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RESUMEN 

El presente estudio de investigación se propuso como principal meta y objetivo 

general el determinar la relación entre las habilidades blandas y la lealtad de los 

clientes en un Market, Los Olivos, 2023. Con el fin de alcanzar este objetivo, la 

investigación realizada empleo una metodología de enfoque cuantitativo, no 

experimental, descriptivo y correlacional, de tipo aplicada, además de ser de 

corte transversal. Se realizo un cuestionario en base a la técnica de encuesta, 

realizada a una muestra total de 96 clientes que hayan visitado un markets, 

determinada en base a la fórmula de muestra infinita. El cuestionario se realizó 

a través del formulario de Google Drive. Con la información obtenida y 

aplicándose el IBM SPSS 25 con el Rho de Spearman, como resultado se obtuvo 

correlación positiva alta de 0.695 entre las dos variables y una significancia de 

0.000. Por tal motivo, tomando en consideración la regla de decisión de 

significancia (Sig. < 0.05), la hipótesis alterna fue aceptada, dando como 

resultado que se acepte la relación significativa entre las Habilidades blandas y 

la Lealtad de los clientes en un market, Los Olivos, 2023. 

Palabras clave: Habilidades sociales; motivación, comportamiento 
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ABSTRACT 

The main goal and general objective of this research study was to determine the 

relationship between soft skills and customer loyalty in a Market, Los Olivos, 

2023. In order to achieve this objective, the research used a methodology 

quantitative, non-experimental, descriptive and correlational, applied approach, 

in addition to being cross-sectional. A questionnaire was carried out based on the 

survey technique, carried out on a total sample of 96 clients who have visited a 

market, determined based on the infinite sample formula. The questionnaire is 

carried out through the Google Drive form. With the information obtained and 

applying the IBM SPSS 25 with Spearman's Rho, a high positive gain of 0.695 

was obtained between the two variables and a significance of 0.000. For this 

reason, taking into consideration the significance decision rule (Sig. < 0.05), the 

alternative hypothesis was accepted, resulting in the acceptance of the significant 

relationship between Soft Skills and Customer Loyalty in a market. Olive trees, 

2023. 

Keywords: Social skills; motivation, behavior
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I. INTRODUCCIÓN

Actualmente para las empresas de gran y pequeño tamaño se les ha vuelto más 

difícil enfrentar el crecimiento exponencial de la competencia en sus mismos 

rubros, lo cual aumenta las expectativas y exigencias de los clientes con el 

desarrollo social. En un contexto internacional, en México, Gómez-Gamero 

(2019) menciona en su investigación, que las empresas además de poseer 

empleados con habilidades duras, también necesitan que posean habilidades 

blandas (Soft skills), relacionadas a la parte emocional, siendo un gran reto 

preparar a sus trabajadores en ese aspecto, viendo un gran valor en el talento 

humano. 

En Ucrania, Morozova et al. (2022) hablan sobre cómo las habilidades blandas 

actualmente son vistas como una transformación que adquieren las personas a 

lo largo de su vida al relacionarse con otros, principalmente siendo las 

habilidades de comunicación y resolución de conflictos los más vistos. Por su 

parte, Vilkaite-Vaitone y Skackauskiene (2020) mencionan en su estudio que 

existen diferentes factores que producen la lealtad del cliente (cliente, proveedor 

y entorno), los cuales cambian según la industria. Para los markets con un estilo 

propio de atención al cliente, muy diferente a otros tipos de negocios de venta, 

como se comunican y relacionan con el cliente, así como la adaptabilidad al 

comportamiento de este, afecta en gran medida al apego de los clientes con el 

negocio. 

A nivel nacional, Asenjo (2021) considera que producto de los cambios dados en 

el mundo en los años 2020 y 2021, el cambio cultural y social produce un cambio 

en las necesidades de los clientes, así como sus prioridades, provocando que 

los markets tengan que realizar variados métodos con tal de fidelizar al cliente. 

Por otra parte, Ramirez y Vallejos (2022) ven como algunos de los factores más 

importantes para obtener la lealtad de los clientes, aspectos como mejoramiento 

en el trato a los clientes, así como la eficiencia en la resolución de problemas. 

Ambos aspectos se encuentran dentro del marco de las habilidades blandas, 

mostrando la necesidad que estas habilidades tienen para las organizaciones. 
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Tomando en consideración estas circunstancias y el panorama actual, el 

problema general que se formuló es: ¿Cuál es la relación entre las habilidades 

blandas y la lealtad de los clientes en un Market, Los Olivos, 2023? Y como 

problemas específicos: ¿Cuál es la relación de la conciencia de uno mismo con 

la lealtad de los clientes en un Market, Los Olivos, 2023? ¿Cuál es la relación 

entre la autorregulación y la lealtad de los clientes en un Market, Los Olivos 

2023? ¿Cuál es la relación de la motivación y la lealtad de los clientes en un 

Market, Los Olivos, 2023? ¿Cuál es la relación de la empatía y la lealtad de los 

clientes en un Market, Los Olivos, 2023? ¿Cuál es la relación de las habilidades 

sociales y la lealtad de los clientes en un Market, Los Olivos, 2023? 

El estudio se justificó en el aspecto teórico, siendo validada en teorías de autores 

que desglosan ambas variables, conceptualizando cada una de ellas. En el 

aspecto práctico se justificó al utilizar instrumentos para la obtención de 

información en relación a ambas variables, las cuales pasaron por un proceso 

de validación, confirmando su fiabilidad y validez.  En el aspecto metodológico, 

se usó instrumentos validados por expertos, permitiendo la aplicación de estos 

instrumentos en futuros estudios. Y, por último, en el aspecto social, el estudio 

permitió resolver la problemática encontrada, lo cual servirá para los markets el 

reconocer la importancia de las habilidades blandas y una mejor formar de 

obtener la lealtad de sus clientes.  

De esta manera se decidió como objetivo general: Determinar la relación entre 

las habilidades blandas y la lealtad de los clientes en un Market, Los Olivos, 

2023. De igual forma se establecieron como objetivos específicos: Determinar la 

relación de la conciencia de uno mismo con la lealtad de los clientes en un 

Market, Los Olivos, 2023. Determinar la relación entre la autorregulación y la 

lealtad de los clientes en un Market, Los Olivos 2023. Determinar la relación de 

la motivación y la lealtad de los clientes en una bodega, Los Olivos, 2023. 

Determinar la relación de la empatía y la lealtad de los clientes en un Market, Los 

Olivos, 2023. Determinar la relación de las habilidades sociales y la lealtad de 

los clientes en un Market, Los Olivos, 2023. 

Finalmente se planteó la hipótesis general: Hi: Existe relación entre las 

habilidades blandas y la lealtad de los clientes en un Market, Los Olivos, 2023. 
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H0: No existe relación entre las habilidades blandas y la lealtad de los clientes 

en un Market, Los Olivos, 2023. Hi1: Existe relación entre la conciencia de uno 

mismo con la lealtad de los clientes en un Market, Los Olivos, 2023. Hi2: Existe 

relación entre la autorregulación y la lealtad de los clientes en un Market, Los 

Olivos 2023. Hi3: Existe relación entre la motivación y la lealtad de los clientes 

en un Market, Los Olivos, 2023. Hi4: Existe relación entre la empatía y la lealtad 

de los clientes en un Market, Los Olivos, 2023. Hi5: Existe relación entre las 

habilidades sociales y la lealtad de los clientes en un Market, Los Olivos, 2023. 
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II. MARCO TEÓRICO 

 

En la presente investigación las bases que fueron usadas son de carácter 

internacional, nacional y local. A nivel internacional, Escamilla et al. (2021) Usan 

el método científico para observar la relación que se da entre algunas 

dimensiones que posee las habilidades blandas, con el servicio al cliente, 

apoyándose en la revisión de literatura científica, se desarrolló una hipótesis, 

usando ítems apoyados en estudios se realizó una encuesta a una muestra de 

77 clientes de una población total de 96, los resultados mostraron que el trabajo 

en equipo (una dimensión de las habilidades blandas) no mostró resultados 

positivos (.288) rechazando la hipótesis, a diferencia de la relación con la 

dimensión de resolución de problemas que mostró resultados positivos (.435) 

aceptándose la hipótesis. 

Del mismo modo, Escamilla et al. (2022) observan en su estudio la relación dada 

entre algunas dimensiones de las habilidades blandas, con la variable del 

servicio al cliente, que se analiza en el área de ventas, utilizando el modelo 

conocido como de regresión lineal múltiple, la formula se diseñó con un nivel de 

confianza del 95%, usando ítems verificados por expertos en un una muestra de 

77 personas de un número de 96 como población, usando un coeficiente de 

determinación de R2= .750, donde las dimensiones analizadas mostraron 

resultados aceptables, especialmente para las habilidades hospitalarias que 

aseguran la comodidad, satisfacción y el futuro retorno del cliente. 

Por su parte, Álvarez y Paredes (2021) en su estudio de la variable habilidades 

blandas y su relación con la variable calidad del servicio, realizaron un enfoque 

tanto cualitativa como cuantitativa, con un tipo descriptivo de método deductivo, 

inductivo y analítico - sintético, sobre una muestra igual a su población de 15 

personas, donde los resultados mostraron una ineficiencia en el uso de las 

habilidades blandas afectando el nivel de agrado del cliente y disminuyendo la 

calidad de servicio, además de confirmar la relación entre ambas a partir de los 

resultados hallados a partir de la encuesta, dirigida a los clientes que evalúan el 

servicio de los trabajadores.  
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Por otro lado, Tanković et al. (2023) realizaron un análisis cuantitativo a través 

del método PLS – SEM, con el fin de establecer la influencia que tiene la 

comunicación de los empleados y las habilidades blandas en la satisfacción de 

los turistas, este análisis se realizó usando una encuesta a través del internet, 

donde la muestra fue determinada por el método aleatorio simple, donde los 

resultados fueron por encima de 0.708 mostrando la confiabilidad del 

instrumento, así usando el procedimiento de prueba de bootstrapping se observó 

que tanto las habilidades de comunicación, así como las sociales y las blandas 

tienen una importancia significativa en la satisfacción de los turistas (clientes). 

Chiriboga y Naranjo (2022) analizan en su estudio cualitativo y cuantitativo, de 

tipo descriptivo y método hipotético deductivo, la relación de una variable con la 

lealtad al cliente, donde destaca la relación de esta última con la comunicación, 

usando el instrumento de la encuesta en una muestra de 215 de una población 

de 1720, donde los resultados mostraron un importante efecto positivo entre la 

comunicación y la lealtad del cliente, donde un 41% de los encuestados 

considera importante esta dimensión con el fin de que los clientes crean una 

relación de fidelidad con la empresa. 

Kim y Park (2019) en su estudio observa y analiza la relación que se da en las 

variables de satisfacción del cliente junto con la variable de lealtad del cliente, 

usando como base autores para desarrollar su marco conceptual, donde se 

usaron dos negocios diferentes con una muestra de 910 clientes, de los cuales 

791 fueron utilizables, donde se usó el análisis factorial confirmatorio para 

demostrar la validez del estudio, donde se prueba que la satisfacción a través de 

la variable de deleite, afecta positivamente a la lealtad del cliente, al rechazar su 

hipótesis nula y obteniendo una correlación de 0.501 entre las variables. 

Gómez (2021) en su estudio analiza la relación existente que tienen las 

habilidades blandas como variable y el desempeño laboral, realiza una 

investigación apoyada en las teorías y conceptos de autores sobre diversas 

dimensiones de la primera variable y sus efectos en la segunda, entre estas el 

trabajo en equipo, la inteligencia emocional, el liderazgo, etc. Observando, 

comparando y concluyendo la necesidad de las habilidades blandas en los 
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trabajadores como resultado de la investigación, con el objetivo de obtener 

ventajas competitivas y mejorar su rendimiento laboral. 

A nivel nacional, Chinchay (2021) estudio la relación que se forma entre la 

variable calidad del servicio y las habilidades blandas; apoyado en una 

metodología de enfoque cuantitativo, con un tipo de diseño no experimental, 

usando el corte transversal, además de ser descriptivo y correlacional, teniendo 

un total de 149 como población, del cual se escogió una muestra de 109 con un 

95% de confianza. Como conclusión, usando el coeficiente de Spearman, se 

logró obtener como resultado de 0.841, lo cual confirma una relación alta entre 

ambas variables. 

Vallejos (2019) hizo un análisis en su estudio sobre el efecto que tiene la variable 

habilidades blandas en el desempeño laboral, el cual su estudio estuvo basado 

en el enfoque cuantitativo, siendo su tipo de diseño no experimental, su 

población conto con un total de 39 personas que formaron parte del estudio, 

asimismo la técnica utilizada fue la encuesta y se aplicó el cuestionario como 

instrumento seleccionado, concluyendo que la única dimensión de la variable 

habilidades blandas con efecto en el desempeño del personal fue las habilidades 

sociales, que alcanzo una correlación de 0-.601 y siendo la única dimensión que 

rechazo la hipótesis nula con una significancia de 0.001, por lo cual se concluyo 

que estas habilidades muestren un efecto menos percibido pero muy necesario 

en el desarrollo del trabajo de los colaboradores. 

Ocaña (2022) tuvo como meta el determinar la relación existente entre la variable 

de habilidades blandas y atención al cliente en una empresa comercial, utilizando 

una metodología aplicada, además de ser de enfoque cuantitativo, con un diseño 

no experimental, transversal y correlacional, la cual se realizó a 70 clientes 

frecuentes de la empresa, mediante la encuesta como técnica y el cuestionario 

como instrumento. Llegando a los resultados de significancia con un valor 

p=0,000, el cual es menor a 0,05, lo cual demostró la relación existente entre 

ambas variables. Como tal se concluyó que la empresa en cuestión actualmente 

no realizaba un adecuado uso de las habilidades blandas, siendo necesario 

mejorarlo en su atención al cliente. 
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Ruiz (2022) en su estudio de enfoque cuantitativo y aplicado, examina la relación 

significativa entre el nivel satisfacción y la variable de la lealtad del cliente, 

usando un estudio descriptivo y un diseño transversal, a través de la encuesta 

usando la totalidad de la población de 190 personas, en el cual se aplicó el 

análisis de varianza así como también el parámetro de regresión lineal simple, 

donde uno de los resultados más destacados fue de la dimensión empatía y su 

relación con la lealtad del cliente, que se halló como una relación positiva 

moderada con una correlación de regresión lineal de 0.263, mostrando una 

influencia positiva por parte de la empatía ante la lealtad del cliente, siendo 

necesario para llegar a este. 

De igual forma, Medina y Román (2021) en su estudio de tipo aplicada, además 

de ser de enfoque cuantitativo, con un tipo no experimental y correlacional, 

demuestran una correlación significativa entre la empatía y la lealtad del cliente, 

utilizándose el Rho de Spearman que muestra un coeficiente de correlación de 

0.565 y una significancia bilateral de 0,000, el cual se muestra como una 

correlación positiva bastante considerable. 

Sambrano (2023) observan en su investigación que posee un enfoque 

cuantitativo, además de tener un diseño no experimental, usando una muestra 

de 66 personas, que las habilidades blandas tienen una alta estimación en 

relación a la lealtad de los clientes, donde sus dimensiones fueron analizadas y 

dando como resultado que más del 50% de los encuestados estando de acuerdo 

y casi un 50% estando totalmente de acuerdo, comprobando su fuerte relación 

entre las variables. 

Silva (2019) en su investigación de enfoque cuantitativo, de forma aplicada y tipo 

correlacional, haya que la variable habilidades blandas y fidelización del cliente, 

tienen una relación bastante alta a través de una encuesta validada por expertos, 

siendo una correlación positiva considerable, viendo necesario capacitar a los 

colaboradores en estas habilidades con el fin de influir en la lealtad de los 

clientes. 

Calsina (2020) observa en su investigación aplicada, que posee un enfoque 

cuantitativo, de diseño no experimental y sigue el método hipotético deductivo, 
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con una muestra de 50 personas encuestadas, busca hallar la clara relación 

directa entre las variables de habilidades blandas y la captación de los clientes, 

validada por el uso del coeficiente de correlación de Spearman, donde la 

hipótesis alterna es comprobada es aceptada y donde se halla una correlación 

bastante alta entre ambas variables de 0.755, demostrando la relación positiva 

entre ambas variables, el cual el autor considera como el primer paso para atraer 

a los clientes y así lograr fidelizarlos. 

En el caso del aspecto teórico se analizaron distintas teorías con el fin de 

sustentar ambas variables determinándose tres teorías por cada una, la variable 

Habilidades Blandas se fundamentó en la teoría del aprendizaje y la 

personalidad, desarrollada por Guerra-Báez (2019) quien argumenta que estas 

habilidades son una porción de la totalidad de las habilidades sociales que tienen 

las personas, que se componen también las habilidades intrapersonales y las 

habilidades interpersonales. Asimismo, también se menciona que las habilidades 

blandas son una fracción de la teoría del desarrollo humano y de la formación 

integral de los humanos.  

Del mismo modo se fundamentó en la teoría implícita de Dweck, mencionada por 

Marshall (2010), que se desarrolló en 1999, viéndose sustentada por dos 

componentes (teóricos incrementales y teóricos de la identidad) que indican que 

las personas presentan dos perfiles, siendo el primer teórico que menciona que 

las personas adquieren cualidades a través del aprendizaje y esfuerzo, así como 

el segundo teórico menciona que las personas y aquellos que lo rodean tienen 

ciertas cualidades e inteligencia. 

Como ultima esta la teoría de la motivación presentada por Rodulfo (2018) que 

sugiere que las personas tienen necesidades en cierta cantidad y estas se 

encuentran colocadas en una jerarquía, con diversas necesidades como 

aquellas que se encuentran relacionadas a la seguridad o a las fisiológicas, entre 

otras. Estas necesidades se encuentran situadas en una jerarquía de cinco 

niveles, orientadas a las necesidades superiores una vez que aquellas inferiores 

o también conocidas como básicas hayan sido satisfechas. 
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En el caso de la variable Lealtad de los Clientes, se escogió primeramente la 

teoría de la experiencia de las marcas, mencionada por Kotler y Keller (2006), 

que con el fin de obtener la tan necesitada lealtad de los clientes es necesario 

agregar cierto valor a la marca, siendo esto lo que brinde un adicional a los 

productos, de tal forma que no solo se diferencie de sus competidores, sino 

también cumpla y sobrepase las expectativas del cliente. Esta acción provocara 

que el cliente forme un vínculo con la marca, ya que esta experiencia cumple con 

la promesa dada al cliente. 

Como segunda teoría se escogió la propuesta por Alcaide (2015) la teoría del 

trébol de la fidelización, que menciona y promueve la necesidad de ir más allá 

de solo gestionar las relaciones con los clientes, relatando que los clientes son 

el núcleo de las estrategias que realiza la empresa, viendo necesario resaltar la 

cultura dirigida al cliente, el nivel de la calidad al servicio que se está realizando 

y las estrategias relacionales.  

Como último se escogió la teoría del marketing de relaciones mencionada por 

Sarmiento (2018), la cual es un grupo de actividades del marketing en desarrollar 

vínculos exitosos, además de considerar que la satisfacción, confianza y 

compromiso, pueden dirigir al cliente a la lealtad comportamental y actitudinal. 

En relación del enfoque conceptual se seleccionaron distintas definiciones para 

la primera variable Habilidades Blandas, primeramente, se cita a Singer, 

Guzmán y Donoso (2009) que la definen como un grupo de habilidades no-

cognitivas que poseen una alta relevancia para realizar el trabajo de una manera 

exitosa. Estas habilidades se enfocan en cómo debe comportarse una persona, 

que habilidades tiene que tener para realizar sus actividades y desarrollarse 

interpersonalmente. Para Suarez (2014), las habilidades blandas son tanto 

comportamientos, como hábitos y competencias que nos permiten diferenciarnos 

como profesionales, pero principalmente como personas y que son un factor de 

cambio para nuestra vida, permitiéndonos resolver conflictos, relacionarnos, etc. 

Gómez (2021) alega que estas habilidades fomentan la inteligencia emocional, 

siendo habilidades transversales, que dirigen a la persona a desarrollar su 

comunicación, así como su relación efectiva con los demás. 



 

10 
 

Las dimensiones que se presentan para la variable Habilidades Blandas fueron 

las seleccionadas a continuación: Conciencia de uno mismo, la cual se identifica 

como las habilidades que posee una persona de observar y reconocer las 

propias emociones que uno mismo contiene y así lograr tener la capacidad de 

determinar cómo afectan estas emociones a las acciones de uno mismo (Gallego 

et al., 2000). 

Autorregulación se considera a la capacidad de pensar antes de actuar, 

reflexionar, así como el poder tener un control de los impulsos propios mejorando 

nuestras habilidades emocionales (Vallejos, 2019). 

Motivación hace referencia a todo tipo de incentivo o razón que provocan el 

actuar hacia un tipo de objetivo, interviniendo ya sean factores externos e 

internos. Siendo posible obtener mayores compromisos y resultados al tener una 

motivación más alta (Gallego et al., 2000). 

Empatía se considera la capacidad de una persona de observar y analizar los 

sentimientos de otra persona desde su misma perspectiva, siendo posible 

ayudarle a este último con sus objetivos, un tipo especial de sensibilidad que 

otorga la posibilidad de entender a otras personas u organizaciones (Vallejos, 

2019). 

Por ultimo las habilidades sociales son hábitos o comportamientos de tipo 

emocional que se perciben al darse las relaciones interpersonales y son 

altamente aceptadas por la sociedad (Gallego et al., 2000). 

Para la variable Lealtad del Cliente se consideraron e identificaron las siguientes 

definiciones: primeramente, citándose a Setó (2004) que relata que en un inicio 

la lealtad del cliente se definía como un factor generalmente relacionado al 

comportamiento del consumidor, no obstante, se puso en duda si únicamente la 

lealtad se encontraba relacionada al comportamiento, considerando factores 

como actitud, así como formas cognitivas. Siendo ahora las tres las líneas 

generales de la lealtad del cliente, siendo las dimensiones: la Lealtad como 

comportamiento, en segundo la Lealtad como actitud y por último la Lealtad 

cognitiva. Baptista y León (2013) ven a la lealtad como un siguiente paso más 

cerca al estado emocional del cliente, satisfaciendo la necesidad del cliente y 
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provocando si reiterativa compra. Sindell (2003) lo define como el nivel de 

credibilidad que tiene la marca, al ser la lealtad el comportamiento que tienen los 

consumidores al escoger una marca de una gama de opciones, en base a 

factores como preferencia o motivación en relación a productos o servicios. 

Las dimensiones que se presentaron para la variable Lealtad de los clientes son 

las mencionadas a continuación: Lealtad como comportamiento, el cual se mide 

por la repetida compra del cliente a una empresa o su constante cambio de este 

en diferentes empresas, deduciendo el nivel de lealtad que los clientes tienen 

(Arguello et al., 2017). 

Lealtad como actitud, es la responsabilidad psicológica que siente el cliente a 

partir del cariño y sentimientos que tiene hacia el negocio, un producto, servicio 

o marca, según lo percibe en relación a sus necesidades (Vargas et al., 2020) 

Lealtad cognitiva, se da a partir de una evaluación en base a los costos y 

beneficios que se le atribuyen al servicio o producto, al analizarse toda la 

información relacionada a estos en comparación de la competencia, 

percibiéndose a los clientes como perceptibles y leales a la calidad (Arguello 

et al., 2017). 

Tanto a nivel nacional como internacional, diferentes autores han evaluado 

positivamente y necesario que se dé una relación destacable entre las 

habilidades blandas (Soft Skills) y variables como satisfacción del cliente, calidad 

del servicio, entre otras. Las cuales se encuentran relacionadas con la lealtad de 

los clientes, mostrando de forma directa o indirecta la relación entre ambas 

variables de estudio, así como la necesidad continua de seguir analizando estas 

variables en otros ámbitos y rubros, con el fin de mejorar el nivel de las empresas 

y negocios. 
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III. METODOLOGÍA 

En la presente investigación se ha tenido un enfoque cuantitativo no 

experimental, descriptivo y correlacional, con el fin de analizar los objetivos de la 

investigación (Mouchritsa et al., 2022). Este tipo de estudio se consideró el más 

apropiado según la naturaleza del estudio. 

3.1. Tipo y Diseño de Investigación 

Tipo de Investigación: Aplicada. Fue consideró como aplicada ya que las 

teorías de diferentes autores en relación a la investigación de un fenómeno 

fundamentan a las variables, las cuales se usan para crear nuevos tipos de 

conocimientos (Pascual, 2006). 

Nivel de Investigación: Correlacional. Se consideró correlacional al buscar 

encontrar una relación entre las variables, primero midiendo las variables y 

después apoyado en instrumentos encontrar su correlación, sin que ninguna de 

las variables influya en la otra (Arias, 2012). 

Diseño de Investigación: No experimental. Se consideró no experimental esta 

investigación al no intervenir ni transformar las variables en el estudio, siendo 

actos que se mezclan puramente sin realizar cambios en los estudios con el fin 

de obtener diferentes resultados (Cortés e Iglesias, 2004). 

Se utiliza el esquema mostrado a continuación: 

3.2. Variables y Operacionalización 

Variables 

Variable 1: Habilidades Blandas 

Definición conceptual: 

Estas se encuentran definidas como un grupo de habilidades no-cognitivas que 

poseen una alta relevancia para realizar el trabajo de una manera exitosa. Estas 

habilidades se enfocan en cómo debe comportarse una persona, que habilidades 

tiene que tener para realizar sus actividades y desarrollarse interpersonalmente 

(Singer, Guzmán & Donoso, 2009). 
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Definición Operacional: 

Son las habilidades independientes de los conocimientos adquiridos, que 

mezclan diferentes habilidades sociales con el fin de adaptarse y desarrollarse 

correctamente en el entorno. La variable en cuestión se midió a través de una 

encuesta por sus dimensiones e indicadores. 

Dimensiones: 

Conciencia de uno mismo 

- Iniciativa 

- Conciencia Emocional 

Autorregulación 

- Autocontrol 

- Integridad 

- Confiabilidad 

- Adaptabilidad 

Motivación 

- Optimismo 

- Compromiso 

Empatía 

- Aprovechamiento de la diversidad  

- Conciencia Política 

- Comprensión de los demás 

- Orientación hacia el servicio 

Habilidades Sociales 

- Liderazgo 

- Resolución de conflictos 

- Catalización del cambio 

- Influencia 
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Escala de medición realizada: Ordinal 

Variable 2: Lealtad del cliente 

Definición conceptual: 

Relata que en un inicio la lealtad del cliente se definía como un factor 

generalmente relacionado al comportamiento del consumidor, no obstante, se 

puso en duda si únicamente la lealtad se encontraba relacionada al 

comportamiento, considerando factores como actitud, así como formas 

cognitivas. Siendo ahora las tres las líneas generales de la lealtad del cliente, 

siendo las dimensiones seleccionadas: la Lealtad como comportamiento, la 

Lealtad como actitud y por último la Lealtad cognitiva (Setó, 2004). 

Definición Operacional: 

Es el comportamiento del cliente que provoca que se encuentre relacionado 

emocionalmente con una marca o negocio. La variable en cuestión se midió a 

través de una encuesta por sus dimensiones e indicadores. 

Dimensiones: 

Lealtad como comportamiento;  

- Decisión de compra 

- Repetición de compra 

Lealtad como actitud 

- Preferencia 

- Recomendación 

Lealtad cognitiva 

- Proceso comportamental y afectivo 

- Precio acorde al mercado 

Escala de medición realizada: Ordinal 
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3.3. Población (criterio de selección), muestra, muestreo, unidad de 

análisis 

Población. Es aquel grupo total de personas que muestra diferentes 

comportamientos y se encuentran directamente relacionados con el problema 

estudiado en la investigación, del cual se quiere obtener información (Tamayo, 

2003). 

Se incluyo un total de 96 personas que frecuentaron una o más veces un market. 

Criterios de selección: 

Criterios de inclusión 

- Personas que hayan visitado una o más veces un market. 

- Personas entre 17 a 65 años. 

- Personas que se hallan encontrado o hallan visitado markets en el distrito 

de Los Olivos. 

Criterios de exclusión 

- Se excluyo a jóvenes menores a los 17 años y mayores a los 65 años. 

- Personas que nunca han visitado un market o realizado compras en él. 

 

Muestra. Méndez (2020) menciona que la muestra es un pequeño fragmento del 

universo (población) con las mismas características sobre el cual el investigador 

realiza su estudio. Se realizó una muestra de 96 personas que tuvieron acceso 

a los markets en una o varias ocasiones, el cual se decidió a través del método 

de muestreo probabilístico. 

Muestreo probabilístico. Pérez (2021) menciona que con el fin de obtener 

información de la población es necesario que las muestras sean representativas, 

usando diferentes técnicas se pueden seleccionar las unidades en las cuales se 

requiera un mecanismo matemático, siendo este el muestreo probabilístico. Para 

esta investigación se utilizó la fórmula de población infinita. Ver Anexo 4. 
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Unidad de Análisis. Personas que hayan sido clientes en un market una o más 

veces en el distrito de Los Olivos. 

3.4. Técnica e instrumento de recolección de datos 

Técnica. Ibáñez (2015) menciona que la técnica es la herramienta que otorga la 

oportunidad a los investigadores de realizar la recolección de datos con el fin de 

utilizarlos en el análisis y llegar a un resultado del estudio. Para esta 

investigación se determinó usar la encuesta como técnica para recolectar 

información de interés. 

Instrumento. Santiesteban (2019) menciona que el cuestionario además de ser 

un instrumento, también es una parte destacada de la encuesta, que es integrada 

por interrogantes planteadas de forma cerrada, con un sistema de opciones 

politómicas o dicotómicas. En esta investigación se determinó seleccionar a este 

instrumento como la forma de recoger la información. 

Para este instrumento se realizaron preguntas de tipo Likert. Primero la variable 

habilidades blandas se realizó de forma propia y se conformó por un total de 16 

preguntas. De igual forma para la variable lealtad de los clientes se elaboró de 

forma propia y se conformó por un total de 12 preguntas. 

Validez. Valderrama (2018) interpreta que la validación que poseen los 

instrumentos asegura la recolección de información, además de asegurar que la 

medición realizada sea de forma pertinente. La validez se lleva a cabo por 

expertos metodólogos ya sean tanto estadísticos, así como temáticos, siendo 

ellos los que verificaron que el instrumento sea coherente y consistente con el 

estudio realizado, siendo un total de tres expertos que validaron la presente 

investigación con el grado de Doctor. Ver Anexo 5. 

Confiabilidad. Medina-Díaz y Verdejo-Carrión (2020) hablan de la confiabilidad 

como el nivel de precisión que se obtuvo de la información recolectada por medio 

del instrumento de medición. En esta investigación se aplicó el método de 

confiabilidad Alfa de Cronbach, que cabe mencionar que, para validar con una 

confiabilidad aceptable, se necesita poseer como mínimo un valor de 0.7. Ver 

anexo 6. 
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Tabla 1 

Tabla de confiabilidad de la variable 1 y variable 2 

Alfa de 
Cronbach 

N de 
elementos 

0.88 28 

Fuente: Elaborado con EXCEL 2021 

Se realizó una prueba de confiabilidad a 20 personas, donde el coeficiente de 

confiabilidad mostro un valor de 0.88, demostrando que el cuestionario posee 

una buena confiabilidad, cerca de excelente. 

3.5. Procedimientos 

Primeramente, se desarrolló el análisis para decidir el problema planteado, 

seguido se realizó una investigación exhaustiva en relación de la información 

necesaria y relevante de las variables seleccionadas, asimismo se realizó la 

selección de antecedentes que se encuentran en los diversos ámbitos, de modo 

que se formara el marco teórico. Posteriormente se recogió la información la cual 

paso por un análisis estadístico para hallar el nivel de relación que existe y se da 

entre las dos variables, de forma que esta sea usada en la discusión donde se 

comparó los datos obtenidos (Hernández et al., 2014). 

3.6. Métodos de análisis de datos 

La información analizada se obtuvo a través del uso de los dos instrumentos, 

siendo primero necesario realizar el método de análisis a través de la 

confiabilidad del Alfa de Cronbach, donde el Alfa de Cronbach se empleó para 

demostrar la confiabilidad que existe en los instrumentos de ambas variables de 

estudio. Tras esto se recopilo las respuestas de los encuestados, esta 

información fue reunida y utilizada a través del IBM SPSS 25 donde se analizaron 

y concluyeron los datos. 

3.7. Aspectos éticos 

Para los aspectos éticos, se tomó en consideración la representación de no 

maleficencia, la cual presenta que la información y datos recogidos para la 
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investigación no tienen como fin el desfavorecer o dañar a nadie. Del mismo 

modo se emplearon los principios éticos que la Universidad César Vallejo (2022) 

posee en su código de ética, entre estas la integridad humana, que asevera que 

la investigación reconoce principalmente a las personas por encima de cualquier 

tipo de fin ya sea científico o económico. En el aspecto de equidad, demuestro 

que el trabajo se presenta para todos de igual forma, sin ningún tipo de 

preferencia, así también se incluyen la responsabilidad y transparencia. 

Autonomía al haber tenido la libertad de seleccionar mi tema por elección propia, 

así como otros factores como el instrumento, las técnicas, etc. Por último, el 

principio de Integridad científica, que indica que se han seguido las pautas y 

normas establecidas por la universidad y ordenada con fines académicos. 
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IV. RESULTADOS 

 

4.1. Análisis Descriptivo 

Tablas de frecuencia agrupada de las variables Habilidades Blandas, sus 

dimensiones y la variable Lealtad de los Clientes en un market, Los Olivos – 

Lima, en el año 2023. 

Tabla 2 – Ver Anexo 8 

Figura 1 

Gráfico de frecuencia de respuesta de la variable Habilidades Blandas 

 

Fuente: Elaborado con IBM SPSS 25 

Interpretación: 

En la Tabla 2 y Figura 1 se puede observar detalladamente el porcentaje total de 

encuestados en relación a las preguntas de la variable de Habilidades Blandas, 

en el cual se presenta que más de la mitad, con un total de 51% hallo necesario 

y busca las habilidades blandas en el servicio, predominando el casi siempre, 

seguido de un 27,1% que considera en un nivel intermedio y un 6,3% que no lo 

ve ni busca en los servicios en un nivel bajo.  
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Tabla 3 – Ver anexo 8 

Figura 2 

Gráfico de frecuencia de respuesta de la variable Lealtad de los Clientes 

 

Fuente: Elaborado con IBM SPSS 25 

Interpretación: 

En la Tabla 3 y Figura 2 se puede observar detalladamente el porcentaje total de 

encuestados en relación a las preguntas de la variable de Lealtad de los Clientes, 

en el cual la mayoría de los encuestados, mostro una lealtad regular a sus 

establecimientos habituales en un 42,7%, siendo decididamente superior el 

grupo de aquellos con una alta lealtad de quienes tienen poco o ninguna por sus 

establecimientos de confianza. 
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Tabla 4 – Ver Anexo 8 

Figura 3 

Gráfico de frecuencia de respuesta de la dimensión Conciencia de uno mismo 

 

Fuente: Elaborado con IBM SPSS 25 

Interpretación: 

En la Tabla 4 y Figura 3 se puede observar detalladamente el porcentaje total de 

encuestados en relación a las preguntas realizadas de la dimensión de 

Conciencia de uno mismo, donde los encuestados en un nivel regular perciben 

estas características por parte de los vendedores de su bodega de confianza 

45,8%, siendo ligeramente superior aquellos que la perciben altamente de 

aquellos que lo perciben poco o nada. 
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Tabla 5 – Ver Anexo 8 

Figura 4 

Gráfico de frecuencia de respuesta de la dimensión Autorregulación 

 

Fuente: Elaborado con IBM SPSS 25 

Interpretación: 

En la Tabla 5 y Figura 4 se puede observar detalladamente el porcentaje total de 

encuestados en relación a las preguntas de la dimensión de Autorregulación, 

donde los encuestados en su mayoría, con un total 42,7% perciben casi siempre 

esta capacidad en sus vendedores de confianza, superando por cierto margen a 

aquellos que no lo notan.  
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Tabla 6 – Ver Anexo 8 

Figura 5 

Gráfico de frecuencia de respuesta de la dimensión Motivación 

 

Fuente: Elaborado con IBM SPSS 25 

Interpretación: 

En la Tabla 6 y Figura 5 se puede observar detalladamente el porcentaje total de 

encuestados en relación a las preguntas de la dimensión de Motivación, donde 

los encuestados en su mayoría con un 47,9%, percibieron este comportamiento 

en sus vendedores y lo ven como un rasgo necesario. 
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Tabla 7 – Ver Anexo 8 

Figura 6 

Gráfico de frecuencia de respuesta de la dimensión Empatía 

 

Fuente: Elaborado con IBM SPSS 25 

Interpretación: 

En la Tabla 7 y Figura 6 se puede observar detalladamente el porcentaje total de 

encuestados en relación a las preguntas de la dimensión de Empatía, el 37,5% 

de los encuestados percibe este valor regularmente en sus vendedores de 

confianza y lo ven necesario para una atención efectiva, siendo en su mayoría 

respuestas positivas. 
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Tabla 8 – Ver Anexo 8 

Figura 7 

Gráfico de frecuencia de respuesta de la dimensión Habilidades Sociales 

 

Fuente: Elaborado con IBM SPSS 25 

Interpretación: 

En la Tabla 8 y Figura 7 se puede observar detalladamente el porcentaje total de 

encuestados en relación a las preguntas de la dimensión de Habilidades 

Sociales, donde el 51% de los encuestados ve necesario estas habilidades y las 

percibe, seguido del 28,1% de los encuestados que en su gran mayoría lo ven 

vital. 

 

4.1. Análisis Inferencial 

Se utilizo el coeficiente de correlación de Spearman para analizar e interpretar la 

existencia de relación entre las variables y dimensiones, asimismo se uso su 

nivel de correlación. Ver anexo 7. 

La regla de decisión empleada es que si cumple Sig < 0.05 entonces la hipótesis 

nula es rechazada, de igual forma si Sig > 0.05 entonces la hipótesis nula es 

aceptada. 
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Análisis de Normalidad: 

Tabla 9 

Tabla de prueba de normalidad de la variable Habilidades Blandas y la variable 

Lealtad de los Clientes 

Pruebas de normalidad 

 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

HABILIDADES_BLANDAS ,266 96 ,000 ,884 96 ,000 

LEALTAD DE LOS 

CLIENTES 

,277 96 ,000 ,881 96 ,000 

Fuente: Elaborado con IBM SPSS 25 

Interpretación: 

Una vez realizado la prueba de normalidad de las dos variables estudiadas, se 

aplicó la prueba estadística de Kolmogorov-Smirnov para determinar la 

normalidad, al ser realizada la encuesta a un numero mayor de 50 personas, 

siendo un total de 96 encuestados. Los resultados mostrados para la prueba 

estadística de Kolmogorov-Smirnov fueron menores a 0.05, como tal se rechazó 

la hipótesis nula y se dio por aceptada la hipótesis alterna, la cual determina que 

no existe una distribución normal en ambas variables, por lo cual se empleó el 

Rho de Spearman para hallar los resultados de los inferenciales. 

Análisis de Hipótesis general: 

H0: No existe relación entre las habilidades blandas y la lealtad de los clientes 

en un Market, Los Olivos, 2023. 

Hi: Existe relación entre las habilidades blandas y la lealtad de los clientes en un 

Market, Los Olivos, 2023. 
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Tabla 10 – Ver Anexo 9 

Interpretación: 

En el análisis quedo evidenciado que existe una relación positiva alta (r = ,695 y 

Sig = ,000) entre las habilidades blandas y la lealtad de los clientes en un market, 

Los Olivos, 2023, empleando el coeficiente de correlación Rho de Spearman, por 

lo cual la hipótesis nula se ve rechazada, siendo aceptada la hipótesis alterna, 

demostrando la relación entre las variables. 

Análisis de Hipótesis especifica 1: 

Ho1: No existe relación entre la conciencia de uno mismo con la lealtad de los 

clientes en un Market, Los Olivos, 2023 

Hi1: Existe relación entre la conciencia de uno mismo con la lealtad de los 

clientes en un Market, Los Olivos, 2023. 

 

Tabla 11 – Ver Anexo 9 

Interpretación: 

En el análisis quedo evidenciado que existe una relación positiva baja (r = ,374 

y Sig = ,000) entre la conciencia de uno mismo y la lealtad de los clientes en un 

market, Los Olivos, 2023, empleando el coeficiente de correlación Rho de 

Spearman, por lo cual la hipótesis nula se ve rechazada, siendo aceptada la 

hipótesis alterna, demostrando la relación entre la dimensión y la variable. 

Análisis de Hipótesis especifica 2: 

Ho2: No existe relación entre la autorregulación con la lealtad de los clientes en 

un Market, Los Olivos, 2023 

Hi2: Existe relación entre la autorregulación con la lealtad de los clientes en un 

Market, Los Olivos, 2023. 
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Tabla 12 – Ver Anexo 9 

Interpretación: 

En el análisis quedo evidenciado que existe una relación positiva alta (r = ,621 y 

Sig = ,000) entre la autorregulación y la lealtad de los clientes en un market, Los 

Olivos, 2023, empleando el coeficiente de correlación Rho de Spearman, por lo 

cual la hipótesis nula se ve rechazada, siendo aceptada la hipótesis alterna, 

demostrando la relación entre la dimensión y la variable. 

Análisis de Hipótesis especifica 3: 

Ho1: No existe relación entre la motivación con la lealtad de los clientes en un 

Market, Los Olivos, 2023 

Hi1: Existe relación entre la motivación con la lealtad de los clientes en un 

Market, Los Olivos, 2023. 

 

Tabla 13 – Ver Anexo 9 

Interpretación: 

En el análisis quedo evidenciado que existe una relación positiva moderada (r = 

,524 y Sig = ,000) entre la motivación y la lealtad de los clientes en un market, 

Los Olivos, 2023, empleando el coeficiente de correlación Rho de Spearman, por 

lo cual la hipótesis nula se ve rechazada, siendo aceptada la hipótesis alterna, 

demostrando la relación entre la dimensión y la variable. 

Análisis de Hipótesis especifica 4: 

Ho1: No existe relación entre la empatía con la lealtad de los clientes en un 

Market, Los Olivos, 2023 

Hi1: Existe relación entre la empatía con la lealtad de los clientes en un Market, 

Los Olivos, 2023. 
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Tabla 14 – Ver Anexo 9 

Interpretación: 

En el análisis quedo evidenciado que existe una relación positiva alta (r = ,607 y 

Sig = ,000) entre la empatía y la lealtad de los clientes en un market, Los Olivos, 

2023, empleando el coeficiente de correlación Rho de Spearman, por lo cual la 

hipótesis nula se ve rechazada, siendo aceptada la hipótesis alterna, 

demostrando la relación entre la dimensión y la variable. 

Análisis de Hipótesis especifica 5: 

Ho1: No existe relación entre las habilidades sociales con la lealtad de los 

clientes en un Market, Los Olivos, 2023 

Hi1: Existe relación entre las habilidades sociales con la lealtad de los clientes 

en un Market, Los Olivos, 2023. 

 

Tabla 15 – Ver Anexo 9 

Interpretación: 

En el análisis quedo evidenciado que existe una relación positiva moderada (r = 

,592 y Sig = ,000) entre las habilidades sociales y la lealtad de los clientes en un 

market, Los Olivos, 2023, empleando el coeficiente de correlación Rho de 

Spearman, por lo cual la hipótesis nula se ve rechazada, siendo aceptada la 

hipótesis alterna, demostrando la relación entre la dimensión y la variable. 
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V. DISCUSIÓN 

 

En relación del objetivo general, los resultados mostraron una relación positiva 

alta (r = .695 y Sig. = .000) entre las habilidades blandas y la lealtad de los 

clientes en un market, Los Olivos, 2023. Estos resultados son coincidentes con 

los de: Silva (2019) en su investigación de enfoque cuantitativo, de forma 

aplicada y tipo correlacional, donde halla que las habilidades blandas que posee 

el personal y la fidelización del cliente tienen una relación positiva considerable 

con correlación de Pearson de 0.800 y un Sig. 0.000 ≤ 0.005, aceptándose la 

hipótesis, demostrando su necesidad en la atención de boticas. De igual forma, 

Ocaña (2022), en su investigación que posee un enfoque cuantitativo, además 

de ser de tipo de investigación aplicada, de diseño no experimental y 

correlacional que fue realizada a 70 de sus clientes de una empresa comercial, 

mostró que existe relación significativa entre las habilidades blandas y la 

atención al cliente, con un sig. de 0.000 y una relación significativa positiva alta 

de 0,787. Siendo así reforzado los resultados obtenidos en la investigación. De 

igual forma Sambrano (2023) establece una relación positiva elevada entre la 

variable habilidades blandas y fidelización de los clientes en tiendas mayoristas, 

esta investigación fue de enfoque medible, tipo básica, además de tener un 

diseño no experimental y ser correlacional – transversal, donde la relación de las 

variables alcanzo un resultado de 0.737, demostrando la alta confiabilidad 

existente entre estas variables y la necesidad de una con la otra. Asimismo, estos 

resultados son coincidentes con la propuesta teórica de: Kotler y Keller (2006), 

que mencionan que con el fin de obtener la tan deseada lealtad de los clientes 

es necesario agregar cierto valor y experiencia a la marca de la empresa, 

buscando crear una relación emocional con el cliente, con la cual se asegure la 

fidelidad de estos. 

En relación del primer objetivo específico, los resultados mostraron una relación 

positiva baja (r = .374 y Sig. = .000) entre la conciencia de uno mismo y la lealtad 

de los clientes en un market, Los Olivos, 2023. Estos resultados son coincidentes 

con los de: Silva (2019) en su investigación de enfoque cuantitativo, de forma 

aplicada y tipo correlacional, donde halla que la dimensión habilidades 

personales, la cual contiene como parte esencial a la conciencia de uno mismo 
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y la fidelización del cliente tienen una relación positiva media con correlación de 

Pearson de 0.677 y un Sig. 0.000 ≤ 0.005, aceptándose la hipótesis, 

demostrando su necesidad en la atención de boticas. Asimismo, estos resultados 

son coincidentes con la propuesta teórica de: Alcaide (2015) que menciona la 

teoría del trébol de la fidelización, que resalta la necesidad de los negocios de 

mejorar su cultura orientada al cliente, siendo estos el núcleo de toda empresa, 

siendo necesario mejorar el nivel de calidad de servicio. Esto significa que es 

vital mejorar el trato del comerciante hacia el cliente. 

En relación del segundo objetivo específico, los resultados mostraron una 

relación positiva alta (r = .621 y Sig. = .000) entre la autorregulación y la lealtad 

de los clientes en un market, Los Olivos, 2023. Estos resultados son coincidentes 

con los de: Ocaña (2022) que, en su investigación que tiene un enfoque 

cuantitativo, además de ser de un tipo de investigación aplicada, con un diseño 

no experimental, además de ser correlacional, aplicada a 70 clientes de una 

empresa comercial, mostró que existe relación entre la autorregulación con 

motivación y la atención al cliente, con un sig. de 0.000 y una relación 

significativa positiva de 0,795. Asimismo, estos resultados son coincidentes con 

la propuesta teórica de: Alcaide (2015) que menciona la teoría del trébol de la 

fidelización, que resalta la importancia de las organizaciones de mejorar su 

cultura orientada al cliente, siendo estos el núcleo de los negocios, siendo 

necesario mejorar el nivel de calidad de servicio. Esto significa que es vital 

mejorar el comportamiento del comerciante al momento de tratar con el cliente 

En relación del tercer objetivo específico, los resultados mostraron una relación 

positiva moderada (r = .524 y Sig. = .000) entre la motivación y la lealtad de los 

clientes en un market, Los Olivos, 2023. Estos resultados son coincidentes con 

los de: Silva (2019) en su investigación de enfoque cuantitativo, de forma 

aplicada y tipo correlacional, donde halla que la dimensión habilidades 

interpersonales, la cual contiene como parte esencial a la motivación y la 

fidelización del cliente tienen una relación positiva considerable con correlación 

de Pearson de 0.711 y un Sig. 0.000 ≤ 0.005, aceptándose la hipótesis, 

demostrando su necesidad en la atención de boticas. También, Escamilla et al. 

(2022) en su estudio demuestran la relación existente entre la motivación y el 

servicio al cliente, que se analiza en el área de ventas, siendo utilizado el modelo 
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conocido como de regresión lineal múltiple, donde se hallo que existe un impacto 

positivo por parte del primero con el segundo, el cual obtuvo un resultado de .287 

con una significancia de .001, el cual demostró que existe relación entre la 

dimensión y la variable. Asimismo, estos resultados son coincidentes con la 

propuesta teórica de: Rodulfo (2018) que plantea que los clientes tienen 

necesidades diversas y una vez satisfechas las necesidades básicas, buscan 

que se cumplan ciertas necesidades adicionales por parte de los comerciantes. 

En relación del cuarto objetivo específico, los resultados mostraron una relación 

positiva alta (r = .607 y Sig. = .000) la empatía y la lealtad de los clientes en un 

market, Los Olivos, 2023. Estos resultados son coincidentes con los de: Ruiz 

(2022) en su estudio de enfoque cuantitativo y aplicado, examina la relación 

significativa y evidente entre la dimensión de empatía y la variable de la lealtad 

del cliente, usando un estudio descriptivo y un diseño transversal, a través de la 

encuesta usando la totalidad de la población de 190 personas, dando una 

relación positiva de 0.513 entre la empatía y la variable de lealtad del cliente, 

mostrando una relación positiva entre los dos. Además, Medina y Román (2021) 

en su estudio realizado de enfoque cuantitativo, tipo básica, con un tipo no 

experimental y correlacional, hallaron una correlación significativa entre la 

empatía y la lealtad del cliente, utilizándose el Rho de Spearman que muestra 

un coeficiente de correlación de 0.565 y una significancia bilateral de 0,000, el 

cual se muestra como una correlación positiva decente, la cual se realizo en el 

mismo rubro de markets (bodegas) mostrando una relación mayor a los 

resultados del cuarto objetivo específico. Asimismo, estos resultados son 

coincidentes con la propuesta teórica de: Kotler y Keller (2006), que mencionan 

que con el fin de obtener la tan necesitada lealtad de los clientes es necesario 

agregar cierto valor a la marca, buscando crear una relación emocional con este 

asegurando su fidelidad. 

En relación del quinto objetivo específico, los resultados mostraron una relación 

positiva moderada (r = .592 y Sig. = .000) entre las habilidades sociales y la 

lealtad de los clientes en un market, Los Olivos, 2023. Estos resultados guardan 

relación con los de: Tanković et al. (2023) que realizaron un análisis cuantitativo 

a través del método PLS – SEM, con el objetivo de establecer la influencia que 

tiene las habilidades blandas y sociales en la satisfacción de turistas, donde se 
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usó el procedimiento de prueba de bootstrapping con el que se observó que las 

habilidades blandas tienen una importancia significativa en la satisfacción de los 

turistas (clientes). Asimismo, estos resultados son coincidentes con la propuesta 

teórica de: Guerra-Báez (2019) que considera estas habilidades son vitales para 

el desarrollo de los profesionales y su formación integral, así como el de la 

sociedad que gana el recibir una atención adecuada por parte de estos 

profesionales. 
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VI. CONCLUSIONES 

Primera: En relación al objetivo general que fue determinar la relación entre las 

habilidades blandas y la lealtad de los clientes en un Market, Los Olivos, 2023. 

Se demostró que existe una relación positiva alta entre las habilidades blandas 

y la lealtad de los clientes, con un coeficiente de correlación de 0.695 

(empleándose el Rho de Spearman) y una significancia de 0.000, por lo cual la 

hipótesis nula se ve rechazada y se acepta la hipótesis alterna. 

Segunda: En relación al primer objetivo específico que fue determinar la relación 

de la conciencia de uno mismo con la lealtad de los clientes en un Market, Los 

Olivos, 2023. Se demostró que existe una relación positiva baja entre la 

conciencia de uno mismo y la lealtad de los clientes, con un coeficiente de 

correlación de 0.374 (empleándose el Rho de Spearman) y una significancia de 

0.000, por lo cual la hipótesis nula se ve rechazada y se acepta la hipótesis 

alterna. 

Tercera: En relación al segundo objetivo específico que fue determinar la relación 

de la autorregulación con la lealtad de los clientes en un Market, Los Olivos, 

2023. Se demostró que existe una relación positiva alta entre la autorregulación 

y la lealtad de los clientes, con un coeficiente de correlación de 0.621 

(empleándose el Rho de Spearman) y una significancia de 0.000, por lo cual la 

hipótesis nula se ve rechazada y se acepta la hipótesis alterna. 

Cuarta: En relación al tercer objetivo específico que fue determinar la relación de 

la motivación con la lealtad de los clientes en un Market, Los Olivos, 2023. Se 

demostró que existe una relación positiva moderada entre la motivación y la 

lealtad de los clientes, con un coeficiente de correlación de 0.524 (empleándose 

el Rho de Spearman) y una significancia de 0.000, por lo cual la hipótesis nula 

se ve rechazada y se acepta la hipótesis alterna. 

Quinta: En relación al cuarto objetivo específico que fue determinar la relación 

de la empatía con la lealtad de los clientes en un Market, Los Olivos, 2023. Se 

demostró que existe una relación positiva alta entre la empatía y la lealtad de los 

clientes, con un coeficiente de correlación de 0.607 (empleándose el Rho de 
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Spearman) y una significancia de 0.000, por lo cual la hipótesis nula se ve 

rechazada y se acepta la hipótesis alterna. 

Sexta: En relación al quinto objetivo específico que fue determinar la relación de 

las habilidades sociales con la lealtad de los clientes en un Market, Los Olivos, 

2023. Se demostró que existe una relación positiva moderada entre las 

habilidades sociales y la lealtad de los clientes, con un coeficiente de correlación 

de 0.592 (empleándose el Rho de Spearman) y una significancia de 0.000, por 

lo cual la hipótesis nula se ve rechazada y se acepta la hipótesis alterna. 
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VII. RECOMENDACIONES 

 

Primera: Se hace recomendación a los encargados y vendedores de markets 

emplear y proporcionar capacitaciones a sus empleados y a ellos mismos en 

relación al uso de las habilidades blandas, con el fin de poder entregar a sus 

clientes un trato adecuado y sobresaliente, logrando obtener su lealtad por parte 

de estos. 

Segunda: Se recomienda a los vendedores de market realizar y recomendar a 

sus trabajadores el uso periódico de auto evaluaciones laborales, con el objetivo 

de tener una mayor comprensión de sus debilidades, así como de sus fortalezas, 

buscando mejorar el servicio al cliente. 

Tercera: Así mismo también se recomienda inscribirse a talleres en relación a 

habilidades personales, que ayuden y mejoren las habilidades del trabajador 

para auto conocerse y manejar sus emociones, así como el estrés, mejorando el 

comportamiento y atención al cliente.  

Cuarta: Igualmente se recomienda asistir a talleres y conferencias 

motivacionales, que se enfoquen en la actitud hacia el cliente y la importancia 

del positivismo en la atención, los cuales son factores importantes para dar un 

servicio adecuado y obtener la lealtad de los clientes. 

Quinta: También se recomienda a los markets realizar encuestas a los clientes, 

en relación del servicio, buscando conocer aspectos que mejorar y cambiar en 

la atención realizada y así de esta manera poder comprender con mayor facilidad 

a los clientes, realizando un mejor servicio. 

Sexta: Por último, se recomienda fomentar en los markets el uso de coach, con 

el fin de desarrollar y fortalecer las habilidades, actitudes y capacidades del 

trabajador, ayudando a generar al líder interno de este, creciendo tanto el 

trabajador como el negocio. 
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Matriz de Operacionalización de variables 

 

 
  



 

 

Matriz de consistencia 

Titulo: Las Habilidades Blandas y la Lealtad de los Clientes en un Market, Los Olivos, 2023 
 

 



 

 

MODELO DE INSTRUMENTO: 

 
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO 

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION 

FICHA DE ENCUESTA 

 

Estimado cliente/colaborador, sus respuestas en el siguiente 

cuestionario son de mucha importancia ya que contribuirán a 

una investigación de tipo académica, que busca establecer la 

relación entre las variables habilidades blandas y lealtad de 

los clientes en un market, Los Olivos, 2023. Toda la 

información será confidencial. 

            De la misma manera se requiere su consentimiento 

informado para poder aplicarle el instrumento de 

investigación. En ese sentido agradeceré marcar el siguiente 

recuadro en señal de conformidad:  

    Declaro estar informado de la aplicación de la siguiente 

encuesta y en señal de conformidad marco con una x el 

casillero:                      Estoy de acuerdo  

                                                   No estoy de acuerdo  

 
TIEM PO  DE DURACIÓN: 20 M INUTO S  
 
INSTRUCCIO NES  

Marcar con una (X) el número según la importancia que usted 
considere 

 
  

ESCALA DE 

VALORACIÓN 

1 2 3 4 5 

NUNCA 
CASI 

NUNCA 
A VECES 

CASI 
SIEMPRE 

SIEMPRE 
 
 
 
 

 
 

 
 

 
 
 

 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 

 
  

 



 

 

V.1 LAS HABILIDADES BLANDAS 

OPCIÓN DE 
RESPUESTA 

1 2 3 4 5 
D

im
e
n

s
ió

n
 

Indicador N° Ítems 

N
U

N
C

A
 

C
A

S
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N
U

N
C

A
 

A
 V

E
C

E
S

 

C
A

S
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S
IE

M
P

R
E

 

S
IE

M
P

R
E

 

C
o
n
c
ie

n
c
ia

 

d
e
 u

n
o
 

m
is

m
o
 Iniciativa 

1 

El vendedor toma la iniciativa de ofrecer otros 
productos sustitutos haciendo la compra más 
fácil y agradable      

Conciencia 

Emocional 
2 

El comportamiento del vendedor afecta 
negativamente sus expectativas de volver a 
comprar      

A
u
to

rr
e
g
u
la

c
ió

n
 Autocontrol 

3 

Considera que el vendedor le entrega un 
servicio adecuado sin importar el momento 
que se realiza la compra      

Confiabilidad 
4 

El vendedor siempre cumple con la entrega de 
los productos solicitados      

Integridad 
5 

El vendedor siempre muestra integridad al 
momento de dar sus servicios de venta      

Adaptabilidad 
6 

El vendedor se adapta a las necesidades que 

muestra satisfaciendo sus necesidades      

M
o
ti
v
a
c
ió

n
 

Compromiso 
7 

El vendedor constantemente se compromete a 
entregarle un trato adecuado      

Optimismo 
8 

Considera importante el comportamiento 
positivo del vendedor, siempre que entrega 
sus servicios      

E
m

p
a
tí

a
 

Comprensión de 

los demás 9 

Siente que el vendedor es capaz de 

comprender sus necesidades con facilidad      

Orientación 
hacia el servicio 10 

El vendedor realiza seguimiento sobre su 
satisfacción de los productos adquiridos      

Aprovechamient
o de la 

diversidad 11 
Considera que el vendedor tiene un trato 
equitativo con todos sus clientes      

Conciencia 
Política 12 

Siente que el vendedor entiende sus 
preocupaciones y problemas con facilidad      

H
a
b
ili

d
a
d
e
s
 S

o
c
ia

le
s
 Influencia 

13 
Considera que el vendedor es capaz de influir 
en sus decisiones de compra      

Catalización del 

cambio 14 

Siente que el vendedor continuamente intenta 

mejorar su calidad de servicio      

Resolución de 
conflictos 

15 

Considera que el vendedor es capaz de 
resolver sus dudas o problemas con facilidad 
en su servicio      

Liderazgo 
16 

Al momento de comprar, el vendedor es capaz 
de tomar el control de la conversación 
ofreciendo un mejor servicio      

 
  



 

 

V.2 LEALTAD DE LOS CLIENTES 

OPCIÓN DE 
RESPUESTA 

1 2 3 4 5 
D

im
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n

s
ió

n
 

Indicador N° Ítems 

N
U

N
C

A
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c
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m

ie
n
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Repetición de 
compra 

1 Compra con frecuencia en el mismo Market      

2 

La frecuencia de su compra en un Market 
se ve afectado por su relación con el 
vendedor      

Decisión de 
compra 

3 

Considera que, si deja de comprar en el 
mismo Market se vería afectado de algún 
modo      

4 
Considera que su Market habitual le ofrece 
algo distinto a otros Market      

L
e
a
lt
a
d
 c

o
m

o
 a

c
ti
tu

d
 

Recomendación 

5 
Anima a sus familiares y amigos a comprar 
en su Market habitual      

6 

Su decisión de compra en un Market se ve 
afectado por la 
recomendación de amigos o familiares      

Preferencia 

7 
Considera siempre a su Market habitual 
como primera opción de compra      

8 

Elige a su Market habitual como primera 
opción incluso si el 
precio de los productos que desea se 

encuentra más accesible en otros Market      

L
e
a
lt
a
d
 c

o
g
n
it
iv

a
 

Proceso 
comportamental 
y afectivo 

9 
Disfruta de ser cliente de su Market 
habitual      

10 

Considera que tiene una relación amigable 
y positiva con el 
vendedor de su Market habitual      

Precio acorde al 
mercado 

11 

Considera que su Market habitual siempre 

ofrece precios justos para todos sus 
productos      

12 

Si los precios de la competencia son más 
accesibles que el de su Market habitual 
decidiría el reemplazarlo      

 
 

                                                                                                                                          

Muchas gracias  

 
 

 

  



 

 

 

 

  



 

 

 

  



 

 

 

 

 

  



 

 

 

 

  



 

 

 

 

  



 

 

 

  



 

 

 

  



 

 

 

  



 

 

 

  



 

 

 

  



 

 

 

 

  



 

 

 

  



 

 

 

 

  





 

 

 

  









Anexo 1. 

CONSENTIMIENTO INFORMADO * 

RESOLUCIÓN DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACIÓN N°062-2023-VI-UCV 

Título de la investigación: Las Habilidades Blandas y la Lealtad de los Clientes en un 
Market, Los Olivos, 2023 

Investigador (a) (es): Asalde Gonzales, Juan José Ricardo 

Propósito del estudio 

Le invitamos a participar en la investigación titulada “Las Habilidades Blandas y la 

Lealtad de los Clientes en un Market, Los Olivos, 2023”, cuyo objetivo es determinar la 
relación entre las habilidades blandas y la lealtad de los clientes en un market, Los 
Olivos, 2023. Esta investigación es desarrollada por estudiantes de pregrado de la 
carrera profesional de Administración, de la Universidad César Vallejo del campus Los 
Olivos, aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad  

Describir el impacto del problema de la investigación. 

Se generará información actual sobre la relación existente entre las habilidades 
blandas y la lealtad de los clientes, principalmente en markets en Los Olivos en el 
año 2023. 

Si usted decide participar en la investigación se realizará lo siguiente: 

1. Se realizará una encuesta o entrevista donde se recogerán datos personales

y algunas preguntas sobre la investigación titulada: “Las Habilidades Blandas
y la Lealtad de los Clientes en un Market, Los Olivos, 2023”.

2. Esta encuesta o entrevista tendrá un tiempo aproximado de 20 minutos y se
realizará en modalidad virtual. Las respuestas al cuestionario o guía de
entrevista serán codificadas usando un número de identificación y, por lo
tanto, serán anónimas.

Participación voluntaria (principio de autonomía): 

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea 
participar o no, y su decisión será respetada. Posterior a la aceptación no desea 
continuar puede hacerlo sin ningún problema. 

Riesgo (principio de no maleficencia): 

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o daño al participar en la 

investigación. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan generar  
incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no. 

Beneficios (principio de beneficencia): 

Se le informará que los resultados de la investigación se le alcanzará a la institución 
al término de la investigación. No recibirá ningún beneficio económico ni de ninguna 
otra índole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, 
los resultados del estudio podrán convertirse en beneficio de la salud pública. 

Confidencialidad (principio de justicia): 

Los datos recolectados deben ser anónimos y no tener ninguna forma de identificar 
al participante. Garantizamos que la información que usted nos brinde es totalmente 
Confidencial y no será usada para ningún otro propósito fuera de la investigación. Los 



datos permanecerán bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo 
determinado serán eliminados convenientemente. 

Problemas o preguntas: 

Si tiene preguntas sobre la investigación puede contactar con el Investigador (a) (es) 
[Asalde Gonzales Juan José Ricardo] email asaldegoj@ucvvirtual.edu.pe 

 y Docente asesor Masias Fernandez, Mery Gemeli email: 

mmasiasf@ucvvirtual.edu.pe 

Consentimiento 

Después de haber leído los propósitos de la investigación autorizo mi participación 
en la investigación. 

Nombre y apellidos: Asalde Gonzales Juan José Ricardo 

Fecha y hora: 7 de Julio del 2023 

[Para garantizar la veracidad del origen de la información: en el caso que el 
consentimiento sea presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar: 

Nombre y firma. En el caso que sea cuestionario virtual, se debe solicitar el correo 
desde el cual se envía las respuestas a través de un formulario Google]. 

* Obligatorio a partir de los 18 años



Anexo 2. 

AUTORIZACIÓN DE LA ORGANIZACIÓN PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD 

EN LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES 

RESOLUCIÓN DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACIÓN N°066-2023-VI-UCV 

Datos Generales 

Nombre de la Organización: RUC: 

Nombre del Titular o Representante legal: 

Nombres y Apellidos: DNI: 

Consentimiento: 

De conformidad con lo establecido en el artículo 8º, literal “c” del Código de Ética en 

Investigación de la Universidad César Vallejo (RCU Nro. 0470-2022/UCV) (*), autorizo 

[x], no autorizo [ ] publicar LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACIÓN, en la cual se lleva 

a cabo la investigación: 

Nombre del Trabajo de Investigación: 

Nombre del Programa Académico: 
Administración 

Autor:  
Nombres y Apellidos 

DNI: 

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigación será alojada en el 

Repositorio Institucional de la UCV, la misma que será de acceso abierto para los 

usuarios y podrá ser referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los 

derechos de propiedad intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio.  

Lugar y Fecha: 

Firma y sello: ______________________________ 

    (Titular o Representante legal de la Institución) 

(*) Código de Ética en Investigación de la Universidad César Vallejo-Artículo 8º, literal “c” Para difundir o publicar los 
resultados de un trabajo de investigación es necesario mantener bajo anonimato el nombre de la institución donde 

se llevó a cabo el estudio, salvo el caso en que haya un acuerdo formal con el gerente o director de la organización, 
para que se difunda la identidad de la institución. Por ello, tanto en los proyectos de investigación como en las tesis,  
no se deberá incluir la denominación de la organización, ni en el cuerpo de la tesis ni en los  anexos, pero sí será 

necesario describir sus características. 
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Anexo 4. 

 

Calculo de tamaño de la muestra 

 

Fórmula para población infinita 

 

n= Tamaño de muestra buscado 

N= Tamaño total de la población 

Z= Nivel de confianza 

e= Error de estimación máximo aceptado 

p= Probabilidad de que el estudio de resultado 

q= Probabilidad de que el estudio no de resultado 

 

 

 

 

 

Anexo 5. 

Validación de expertos 

 

GRADO 

ACADÉMICO 

NOMBRE DEL EXPERTO 

VALIDADOR 

OPINIÓN DE 

EXPERTO 

Doctor Carranza Estela Teodoro Aplicable 

Doctora Tello Aguilar Carmen Patricia Aplicable 

Doctora Bueno Galarza Elba Rossari Aplicable 

 

 

 



Anexo 6. 

Confiabilidad de instrumentos 

Baremo para estimación de confiabilidad 

Formula para aplicación de confiabilidad 

Tabla 1 

Tabla de confiabilidad de la variable 1 y variable 2 

Alfa de 
Cronbach 

N de 
elementos 

0.88 28 

Fuente: Elaborado con EXCEL 2021 

Estadísticas del Alfa de Cronbach 



Anexo 7. 

Niveles de correlación Bilateral de Spearman 

Fuente: Recopilado de Revista habanera de ciencias medicas 



Anexo 8 

Tabla 2 

Tabla de frecuencia de la variable Habilidades Blandas 

HABILIDADES BLANDAS 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 

Válido CASI NUNCA 3 3,1 3,1 3,1

A VECES 26 27,1 27,1 30,2 
CASI SIEMPRE 49 51,0 51,0 81,3

SIEMPRE 18 18,8 18,8 100,0 
Total 96 100,0 100,0 

Fuente: Elaborado con IBM SPSS 25 

Tabla 3 

Tabla de frecuencia de la variable Lealtad de los Clientes 

LEALTAD DE LOS CLIENTES 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 

Válido CASI NUNCA 6 6,3 6,3 6,3 
A VECES 41 42,7 42,7 49,0 
CASI SIEMPRE 38 39,6 39,6 88,5 
SIEMPRE 11 11,5 11,5 100,0

Total 96 100,0 100,0 
Fuente: Elaborado con IBM SPSS 25 

Tabla 4 

Tabla de frecuencia de la dimensión Conciencia de uno mismo 

CONCIENCIA DE UNO MISMO 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 

Válido NUNCA 2 2,1 2,1 2,1 
CASI NUNCA 17 17,7 17,7 19,8 
A VECES 44 45,8 45,8 65,6 
CASI SIEMPRE 27 28,1 28,1 93,8

SIEMPRE 6 6,3 6,3 100,0 
Total 96 100,0 100,0

Fuente: Elaborado con IBM SPSS 25 



Tabla 5 

Tabla de frecuencia de la dimensión Autorregulación 

AUTORREGULACIÓN 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 

Válido CASI NUNCA 5 5,2 5,2 5,2 
A VECES 38 39,6 39,6 44,8

CASI SIEMPRE 41 42,7 42,7 87,5 
SIEMPRE 12 12,5 12,5 100,0 
Total 96 100,0 100,0 

Fuente: Elaborado con IBM SPSS 25 

Tabla 6 

Tabla de frecuencia de la dimensión Motivación 

MOTIVACIÓN 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 

Válido CASI NUNCA 3 3,1 3,1 3,1 
A VECES 22 22,9 22,9 26,0 
CASI SIEMPRE 46 47,9 47,9 74,0

SIEMPRE 25 26,0 26,0 100,0 
Total 96 100,0 100,0

Fuente: Elaborado con IBM SPSS 25 

Tabla 7 

Tabla de frecuencia de la dimensión Empatía 

EMPATÍA 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 

Válido CASI NUNCA 22 22,9 22,9 22,9 
A VECES 36 37,5 37,5 60,4 
CASI SIEMPRE 31 32,3 32,3 92,7 
SIEMPRE 7 7,3 7,3 100,0

Total 96 100,0 100,0 
Fuente: Elaborado con IBM SPSS 25 

Tabla 8 

Tabla de frecuencia de la dimensión Habilidades Sociales 

HABILIDADES SOCIALES 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado

Válido CASI NUNCA 15 15,6 15,6 15,6 
A VECES 49 51,0 51,0 66,7 
CASI SIEMPRE 27 28,1 28,1 94,8 
SIEMPRE 5 5,2 5,2 100,0 
Total 96 100,0 100,0

Fuente: Elaborado con IBM SPSS 25 
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Tabla 10 

Tabla de análisis correlacional de la variable Habilidades Blandas y la variable 

Lealtad de los Clientes 

Correlaciones 

 
HABILIDADES 

BLANDAS 
LEALTAD DE LOS 

CLIENTES 
Rho de 

Spearman 
HABILIDADES 

BLANDAS 
Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,695** 

Sig. (bilateral) . ,000 
N 96 96 

LEALTAD DE LOS 
CLIENTES 

Coeficiente de 
correlación 

,695** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 
N 96 96 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente: Elaborado con IBM SPSS 25 

 

Tabla 11 

Tabla de análisis correlacional de la dimensión Conciencia de uno mismo y la 

variable Lealtad de los Clientes 

Correlaciones 

 
CONCIENCIA DE 

UNO MISMO 
LEALTAD DE LOS 

CLIENTES 
Rho de 
Spearman 

CONCIENCIA DE 
UNO MISMO 

Coeficiente de 
correlación 

1,000 ,374** 

Sig. (bilateral) . ,000 
N 96 96 

LEALTAD DE LOS 
CLIENTES 

Coeficiente de 
correlación 

,374** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 
N 96 96 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente: Elaborado con IBM SPSS 25 

 

 

 

 

Tabla 12 



Tabla de análisis correlacional de la dimensión Autorregulación y la variable 

Lealtad de los Clientes 

Correlaciones 

AUTORREGULACIÓN 
LEALTAD DE 

LOS CLIENTES 
Rho de 
Spearman

AUTORREGULACIÓN Coeficiente de 
correlación

1,000 ,621**

Sig. (bilateral) . ,000 
N 96 96

LEALTAD DE LOS 
CLIENTES

Coeficiente de 
correlación 

,621** 1,000

Sig. (bilateral) ,000 .

N 96 96 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

Fuente: Elaborado con IBM SPSS 25 

Tabla 13 

Tabla de análisis correlacional de la dimensión Motivación y la variable Lealtad 

de los Clientes 

Correlaciones 

MOTIVACIÓN 
LEALTAD DE LOS 

CLIENTES 
Rho de 
Spearman

MOTIVACIÓN Coeficiente de 
correlación 

1,000 ,524**

Sig. (bilateral) . ,000 
N 96 96 

LEALTAD DE LOS 
CLIENTES

Coeficiente de 
correlación

,524** 1,000

Sig. (bilateral) ,000 . 
N 96 96 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente: Elaborado con IBM SPSS 25 

Tabla 14 

Tabla de análisis correlacional de la dimensión Empatía y la variable Lealtad de 

los Clientes 

Correlaciones 

EMPATÍA 
LEALTAD DE LOS 

CLIENTES 
Rho de 

Spearman

EMPATÍA Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,607**

Sig. (bilateral) . ,000 
N 96 96 

LEALTAD DE LOS 

CLIENTES

Coeficiente de 

correlación 
,607** 1,000

Sig. (bilateral) ,000 . 
N 96 96

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



Fuente: Elaborado con IBM SPSS 25 

Tabla 15 

Tabla de análisis correlacional de la dimensión Habilidades Sociales y la variable 

Lealtad de los Clientes 

Correlaciones 
HABILIDADES 

SOCIALES
LEALTAD DE LOS 

CLIENTES

Rho de 
Spearman

HABILIDADES 
SOCIALES

Coeficiente de 
correlación 

1,000 ,592**

Sig. (bilateral) . ,000

N 96 96 
LEALTAD DE LOS 

CLIENTES

Coeficiente de 

correlación 
,592** 1,000

Sig. (bilateral) ,000 . 
N 96 96

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente: Elaborado con IBM SPSS 25 
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Captura de encuesta realizada 


