consumidores y usuarios a travésde los productos o
servicios ofrecidos, involucrando a

todos los que forman parte de la organizacién. (C. C.
Sanchez et al., 2020)

Decision de compra

La decisién de compra del consumidor se refiere a un
proceso influenciado por diversos factores externos e
internos, que involucra una serie de pasos que llevan a la
toma de decisiones con relacidon a una compra. (Gallegos et
al., 2022)

5. Presentacion de instrucciones parael juez:

A continuacidn, a usted le presento el cuestionario “Customer Experience y la Fidelizacidon
de los clientes de Intel Phone S.A.C., Ate 2023"” elaborado por Ascencio Pariona, Gerson
Leiter y Quispe Solis, Brenda Gladys en el afio 2023 De acuerdo con los siguientes
indicadores califique cada uno de los items seglin corresponda.

Categoria

Calificacién

Indicador

CLARIDAD

El item se comprende
facilmente, es decir,
su sintacticay
semantica son

. No cumple con el criterio

El item no es claro.

. Bajo Nivel

El item requiere bastantes modificaciones o una
modificacién muy grande en el uso de las palabras de
acuerdo con su significado o por la ordenacion de
estas.

Se requiere una modificacién muy especifica de

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

adecuadas. Moderado nivel algunos de los términos del item.
El item es claro, tiene semantica y sintaxisadecuada.
. Alto nivel
. Totalmente en desacuerdo (no El item notiene relacion légica con la dimensién.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
. . . Desacuerdo (bajo nivel de El item tiene una relacion tangencial /lejana conla
El item tiene . .
L acuerdo) dimension.
relacion légica conla
dimensidn o El item tiene una relacién moderada con la
indicador que esta . Acuerdo (moderado nivel) dimension que se esta midiendo.
midiendo.
. Totalmente de Acuerdo (altonivel) El item se encuentra esta relacionado con la
dimension que estd midiendo.
o El item puede ser eliminado sin que se vea
- No cumple con el criterio afectada la medicién de la dimensidn.
RELEVANCIA

. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estarincluyendo lo gue mide éste.

. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

. Alto nivel

El item es muy relevante y debe serincluido.
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Leercon detenimiento los items y calificar en unaescalade 1 a 4 su valoracidn, asi como solicitamos brinde

sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. BajoNivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Variable del instrumento: Customerexperience

e Primeradimensién: Calidad de servicio

Indicadores [tem | Clarid/Coher| Reley Observaciones
ad |encial ancial
1 3 4 4
Respuestarapida
2 4 4 4
3 4 4 4
Personal competente
4 4 4 4
5 4 3 4
Atencidn personalizada
6 4 4 4
e Segunda dimension: Marketing emocional
Indicadores [tem [Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia| ancia
7 4 4 4
Emociones positivas
8 3 4 4
9 | 4| 4] 4
Conexidon emocional
10 4 4 4
11 4 3 4
Experienciamemorable
12 4 4 4
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e Tercera dimensién:Relacion precio - calidad

Indicadores ftem |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia

13 4 4 3
Percepcién valor

14 3] 4] 4

15 4 4 4
Promociones atractivas

16 4 4 4

17 4 4 4
Comparacidn competencia

18 4 | 4 4

Variable del instrumento: Fidelizaciéndelosclientes

® Primeradimensidon: Marketing externo

Indicadores [tem |Clarid(Coher| Relev Observaciones
ad [encia| ancia

1 4 3 4
Reconocimiento marca

2 4 4 3

Satisfaccion calidad

Estrategias atractivas

e Segunda dimensién:Comunicacidn con el diente

Indicadores item |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia| ancia

7 4 4 4
Claridad accesible

8 4 4 4

Personalizacion comunicacion 9 3 4 4
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10 4 4 4
11 4 3 4
Interaccién constante
12 4 4 4
e Tercera dimensién: Decisidon de compra
Indicadores [tem [Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad [encia| ancia
13 4 4 3
Intencién repetir
14 4 4 4
15 4 4 4
Recomendacién empresa
16 3 4 4
17 4 4 4
Satisfaccidn proceso
18 4 4 4

MAGISTER, LIZET MALENA FARRORUIZ

DNI N° 45962909
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Anexo 3: Modelo de consentimiento informado

FORMATO PARA LA OBTENCION DEL CONSENTIMIENTO

INFORMADO
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACIONN°062-2023-VI-UCV

Titulo de la investigacion: Customer Experiencey la fidelizacion de los clientes de
Intel Phone S.A.C., Ate 2023

Investigador (a) (es): Ascencio Pariona, Gerson Leiter
Quispe Solis, Brenda Gladys

Propdsito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Customer Experience y la
fidelizacion de los clientes de Intel Phone S.A.C., Ate 2023”, cuyo objetivo es Analizar
la relacion entre el Customer Experience y la Fidelizacién de los clientes de Intel
Phone S.A.C., Ate 2023. Esta investigacion es desarrollada por estudiantes de pregrado
de la carrera profesional de Administracion, de la Universidad César Vallejo del campus
Ate, aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad y con el permiso de la
institucion Intel Phone S.A.C.

Describir el impacto del problema de la investigacion.

Se generara informacion novedosa ademas de ayudar a las empresas en entender
como funciona el Customer Experience y dar a conocer el impacto que este tiene en los
clientes y su Fidelizacion hacia la organizacion

Procedimiento
Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente:

1. Se realizard una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales y
algunas preguntas sobre la investigacion titulada:

“Customer Experience y la fidelizacion de los clientes de Intel Phone S.A.C., Ate
2023”

2. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 20 minutos y se
realizar4 en el ambiente de espera de la institucion Intel Phone S.A.C. Las
respuestas al cuestionario o guia de entrevista seran codificadas usando un
numero de identificacion y, por lo tanto, serdn anoénimas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea
participar o no, y su decision sera respetada. Posterior a la aceptacion no desea
continuar puede hacerlo sin ningiin problema.

Riesgo (principio de no maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en la
investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan generar
incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.
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Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informara que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la institucion al
término de la investigacion. No recibira ningun beneficio econdémico ni de ninguna otra
indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, los
resultados del estudio podran convertirse en beneficio de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser an6nimos y no tener ninguna forma de identificar al
participante. Garantizamos que la informacion que usted nos brinde es totalmente
Confidencial y no seréa usada para ningun otro proposito fuera de la investigacion. Los
datos permaneceran bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo
determinado seran eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigador (a) (es)
Ascencio Pariona Gerson Leiter y Quispe Solis, Brenda Gladys a los correos:
gascenciop@ucvvirtual.edu.pe  bquispes@ucvvirtual.edu.pe y Docente asesor
jnavarrot@ucvvirtual.edu.pe

Consentimiento

Después de haber leido los propésitos de la investigacion autorizo mi participacién en
la investigacion.

Nombrey apellidos: Edda Luz Ellen Gonzales Macuri
Fechay hora: 17/11/2023
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Anexo 4: Instrumento de recoleccién de datos

INSTRUMENTO DE RECOLECION DE DATOS

CUESTIONARIO PARA ENCUESTARA CLIENTES DE LA EMPRESA INTEL

PHONE S.A.C., ATE, 2023

CUESTIONARIO DE CUSTOMER EXPERIENCE

Estimado (a) cliente, el presente instrumento, tiene caracter anénimo; tiene

como objetivo para la elaboracion de la tesis “Customer Experience y la

Fidelizacion

de los clientes en la empresa Intel Phone

S.A.C.,Ate,2023”, es porello se solicita su participacién como veracidad

antes las siguientes preguntas.

Marque con unax, el numero de escala que considere:

NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE
1 2 3 4 5
OPCION DE
V1. Customer Experience RESPUESTA
1 2 3 4 5
c < < (7] L L
2 Indicador Ne ltems z (2 z| @ (2 % %
) - 02 > O ]
£ z Z w | w
= < n|l o
El personalde la empresasiempre
1 | responde rdpidamente amis
o ..
Ig solicitudes
s Respuesta Siempre usted se siento
© rapida
E satisfecho/a con la velocidad de
= 2
8 respuestadelpersonaldela
empresa
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Personal
competente

Considerausted que encuentraal
personalde la empresa
competente ensuareade

trabajo

Siempre usted confiaen las
habilidadesy conocimientos
del

personalde la empresa

Atencion
personalizada

Cree usted que recibe una
atencidn personalizada por
parte

del personalde la empresa

Considerausted que su
experienciaconla empresaes
personalizaday adaptada a mis

necesidades

Marketing Emocional

Emociones
positivas

Siempre experimento
emocionespositivas al
interactuar conla

empresa

Siempre usted disfrutade
emociones positivas al utilizar los

productos/servicios de laempresa

Conexion
emocional

Considerausted que tiene una
conexion emocional con la marca

de la empresa.

10

Siempre se siente emocionalmente
conectado/a con la historia y los

valores de la marca de la empresa.

Experiencia
memorable

11

Considera usted unaexperiencia
memorable al relacionarme con
la

empresa.

12

Usted guardarecuerdos
memorables de las interacciones

con la empresa.
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Relacion Calidad - Precio

Percepcidn valor

13

Considerausted que percibe un
buenvalor enlos
productos/servicios ofrecidos porla

empresa.

14

Siente usted que obtiene unabuena
relacidon entre la calidad y elprecio al
adquirir

productos/servicios de laempresa.

Promociones
atractivas

15

Cree usted que encuentralas

promocionesde la empresa

atractivas y beneficiosas.

16

Consideraque encuentralas
promociones de la empresa

irresistibles y que valen la pena.

Comparacion
competencia

17

Usted siempre comparala calidady
el precio de los productos/servicios
dela empresa

con los de la competencia

18

Considerausted las opcionesy
ofertasde la competenciaantes de
realizar una compraenla

empresa.
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Anexo 4: Instrumento de recolecciéon de datos

INSTRUMENTO DE RECOLECION DE DATOS

CUESTIONARIO PARA ENCUESTARA CLIENTES DE LA EMPRESA INTEL
PHONE S.A.C., ATE, 2023
CUESTIONARIO DE FIDELIZACION DE LOS CLIENTES

Estimado (a) cliente, el presente instrumento, tiene caracter anénimo; tiene
como objetivo para la elaboracion de la tesis “Customer Experience y la

Fidelizacion de los clientes en la empresa Intel Phone

S.A.C.,Ate,2023”, es porello se solicita su participacion como veracidad antes
las siguientes preguntas.

Marque con unax, el numero de escala que considere:

NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE
1 2 3 4 5

OPCION DE

V2. Fidelizacién de los clientes RESPUESTA
1 2 3 4 5

c

2 < | <l B | 8| @
g Indicador Ne ftems S 1221922 &

2 o2 > O
E 2 2 b| w
o < (9] (9]

Siempre reconozco facilmente la

Reconocimiento 1 | marcadelaempresaen
marca

Marketing
externo

elmercado.
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Cree usted que identifica
rdpidamente la marca de la
empresaen los diferentes canales

de comunicacion.

Satisfaccion
calidad

Considerausted que esta
satisfecho/acon la calidad de los
productos/servicios ofrecidos por
la

empresa.

Cree usted que la calidad de los
productos/servicios de la empresa

cumple mis expectativas.

Estrategias
atractivas

Considerausted que encuentralas
estrategias de marketing de la

empresa atractivas e interesantes.

Usted consideraque se
encuentran las estrategias
demarketingde la empresa
innovadorasy que captan mi

atencion.

Comunicacion con el cliente

Claridades
accesibles

Considerausted que encuentrala
informacién proporcionada por la

empresaclaray accesible.

Siempre usted
comprendefacilmentela
informacién

proporcionada por la empresa.

Personalizacion
comunicacion

Cree usted que percibe una
comunicacién personalizada que
se adapta a mis necesidadesy

preferencias.

10

Considerausted que laempresa
se preocupa por conocer mis
preferenciasy ofrecerme

soluciones personalizadas.
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Interaccion
constante

11

Considerausted que hay una
interaccion constante y fluida con
la empresaatravésde diferentes

canales.

12

Siempre usted harecibo una
respuestarapiday oportunapor
parte de la empresaen mis

interacciones.

Decisién de compra

Intencion repetir

13

Cree usted que siempre tienela

intencidn de repetirla comprade

productos/servicios de laempresa.

14

Consideraque encuentraque los
productos/servicios de la empresa
cumplen mis expectativasy

necesidades.

Recomendacién
empresa

15

Usted siempre recomendariala
empresaa otras personasenmi

circulo social.

16

Considera usted que habla
positivamente sobre laempresayla

recomendaria a otros.

Satisfaccion
proceso

17

Considerausted que se siente
satisfecho/acon el procesode
comprade productos/servicios de

la empresa

18

Cree usted que estasatisfecho/a
con cada etapadel procesode

compra enla empresa
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Anexo 5: Calculo de confiabilidad del instrumento de recoleccién de

datos. Nivel de confiabilidad del Alfa de Cronbach

Rango Niveles

-1a0 No es confiable
+0.01 a 0.39 Confiable baja
+0.40 a +0.69 Confiabilidad moderada
+0.70 a +0.89 Confiabilidad alta
+0.90 a +0.10 Confiabilidad muy alta

Anexo 6: Tablade niveles de correlacion.

Valor Significado
-0.91 a 1.00 Correlacion Negativa Perfecta
-076 a -0.90 Correlacion Negativa Muy Fuerte
-051 a-0.75 Correlacion Negativa Considerable
-0.11 a -0-50 Correlacion Negativa Media
-0.01 a-0.10 Correlacion Negativa Débil

0.00 No existe correlacion
+0.01 a +0.10 Correlacion Positiva Débil
+0.11 a +0.50 Correlacion Positiva Media
+0.51 a +0.75 Correlacién Positiva Considerable
+0.76 a +0.90 Correlacion Positiva Muy Fuerte
+0.91 a +1.00 Correlacion Positiva Perfecta
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Anexo 7: Matriz de datos
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Anexo 8: Autorizaciéon de aplicacion del instrumento

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD
EN LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACIONN°066-2023-VI-UCV
Datos Generales

Nombre de la Organizacion: | RUC: 20549200321
Intel Phone S.A.C.
Nombre del Titular o Representante legal:

Nombres y Apellidos: DNI:
Edda Luz Ellen Gonzales Macuri 07468522

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 8°, literal “c” del Cédigo de Etica en
Investigacion de la Universidad César Vallejo (RCU Nro. 0470-2022/UCV) (*), autorizo [X],
no autorizo [ ] publicar LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo

la investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion: Customer Experience y la fidelizacion de los
clientes de Intel Phone S.A.C., Ate 2023

Nombre del Programa Académico:
Administracion

Autor: DNI:
Nombres y Apellidos

Ascencio Pariona Gerson Leiter 72873853
Quispe Solis, Brenda Gladys 72975829

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion serd alojada en el Repositorio
Institucional de la UCV, la misma que sera de acceso abierto para los usuarios y podra ser
referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad

intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio.

; C
Lugar y Fecha: 17/11/2023 INTE%!HE §0N¢E g

e bpeiles Macurt———
AFNENTF GENERAL

Firma'y sello:
(Edda Luz Ellen Gonzales Macuri)

(*) Codigo de Etica en Investigacin de la Universidad César Vallejo-Articulo 8, literal “c” Para difundir o publicar los
resultados de un trabajo de investigacion es necesario mantener bajo anonimato el nombre de la institucion donde se
llevo a cabo el estudio, salvo el caso en que haya un acuerdo formal con el gerente o director de la organizacién, para
que se difunda la identidad de la institucion. Por ello, tanto en los proyectos de investigacion como en las tesis, no se
deberd incluir la denominacién de la organizacion, ni en el cuerpo de la tesis ni en los anexos, pero si serd necesario
describir sus caracteristicas.
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Anexo 9

DETERMINACION DEL TAMANO DE MUESTRA PARA UNA POBLACION
INFINITA.

Formula de célculo:
n=(Z"2*o"2)/ E"2
n =384
Dénde:

n = tamano de la muestra

Z = puntuacion Z (valor critico basado en el nivel de confianza deseado)

o = desviacioén tipica de la poblacion

E = margen de error (diferencia maxima esperada entre la media muestraly la
media poblacional)

83



