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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion académica se centrdé en el propdésito de
determinar la influencia de la gestién estratégica en la fidelizacion de clientes en
un estudio de arquitectura de Piura, 2024; se bas6 en una metodologia, donde
el tipo de investigacion fue basica, y con un disefio no experimental, tuvo un
enfoque cuantitativo y alcanzo el nivel descriptivo — correlacional causal, la
poblacién de estudio fue de 80 clientes del estudio de arquitectura de Piura; para
la recoleccion de datos se utilizé la técnica de encuesta y como instrumentos
dos cuestionarios en escala Likert. Estos instrumentos validados por juicio de
expertos, el grado de confiabilidad fue buena, segun coeficiente alfa de
Cronbach, 0,84 para el cuestionario de gestion estratégica y 0,81 para el
cuestionario de fidelizacion de clientes. Finalmente, se determiné el grado de
relacion causal e influencia de la variable gestidn estratégica en la fidelizacion
del cliente, la cual fue significativamente positiva considerable de 0.728, segun
la prueba estadistica Rho de Spearman; estos resultados concluyeron, asegurar
la implementacién de las dimensiones de la gestion estratégica a un estudio de

arquitectura de Piura y asi aumentar la fidelizacién de clientes.

Palabras clave: Gestion estratégica, fidelizacion de clientes, estudio

de arquitectura.



ABSTRACT

The present academic research work focused on the purpose of determining
the relationship and influence of strategic management on customer loyalty in
an architecture studio in Piura, 2024; which was based on a methodology,
where the type of research was basic, and with a non-experimental design, it
had a quantitative approach and reached the descriptive - causal correlational
level, the study population was made up of 94 clients of the architecture studio
of Piura; For data collection, the survey technique was used and two
questionnaires on a Likert scale were developed as instruments. These
instruments were validated by expert judgment and the degree of reliability was
good, according to Cronbach's alpha coefficient, 0.84. for the strategic
management questionnaire and 0.81 for the customer loyalty questionnaire.

Finally, the degree of causal relationship and influence of the strategic
management variable on customer loyalty could be determined, which was
significantly positive (Sig.= 0000, R=0.728), according to Spearman's Rho
statistical test; These results allowed us to conclude that ensuring correct
implementation of the dimensions of strategic management in an architecture

studio in Piura guarantees adequate and increases customer loyalty.

Keywords: Strategic management, customer royalti, architecture studio.



INTRODUCCION

En la actualidad, la gestion estratégica origina un esfuerzo continuo por parte
de las organizaciones que contemplan la necesidad de incorporar un conjunto de
actividades para alcanzar la fidelizacion de los clientes ante un servicio o producto
gue impacte e influya positivamente en su comportamiento. De tal forma para Tuesta
et al., (2021) quienes consideran al consumidor son las empresas, y a su vez, a los
colaboradores como parte de una vida cotidiana donde son sus decisiones
determinantes en la rentabilidad de cualquier empresa. Hoy en dia, estas van
incrementando su capacidad de rendimiento con el objetivo de tener una adecuada
comunicacion y mejorar la experiencia del cliente, teniendo en cuenta la capacitacion
continua de los colaboradores para efectuar la orientacion al cliente. Herrera (2022),
ademas para Ore et al., (2020) es importante considerar que los colaboradores
trabajan para prosperar su situacion de vida, por ello se podria decir que la gestion
estratégica es una herramienta fundamental en cuanto a dirigir las empresas se trate.

Sanchez (2019) sefala que en el &mbito mundial la formulacion de la gestion
estratégica, asi como lo indica el (PEI) y (POI), son esenciales por el simple objetivo
de poder lograr cerrar brechas frente a la situacién actual, permitiendo la planificacion
de objetivos. Alvarez y Figueroa (2019) sefialan que, la realizacion de una gestion
estratégica es indispensable en la ejecucién de los gobiernos de Latinoamérica, ya
gue cooperan de manera asertiva en el desarrollo tanto social como econémico. Se
puede decir que la gestion estratégica siendo una variable de estudio comprende una
serie de procedimientos implementados dentro de una empresa y asi conseguir
fidelizar a los clientes. Gonzéles (2019). Anchelia (2021) indica la intervencion
metddica, que al ser los encargados de acciones dirigen los proyectos ejecutados.

El 88% de las empresas de Latinoamérica usan una gestion estratégica,
mientras que el 50% de las empresas espafiolas utilizan objetivos a corto plazo.
Ademas, en América Latina, existe 33 paises quienes cuentan con una gestion a nivel
nacional 2030-2050 (CEPLAN, 2019). La gestion estratégica es importante para el
crecimiento de los gobiernos, debido a que, a nivel latinoamericano, la
implementacion de gestidn es necesaria para lograr la fidelizacién del cliente; asi lo
indica Magipo (2020). Las empresas multinacionales desarrollan escenarios y planes
de accion, aplican y adquieren una identidad en poco tiempo, ademas en el entorno

internacional Mendoza (2020), indica que la gestién estratégica de los afios 80 en
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adelante comprende la redaccion, desarrollo, implementacién e investigacion del
mercado europeo, teniendo como resultado la fidelizacién de sus clientes.

A nivel nacional, segun Pérez (2021) la adhesion a estas unidades de gestion
de flujo presentara desafios importantes para lograr los planes indicados. Por otra
parte, Sanchez (2023) sefiala que forman las partes mas importantes para el progreso
de la institucién, eso significa términos burocraticos que dinamizan el ambiente de
trabajo en ambientes posibles con los desarrollos tecnoldgicos actuales donde la
empresa enfrenta cambios de dinastia y progreso; asi lo expresa Zavaleta (2021). De
tal forma Alvarez et al., (2019) indica que la primera variable de estudio en Peru dice
gue 32% empresas estan satisfechas con su proyecto de organizacion, mientras tanto
el 68% de ellas se formula su estrategia sin ayuda externa y la implementa como una
vision entre tres a cinco afios. Ademas, el 76% son negocios comerciales y minoristas
gue se implementan con una gestion estratégica (Gestion, 20 de junio de 2019).

En el pais la gestion estratégica se basa en el Sistema Nacional de
Planeamiento Estratégico (SINAPLAN), cuya finalidad es organizar la programacion
para instruir el desarrollo del pais. De acuerdo con Hidalgo (2020) el enfoque principal
de la gestion estratégica de las empresas a nivel nacional fue crear estrategias y
fidelizar a sus clientes. Un estudio realizado en Pucallpa concluy6 que una adecuada
gestion estratégica incide de manera positiva en el crecimiento total de una empresa
y el resultado de sus estrategias en casi un 43,7%, asi lo determina Vargas (2020).
De tal forma. Vilcahuaman (2021) expresa la primera variable de estudio como la
vision de la organizacién, la formulacién de estrategias y la entrega de recursos para
asegurar fidelizar a los clientes. Por su parte, Palomino (2020) dividi6é en tres procesos
estratégicos: formulacion, implementacion y evaluacion, los cuales fueron planteados
para la gestion estratégica. Ademas, Toala (2022) determina la diversificacion
empresarial como recursos del crecimiento de la organizacién que se relaciona con
el comportamiento de los colaboradores, los procesos de gestion definen la segunda
variable de estudio de cada empresa,; asi lo expresa Litardo (2020).

Como tal a nivel local, los problemas identificados por el estudio de arquitectura
de Piura son los inapropiados servicios ofrecidos a sus clientes; de los cuales, se
requiere fortalecer los modelos de gestion estratégica, dando lugar también a la
fidelizacion de los clientes. En lineas generales, son aspectos que revelan que la
gestion estratégica actual no esta a la altura y no logrard cumplir con los objetivos

establecidos. En esta época, las organizaciones estan en constante cambio, con
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nuevas técnicas de las variables de estudio; ademas se deben emplear enfoques
innovadores en los planes de accion, estrategias publicitarias para lograr el éxito; asi
lo indica Vivanco (2019). Por otra parte, Ferndndez (2022) indica que las empresas
actualmente no se centran en mejorar la calidad del producto ofrecido de sus clientes
y generar un comportamiento positivo en ellos, dando lugar a la fidelizacion de estos.
Por lo cual surge como interrogante ¢ Cual es la influencia de la gestion estratégica
en la fidelizacion de clientes en un estudio de arquitectura de Piura, 2024?

La justificacion practica de esta investigacion se basa en abordar la influencia
de la gestion estratégica en la fidelizacion de clientes, por lo cual se debe
proporcionar informacion del panorama actual de la empresa para formular,
implementar y evaluar estrategias correspondientes que aseguren la continuidad de
los clientes en cuanto a los servicios. Por consiguiente, este estudio es relevante para
aquellas organizaciones que enfrentan desafios en su gestion estratégica,
proporcionando una guia para lograr la lealtad del cliente. Desde una perspectiva
tedrica de acuerdo a las variables de gestion estratégica y fidelizacion del cliente, ya
que sirven como base para plantear estrategias que generen un comportamiento
positivo en cuanto al servicio obtenido. La justificacion metodoldgica aporta en cuanto
a la ampliacién de conocimientos para profundizar las variables, debido a que se
tendrd que recopilar y analizar informacion de la problemética utilizando el
instrumento de estudio.

Para esta investigacion el objetivo general planteado es: Determinar la
influencia de la gestion estratégica en la fidelizacion de clientes en un estudio de
arquitectura de Piura, 2024. Como objetivos especificos se mencionan: Diagnosticar
la situacién actual de la gestion estratégica en un estudio de arquitectura de Piura,
2024; identificar la fidelizacién de clientes en un estudio de arquitectura de Piura,
2024; determinar la influencia de la formulacion estratégica en la fidelizacion de
clientes en un estudio de arquitectura de Piura, 2024; determinar la influencia de la
implementacion estratégica en la fidelizacion de clientes en un estudio de
arquitectura de Piura, 2024 y determinar la influencia de la evaluacion estratégica en
la fidelizacion de clientes en un estudio de arquitectura de Piura, 2024.

La hipotesis alterna sefala: H1: Existe una influencia significativa de la gestion
estratégica en la fidelizacion de clientes en un estudio de arquitectura de Piura, 2024.
Ho: No existe una influencia significativa de la gestion estratégica en la fidelizacion

de clientes en un estudio de arquitectura de Piura, 2024.



Il. MARCO TEORICO

Tras llevar a cabo esta investigacion sobre los datos previos relacionados con
las variables a investigar, se ha determinado lo siguiente:

En el entorno internacional, Caicedo (2023) sefiala en su investigacion
realizada en Ecuador a una entidad financiera, sobre gestion estratégica en la
segunda variable de estudio, el cual tiene un disefio cuantitativo de tipo correlacional,
se desarroll6 una encuesta a 350 personas con muestreo probabilistico. Las
dimensiones establecidas fueron formulacion, implementacion y evaluacién, en
donde los resultados demostraron que su nivel de gestién se encuentra en un nivel
medio, por lo que se proponen estrategias y planes futuros para minimizar la
incertidumbre. Establecer estas estrategias y acciones contribuira a la fidelizacion del
cliente, lo que permitird un crecimiento sostenido a dicha empresa.

Gutiérrez et et al. (2020) realizaron un estudio en México, la investigacion se
llevo a cabo utilizando un disefio no experimental, un basico disefio cuantitativo y una
técnica cuantitativa basica. Tiene en cuenta el requisito la necesidad de una
formacién continua de los empleados, una mayor supervision e inspeccion de todos
los procesos para produccion y un uso eficiente de la tecnologia. Al hacer estas cosas,
las empresas pueden ofrecer bienes y servicios de alta calidad que generen
referencias favorables, en dUltima instancia, una clientela dedicada con una
capacitacion continua de los empleados, mayor supervision e inspeccién de todos los
procesos de produccion y uso eficiente de la tecnologia. Al hacer estas cosas, las
empresas pueden ofrecer bienes y servicios de alta calidad que generen referencias
favorables y, en dltima instancia, una clientela dedicada con lealtad. Una
consideracion importante, empezando desde el servicio ofrecido al inicio del
compromiso hasta el final, dado que los clientes de hoy son cada vez mas exigentes
y buscan bienes y servicios que estén a la altura de sus expectativas, dado que los
clientes de hoy son cada vez mas exigentes.

El objetivo principal de la investigacion realizada por Ramirez et al. (2020) en
Colombia es determinar la relacién entre los factores enumerados; este estudio
encontré una serie de procedimientos cruciales que las empresas deben segquir,
procedimientos para incorporar tecnologia de manera efectiva en todos los aspectos
de sus operaciones, con el fin de incorporar eficazmente la tecnologia en todos los

aspectos de sus operaciones. Una muestra de 240 clientes apoyo la investigacion, la
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cual se baso en la técnica hipotético - deductiva y utilizé un enfoque basico y técnica
disefio correlacional. El método primario empleado fue una encuesta, reforzada por
dos escalas de calificacion estilo Likert, los resultados muestran que, aunque el 29%
de los encuestados considera que ciertos componentes técnicos en diversos sectores
organizacionales es necesario ajustar los componentes de los diversos sectores de
la organizacion, el 58% de los encuestados esta muy satisfecho con la tecnologia de
la empresa. Sin embargo, el 13% de los encuestados afirmaron que sus empresas
poseen un robusto sistema de gestion estratégica con una correlacion de 0.854.

Cruz-Cabrera et al. (2020) sugirieron evaluar los factores antes mencionados.
factores en unen una empresa cubana. Esta La investigacion utiliza una metodologia
cuantitativa, metodologia especial y un disefio basico especial de tipo no
experimental. Para este tipo de investigacién, 134 sirvieron como muestra Los
trabajadores de una institucion publica se desempefiaron la muestra, como técnica
se utilizé una encuesta para recopilar datos, utilizando un cuestionario sobre ciertas
definiciones, asi como una escala para medir la experiencia gerencial. Del 85 % de
empleados que poseen buenos conocimientos de gestion, los principales hallazgos
indican que el el23% tiene una productividad baja, el 25% tiene una productividad
mediay el 37% tiene una productividad alta. Tras el andlisis de correlacion estadistica,
se mostro un resultado significativo de 0,622 y un valor de p de 0,000.

Gasc et al. (2019) realizo su investigacion doctoral tomando en cuenta las
variables mencionadas en el contexto de Madrid. La muestra estuvo compuesta por
450 empleados de diversas empresas madrilefias especializadas en el uso de
software de ingenieria. Para recopilar datos, utilicé dos escalas: una para evaluar el
conocimiento de gestidn estratégica y otra para medir la calidad del producto ofrecido.
Los resultados indican que el 85% de la alta gerencia apoyan la implementacion de
tecnologias de vanguardia en software. Ademas, el 67% de ellos considera esencial
incorporar pardmetros de calidad coherentes con estandares internacionales en los
procesos de gestion estratégica. En cuanto a productividad y calidad, el 78% esta de
acuerdo en que dichos objetivos estratégicos deben alinearse con la busqueda de la
calidad total de la organizacion. Se tuvo en cuenta la prueba de hipétesis, el cual
revelé una correlacion significativa de 0.652 con un valor p de 0.023, validando asi la
existencia de una relacion entre las variables de la presente investigacion.

Silva (2019), en este estudio se empled un disefio y una técnica cuantitativa

de tipo béasico fueron empleados para investigar el vinculo entre las variables
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indicadas anteriormente en una empresa venezolana. Con un chi-cuadrado de 55,434
(p = 0,000) y un pseudo-R2 de Nagelkerke = 0,180, los resultados indican que la
gestion estratégica afecta la lealtad de los usuarios hacia la empresa en estudio.
Adicionalmente, cada dimensién de la gestién estratégica tiene un impacto en las
dimensiones. El tamafio de la muestra fue de 350 clientes, por lo tanto, recomendd
gue la empresa ejecute estrategias y cambios teniendo en cuenta algunos detalles
como la lealtad del cliente, la empatia y la garantia del servicio.

Por otro lado, Coll et al., (2019) presenta un articulo el cual determina la gestion
estratégica en la fidelizacion del cliente para una cooperativa de ahorro; se
identificaron como dimensiones principales de la primera variable de estudio la
formulacién, implementacion y evaluacion, y de la segunda variable el servicio
estandarizado y el valor percibido. Estas dimensiones facilitaron un analisis del
contexto actual y la calidad de su servicio, sefialando una falta de fidelizacion de los
clientes en el corto plazo. Para evaluar los resultados de la encuesta, se realizaron
analisis estadisticos, incluyendo pruebas de consistencia interna del cuestionario,
aplicadas a una muestra de 380 personas en Barcelona, utilizando el coeficiente alfa
de Cronbach.

En términos del pais, Tipian (2020) El objetivo del estudio, que utilizé un disefio
cuantitativo, transversal y correlacional. Se elaboré y distribuyd una encuesta a 480
personas mediante un muestreo probabilistico, definiendo como poblacién a hombres
y mujeres residentes en Lima. Los Factores que se identificaron fueron los siguientes:
valor percibido, marketing interno, experiencia del cliente, retencién de clientes y
calidad del servicio. Los resultados indicaron que los clientes valoran mucho estas
empresas .la ubicacién de estos negocios y que la poblacion local tiene necesidades
muy especificas; sin embargo, una parte considerable de los encuestados estuvo de
acuerdo con los servicios que brindan estas empresas porque existe una correlacion
positiva entre el valor percibido de estas empresas y sus ofertas.

Sin embargo, Molina et Alabama. (2020) destacaron la relacion entre sus
factores en su estudio. Se aplicdé a una muestra de 270 clientes utilizando un método
cuantitativo, el tipo basico y correlacional. Los resultados del estudio demostraron una
correlacion favorable entre los factores mencionados, la suposicion de que los niveles
de la segunda variable aumentan en conjunto con una mayor implementacién de la
gestion estratégica se confirma bien como lo demuestra el valor Rho de Spearman

de 0,896.por el valor Rho de Spearman de 0,896. En conclusion, este estudio
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investigo el vinculo entre la lealtad del cliente en la gestion estratégica y encontro que
existia una correlacion favorable y ventajosa entre los dos factores; estos resultados
destacan lo crucial que es utilizar la gestion estratégica como una forma de fidelizar.

En su publicacion, Carlson et al. (2019) analizan el tipo fundamental, método
cuantitativo y el disefio no experimental; ademas de la posible relacién entre los
muchos aspectos del valor percibido y su lealtad. Propuesto que tanto el precio y la
calidad tienen un impacto positivo en la felicidad y la lealtad del consumidor en la
dimension de la auto gratificacion, pero no se muestra ningun impacto positivo en la
dimension del valor percibido. De lo anterior se desprende que la fidelizacion de los
clientes es una decision que debe tomarse en cuenta en la gestion estratégica; se
determina que la fidelizacién de los clientes ejerce un impacto beneficioso directo
sobre la lealtad del consumidor.

Sin embargo, Perea (2019) sefalé que el estudio se sustenta en un disefio
cuantitativo de tipo correlacional en su investigacion sobre gestion estratégica para la
retencion de clientes en el sector hotelero de la Regién Lambayeque, sobre un disefio
cuantitativo de tipo correlacional en su investigacion sobre gestion estratégica. Se
determind que el 72% de la muestra establecié un vinculo entre el grado de felicidad
del cliente y factores como las instalaciones, la calidad del servicio, la ubicacion y la
tecnologia, que garantizan tanto el éxito como la lealtad del cliente. Por ello, para
lograr la fidelizacién del cliente con el servicio o producto ofrecido es imprescindible
asegurar la presencia la lealtad del cliente, elementos fundamentales de gestién
estratégica. De esta manera, los clientes podran percibir una comunicacion
adecuada, precisa y clara que pueda reflejarse en el marketing interno de la empresa
y crear una experiencia Unica y placentera del servicio o producto ofrecido.

El autor Borjas (2022) Llevé a cabo una investigacion centrada en analizar
coémo la gestion estratégica puede afectar la retencién de clientes. Identifica los
beneficios clave de adoptar la gestion estratégica, que incluyen la implementacion de
estrategias como la capacitacién y motivacién del personal, asi como la actualizacién
del equipamiento, con el fin de lograr el cambio deseado; se observa un mayor
compromiso por parte de los colaboradores, lo que permite alcanzar la fidelizacion de
clientes. Por otro lado, incrementa el analisis de los probables riesgos futuros con
respecto a las elecciones del cliente, Intenta proporcionar beneficios para las partes
interesadas (colaboradores y clientes finales).

Una vez identificado y analizado los antecedentes de diversos autores que han
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investigado en el contexto de un estudio de arquitectura, se destacan las
contribuciones relevantes. En primer lugar, se encuentra la teoria de gestidon
estratégica de Fred R. David, que enfatiza la importancia de ajustar estrategias, en
este entorno, es esencial considerar el principio de contribucion, que implica que los
empleados de la empresa deben comprometerse con el trabajo en equipo,
reconociendo que la satisfaccién del cliente aumenta cuando se proporciona un
servicio que cumple con sus expectativas. Asimismo, destaca la aplicacion del
principio de la continuidad, lo que implica que una gestidén no es estatica, sino que
requiere mejoras constantes Acefia (2017).

La primera variable investigada, nombrada gestion estratégica, segun
Kingsford et al., (2021), adopta un enfoque practico y un modelo aplicativo para
implementar herramientas que mejoren la estructura organizativa. Este proceso
implica la ejecucion de procesos y el cumplimiento de objetivos establecidos dentro
de un marco de planificacion presupuestaria, regulacion y control, mediante la
supervision, la generacion de informes y el uso de indicadores clave de rendimiento.
Por lo tanto, la gestién estratégica no solo implica la implementacion de planes
previamente establecidos mediante diversas herramientas practicas, asi como a los
objetivos estratégicos a corto, mediano y largo plazo. Por otro lado, articula una
percepcion fuera de la rama de la administracién que ha evidenciado ser receptivo e
inclusivo de paradigmas, teorias e ideas que tienen su inicio en diversas ramas de las
ciencias sociales que son aplicadas al marketing, las operaciones, las finanzas y otras
fuentes externas como la teoria de complejidad, la teoria de la sistemas, experiencias
de profesionales y los marcos de consultoria de gestion, haciendo un indispensable
enfoque en la importancia del desenvolvimiento organizacional y del rol de los
supervisores y gerentes en la aplicacion del mismo Escorcia & Barros (2020).

Asimismo, la gestion estratégica surge como un componente esencial, o que
conduce a la generacion de beneficios financieros y, por ende, a la consolidacién de
sus ventajas competitivas. Ademas, se puede observar que existen varios enfoques
en la gestion estratégica, que van desde una perspectiva centrada en la fase de
implementacion hasta aguellos que abarcan el crecimiento y desarrollo de estrategias
para mejorar la competitividad, promocionar productos, adaptarse al entorno externo
y fomentar el desarrollo del personal. Quifionez, Castillo, Bruno & Oyarvide (2020).

Para Parra-Gonzalez et al., (2020), la gestidon estratégica se fundamenta en

tres principios fundamentales: excelencia, innovacion y anticipacion. La excelencia se
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considera como el paradigma central de la empresa, la innovacion como un proceso
continuo para generar cambios positivos, y la anticipacion como un medio para
agilizar las acciones y aprovechar oportunidades para el crecimiento. No obstante,
este autor se convierte en una base tedrica para investigaciones relacionadas con la
eficacia del servicio del personal. Esto se refleja cominmente en estudios realizados
en instituciones publicas, donde se examina la influencia de la gestidn estratégica en
la calidad del servicio proporcionado por los colaboradores de la organizacion.

Por ende para esta investigacion citamos a David (1998) quien define a la
gestion estratégica como un procedimiento analitico que facilita a la empresa la
eleccién de estrategias de accion, mediante la identificacion de los miembros del
sector, la exposicidn de los valores directivos, el planteamiento de oportunidad-riesgo,
proyectar las fortalezas-debilidades, definir la mision y vision, identificar las
estrategias factibles y deseables (F+D), plantear alternativas de implementacion, lo
gue permite conjuntamente el adecuado aprovechamiento de las oportunidades del
entorno tomando en cuenta en andlisis interno y externo, generando la reduccion de
riesgos logrando tener objetivos a corto y largo plazo.

Segun Fred R. David (2011) la gestion estratégica se fundamenta en tres
principios esenciales: formulacion, implementacion y evaluacion. Estos principios
proporcionan un marco medible para alcanzar sus objetivos dentro de plazos
definidos. Ademas, les permite mantenerse a la vanguardia en la era digital, ya que
la etapa de formulacion les brinda una visién completa tanto interna como externa, lo
gue les posibilita la formulacion de estrategias. Luego, la fase de implementacion
implica una gestion activa, con asignacion de recursos y establecimiento de normas.
Por ultimo, la evaluacién otorga sentido a todo el proceso, permitiendo la correccion
de acciones en base a la formulacion inicial.

Segun Hitt et al., (2006) Indica que la formulacion implica una variedad de
aspectos, como la elaboracion de una visién y mision, el analisis de factores externos
como amenazas y oportunidades. Ademas, este proceso implica la toma de
decisiones cruciales, como la identificacion de nuevos mercados, la retirada de ciertos
negocios, la asignacion de recursos, la consideracion de la expansion o
diversificacion de las operaciones, todo con el objetivo de prevenir situaciones de

Segun Fred R. David (2011) Numerosas organizaciones se plantean las
siguientes preguntas "¢ Cual es nuestra actividad principal?”, la declaracion de vision

se enfoca en responder a la pregunta "¢ Qué aspiramos a ser en el futuro?". Aunque

9



algunos argumentan que los beneficios econémicos son el principal motor detras de
una empresa, las ganancias por si solas no son suficientes para inspirar a los
empleados; también indica la importancia de estas como de una vision clara para
motivar eficazmente al personal. Las empresas deben exploran estrategias que
accedan el aprovechamiento de las oportunidades tecnoldgicas, lograr ventajas
competitivas y sostenibles en el mercado.

Por otro lado, Koontz et al., (2012) en su libro indica que la implementacion
para lograrla una organizacion debe establecer metas anuales, motivar a su personal,
asignar recursos de manera que se implementen las estrategias planificadas y crear
politicas adecuadas. En este proceso, la cultura organizacional desempefia un papel
crucial al respaldar las estrategias, junto con la elaboracion de presupuestos, la guia
de actividades de marketing, el establecimiento de una estructura organizativa
eficiente, la implementacion de herramientas de informacion y la alineacién de pagos
del personal con el rendimiento y la rentabilidad empresarial.

Este proceso es de accion y exige que las empresas establezcan objetivos
positivos anuales, formulen politicas, motiven a sus trabajadores y destine recursos
para llevar a la practica la gestion; Ademas, influye en una variedad de areas
operativas y departamentales de la empresa, desde la direccidon ejecutiva hasta las
funciones mas basicas. Fred R. David (2011).

Mientras la tercera dimension es la etapa final que permite obtener la
informacion basica y original donde se supervisan los factores externos e internos de
la gestién actual, de tal manera se mide el desempleo y se ejecutan acciones
correctivas. Cuando cambian el contexto interno y externo de una organizacion. Por
lo tanto, es crucial que se desarrollen, implementen y supervisen meticulosamente;
ademas, existen procedimientos de gestion de informacion que se emplean para
evaluar estas estrategias, junto con directrices para su formulacion, implementacién
y evaluacion. Este ultimo proceso es de vital importancia, dado que las empresas se
enfrentan a entornos didacticos donde los factores externos e internos pueden
generar cambios drasticos y rapidos. El éxito actual no garantiza la rentabilidad; por
ello, una empresa nunca debe confiarse en sus logros pasados. Son numerosas las
organizaciones que, en algun momento, son prosperas, pero luego se encuentran
luchando por sobrevivir Fred R. David (2011).

En cuanto a la segunda variable de estudio, de acuerdo con Alcaide (2015) y
su interpretacion de los diez principios de Philip Kotler para la fidelizacion del cliente,
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se resalta la importancia de diversos aspectos. Estos incluyen: examinar el desarrollo
del cliente, ajustar la oferta al mercado, concebir estrategias, utilizar nuevas técnicas
de comunicacion, establecer métricas precisas del retorno sobre la inversion, apostar
por un enfoque cientifico en el marketing, desarrollar activos a largo plazo y adoptar
una vision integral del marketing en toda la organizacion. Del mismo modo, Alcaide
(2015) también aborda la Teoria, que se centra en cultivar relaciones constructivas
entre la empresa y el cliente; este enfoque busca fomentar el dialogo y promover el
conocimiento, la confianza y el respeto mutuo.

Por otro lado, Mendoza (2018) menciona que un usuario leal se distingue por
su repetida compra, su disposicién a recomendar y compartir experiencias positivas,
su resistencia a los cambios de precio, su capacidad para perdonar errores, su
frecuencia de compra, hacia los servicios ofrecidos por la empresa y la fidelidad en
contraposicion a las empresas competidoras. Mientras Mufiiz (2018), sefiala que la
retencion del cliente contribuye al aumento de la actividad operativa de la empresa.
Cuando la elacién directa entre el cliente y la empresa es limitada o nula, la marca
adquiere una gran relevancia en la decision del usuario; ademas, se puede fortalecer
significativamente cuando el apego del usuario hacia una empresa se complementa
hacia los trabajadores que representan y entregan los productos de esa marca. Este
fendmeno encapsula la esencia del valor emocional adicional.

Segun Alcaide (2015), los elementos clave son: la informacién, que abarca
todos los datos disponibles sobre un cliente, comprendiendo sus actitudes,
satisfaccion y actividades, obtenidos a través de estudios regulares de satisfaccion;
el marketing interno, que representa el componente humano dentro de la empresa
encargado de fabricar y entregar el producto o servicio, requiriendo que los
colaboradores posean caracteristicas especificas como conocimiento del servicio y
habilidades en atencién al cliente; la comunicacién, que destaca la importancia de
transmitir mensajes claros y precisos a través de medios de comunicacion intensiva
para establecer relaciones solidas con los consumidores, incluyendo la explicacion
detallada del producto o servicio, las alternativas de precios y la accesibilidad a
canales de comunicacion para consultas y reclamos; la vivencia del usuario, que
implica ofrecer un servicio de calidad que deje una impresién favorable. y memorable,
tanto en términos de calidad interna como externa, los incentivos y privilegios, que
buscan mantener la fidelidad del cliente mediante el reconocimiento de su eleccion y

la recompensa por su lealtad, reconociendo su importancia para la rentabilidad y
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priorizando la inversion en su satisfaccion como factor clave.

Por consiguiente, Abraham Lincoln (1997) sefiala que, si comprendemos
nuestra posicion actual y como hemos llegado a ella, tendremos la capacidad de
visualizar nuestra direccion futura. Ademas, si durante el trayecto encontramos
resultados inaceptables, estaremos en condiciones de realizar los ajustes necesarios
en el momento adecuado. Esto plantea que la comprension de nuestra situacion
actual y el analisis de los pasos que nos llevaron hasta ella son fundamentales para
proyectar nuestro rumbo futuro; ademas, sugiere que, al evaluar los resultados
obtenidos a largo plazo, podemos identificar si son aceptables o no. En caso de ser
inaceptables, se enfatiza la importancia de implementar cambios adecuados y
necesarios para corregir el curso; asimismo, esta perspectiva resalta la relevancia de
la reflexion constante y la adaptacion activa en la busqueda de objetivos y resultados
satisfactorios.

Marchand y Meadows (2007) destacan que cualquier organizacion interesada
en establecer o mejorar su conexioén con los clientes, con el objetivo de fidelizarlos,
debe reconocer la importancia de contar con informacion relevante y necesaria. Esto
implica entender como motivar a los colaboradores para que prioricen la satisfacciéon
del cliente sobre el producto mismo. Desde el reclutamiento hasta la contratacion, es
crucial incorporar el conocimiento y los valores de la empresa en el personal y su
atencién es fundamental para su continuidad.

Por otro lado, Reinartz y Kumas (2002) enfatizan la importancia de la fidelidad
de los usuarios para las empresas, aunque reconocen que esta fidelidad no siempre
garantiza rentabilidad a largo plazo. Por lo tanto, es crucial evaluar tanto la utilidad
como la duracion prevista de la relacion entre cliente y empresa. En el contexto del
marketing centrado en el valor para el cliente, las organizaciones deben invertir de
manera significativa en actividades de marketing que generen valor para sus clientes.
Es por eso que acciones como promociones de productos de una sola vez, cambios
superficiales en el producto y publicidad con respuestas inmediatas pueden ofrecer
menos valor gue mejoras reales en la calidad, caracteristicas o conveniencia del
producto. A pesar de esto, el marketing se construye en torno a la idea de crear lealtad
a largo plazo y relaciones solidas para aumentar continuamente el valor para los
consumidores. Aunque las promociones pueden generar ingresos a corto plazo, el

objetivo final de cualquier organizacion es mantener la comunicacion con los usuarios.
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II. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion
3.1.1. Tipo de investigacion

La investigacion adopta un método cuantitativo, dado que demandaba la
utilizacion de procedimientos secuenciales y matematicos para validar las
suposiciones o hipétesis de investigacion (Carrasco, 2019). Se opto por este enfoque
con el proposito de corroborar las hipétesis planteadas, es decir, aquellas que
establecian una relacion entre las variables de gestion estratégica y retencion del

cliente en un estudio de arquitectura realizado de Piura, 2024.

El estudio emplea un método basico para mejorar la comprension teérica de
las variables bajo investigacion (Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2018). Por lo cual
el resultado es la cuestion central; el primer paso constituye y proporciona la base

tedrica, para luego examinar la correlacion entre estos factores.
3.1.2. Disefio de investigacion

El disefio no experimental implica la recoleccion de datos sobre los factores,
sin interferir deliberadamente en su estado natural (Naupas et al., 2018). En
consonancia con esto, se analizan la gestion estratégica y la retencion del cliente en
su entorno natural, sin realizar ningun tipo de alteracién. Ademas, se emplea un

enfoque transversal para el estudio.

Los vinculos entre dos 0 mas variables y/o ideas se examinan en términos tanto
de correlacion como de causalidad, la categoria de estudio se categoriza como
correlacional causal (Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2018). Con este método, el
objetivo del estudio es determinar si un factor contribuye al vinculo entre las variables
bajo investigacion; utilizando esta Metodologia la investigacion se guia por la

siguiente estrategia, la cual se describe a continuacion:
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Gréfico 1. Esquema del estudio correlacion causal

M: Clientes de un estudio de arquitectura de Piura, 2024

r: Relacion

X: Gestion estratégica

Y: Fidelizaciéon de clientes

Esquema correlacional causal — Fuente: Hernadndez-Sampieri & Mendoza (2018).

3.2. Variables y Operacionalizacion
Variable independiente: Gestion estratégica

e Definicion conceptual: Se define como un proceso analitico que agiliza y
facilita a la empresa la eleccidén de estrategias de accion, mediante la identificacion
de los componentes del sector, la exposicion de los valores directivos, el
planteamiento de oportunidad-riesgo, proyectar las fortalezas-debilidades, definir la
mision y vision, identificar las estrategias factibles y deseables (F+D), plantear
alternativas de implementacion, lo que permite conjuntamente el adecuado
aprovechamiento de las oportunidades del entorno tomando en cuenta en analisis
interno y externo, generando la reduccién de riesgos logrando tener objetivos a corto
y largo plazo lo que nos permite finalmente poder ejecutar la evaluacion del
desempeiio (David, 1998).

e Definicion operacional: Segun (David, 1998) la variable es medida
mediante tres dimensiones: formulacién, implementacién y evaluacion, se emplea el
instrumento adaptado cuestionario de gestion estratégica de la empresa de transporte

privado Servicio, Lima 2020, conformado por 13 items.
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e Indicadores: Segun (Fred R. David, 2011) para la dimension formulacion
los indicadores son: vision, misién, analisis externo, andlisis interno, objetivos a largo
plazo, estrategias. Para la dimensién implementacion los indicadores son: objetivos a
corto plazo, politicas, motivacion a empleados, asignacion de recursos. Para la
dimension evaluacion los indicadores son: revision final, evaluacion de desemperio y

acciones correctivas.

o Escala de medicion: Se utiliza una escala ordinal de tipo Likert que ofrece
las siguientes opciones de respuesta: Siempre, Casi siempre, A veces, Casi nunca,

Nunca.
Variable dependiente: Fidelizacion de clientes

o Definicidbn conceptual: Se define como un conjunto de herramientas
aplicadas dentro de una empresa para vincular de forma objetiva a los usuarios de la
organizacion; considerando cinco areas fundamentales que definen toda empresa:
informacion, marketing interno, comunicacion, experiencia del cliente, e incentivos y

privilegios (Alcaide, 2015).

o Definicién operacional: De acuerdo con (Alcaide, 2015), la variable se
evalla a través de cinco aspectos: informacion, marketing interno, comunicacion,

experiencia del cliente, e incentivos y privilegios. Se utiliza el cuestionario adaptado.

e Indicadores: Segun (Alcaide, 2015), en cuanto a la dimension de
informacion, los indicadores incluyeron investigaciones periddicas y solicitudes del
cliente. Respecto a la dimension de marketing interno, los indicadores abarcan el
conocimiento del servicio, el uso de un lenguaje adecuado y la disposicion para
escuchar. Para la dimensién de comunicacion, se consideraron indicadores como la
claridad y la variedad de opciones disponibles para el cliente. En relacién a la
experiencia del cliente, los indicadores comprenden el profesionalismo, la
accesibilidad, la seguridad, la capacidad de respuesta y la cortesia; se tomaron en

cuenta indicadores como descuentos y bonificaciones.

e Escala de medicion: Se utiliza una escala de tipo Likert, que es ordinal, con
cinco opciones de respuesta: completamente satisfecho, completamente insatisfecho,

insatisfecho, satisfecho, ni insatisfecho ni satisfecho.
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3.3. Poblacién, muestray muestreo
3.3.1. Poblacion

Este grupo esta formado por individuos que tienen algo en comun y algo en
particular y a partir de ellos se recogen y organizan datos (Valderrama & Jaimes,
2019). Como resultado la muestra del estudio esta conformada por los 80 cientes que
fueron atendidos entre los meses de julio y abril de un estudio de arquitectura de
Piura, 2024.

3.3.2. Muestra

Finalmente, se define como el conjunto de individuos o elementos de estudio,
a diferencia de una muestra representativa que sélo incluye una porcién o subgrupo
de esta poblacién. Asi, se determina de manera censal el tamafio de la muestra,
incorporando a todos los individuos disponibles en la poblacién de un estudio de

arquitectura de Piura, 2024.

3.3.3. Muestreo

El objetivo del muestreo es desarrollar una técnica objetiva de diferenciacion
entre la poblacion y la muestra (Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2018). Segun
Lerma (2022), los componentes de la muestra se eligen en este caso de forma no
probabilistica dependiendo de la preferencia del investigador. Los célculos de
muestreo no son necesarios y dado que se traté de una poblacion censal, no se utilizé
ningun enfoque estadistico para construir la muestra en esta investigacion; en
cambio, se eligi6 un muestreo no probabilistico por conveniencia del investigador

para ser aplicada.
3.3.4. Unidad de analisis

Se refieren a persona que poseen cualidades especiales que la califican para
ser incluidas en una poblacién y muestra determinada por el investigador el cual lleva
a cabo el estudio ya mencionado. En este contexto de la investigacion se engloban
todos los clientes del estudio de arquitectura con sede en la provincia de Piura para
el afio 2024.
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3.4. Técnica e instrumentos de recoleccion de datos

Se describe como el proceso que acelera la recopilacion de informacion
pertinente sobre un determinado tema o conjunto de variables. Es importante
destacar que la encuesta es Unica porque puede aplicarse facilmente y crear una
serie de preguntas que sean relevantes para un determinado campo de estudio; en
este contexto se utilizan cuestionarios para recopilar datos sobre la fidelidad de los

clientes y la gestion estratégica.

Los instrumentos son cruciales para todos los proyectos de investigacion, ya
gue se utilizan para recopilar datos y evaluar las variables pertinentes; la naturaleza
del estudio y la accesibilidad de instrumentos previos influyen en la eleccion de un
determinado instrumento. En ocasiones, los cientificos deben decidir si alterar
parcialmente uno antiguo o crear uno completamente nuevo; en este caso, se ha
modificado un cuestionario utilizado en alguna investigacion anterior, de las cuales
se han tomado en cuenta herramientas estratégicas sobre los factores que se

examinan en el presente trabajo.

En cuanto a la dimension de gestién estratégica, se contemplan las tres
dimensiones previamente mencionadas, lo que deriva a 13 items a evaluar. Respecto
a la variable de fidelizacién del cliente, se integran un total de 14 items. Ambas
dimensiones se estructuran de modo que los clientes puedan expresar su opinién
mediante una escala de likert de cinco opciones de frecuencia: Siempre, Casi

siempre, A veces, Casi nunca, Nunca.

Ficha técnica de instrumento 1:
Nombre: Cuestionario para medir la variable Gestion estratégica
Autor: Guerra (2022)

Dimensiones: Formulacion (items 1-6), implementacion (items 7-10) y evaluacion
(items 11-13).

Escala de likert: Siempre (5), Casi siempre (4), A veces (3), Casi nunca (2), Nunca

(1).

17



Ficha técnica de instrumento 2:
Nombre: Cuestionario para medir la variable Fidelizacion de clientes
Autor: Tapia (2021)

Dimensiones: Informacioén (items 1-2), marketing interno (items 3-5), comunicacion

(items 6-7), experiencia del cliente (items 8-12), incentivos y privilegios (items 13-14).

Escala de likert: Totalmente Satisfecho (5), Satisfecho (4), Ni Insatisfecho, Ni

Satisfecho (3), Insatisfecho (2), Totalmente Insatisfecho (1).

La validez de dichos instrumentos, segun Naupas et al., (2023), se refiere a la
coherencia interna que permite la cuantificacibn mediante la evaluacidén de expertos.
Para asegurar esta validez, se cuenta con la participacion de tres especialistas cuyas

valoraciones confirmaron la idoneidad de los instrumentos mencionados.

Tabla 1. Evaluacion de expertos

N° Grado académico Cargos que Apellidos y Evaluacion
desempefian Nombres
1 Doctor - MBA Docente - UPAO Francisco Ramos X
Flores
2 Doctor en Educacién Docente - UPAO Martl_n Sgarez X X
Villasis
3 Doctor - MBA Docente - UPAO Carlos Eduardo X X
Zulueta Cueva
4 Magl_ster en Docente - UPAO Analia Ar_evalo X X
Arquitectura Garcia

Asimismo, se empled el estadistico alfa de Cronbach alfa en relacién con los
instrumentos de estudio, teniendo en cuenta que se consideran adecuados valores
comprendidos entre 0,70 y 0,90. Como resultado la fiabilidad fue medida mediante
una prueba piloto en la que participaron 20 usuarios y se utilizaron cuestionarios en

escala likert.

Tabla 2. Prueba de confiabilidad

Variable Coeficiente N° de elementos
Gestion estratégica 0.84 20
Fidelizacion de clientes 0.81 20
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3.5. Procedimientos

Se inicio el estudio con la solicitud de permiso dirigida a una caja municipal de
ahorros y créditos con el fin de tener autorizacion para realizar el estudio; asi como
aplicar la técnica de encuesta dentro de las instalaciones a los clientes de su
institucién en la ciudad de Talara. Luego se aplico la formula de poblaciones finitas
obteniendo como muestra a 94 clientes. Posterior a ello se ha utilizado instrumentos
adaptados en base a una revision exhaustiva de trabajos previos los cuales fueron
validados por expertos seleccionados, usando una prueba piloto para medir el grado
de confiabilidad. Después de tener el grado de confiabilidad, se pas6 aplicar la
encuesta a los clientes del estudio de arquitectura. Para finalizar una vez obtenida la

recopilacion de los datos se procede a ingresarlos en el estadistico IBM SPSS.
3.6. Métodos de anélisis de datos

Se utilizara el software IBM para evaluar los datos de la encuesta después de
haberlos ingresado en Microsoft Excel. Ademas, se aplica estadistica descriptiva a
través de tablas y graficos. Se debe considerar el nivel de significancia para
determinar si se utiliza una prueba paramétrica 0 no paramétrica, asi como si se utiliza
la prueba de Kolmogérov-Smirnov para determinar si los datos adquiridos se
distribuyen normalmente, dado que la muestra de estudio estuvo compuesta por 80

clientes.
3.7. Aspectos éticos

Los aspectos éticos que se ajustaron en el estudio, es el principio de
beneficencia, ya que su propdésito es proporcionar los resultados obtenidos a la
entidad, que propicien conclusiones y recomendaciones que permita tomar una mejor
toma de decisiones. A esto se suma el principio de no maleficencia, porque garantiza
gue esta investigacion no cause ningun dafo o riesgo al participante. Asimismo, se
promovié el principio de autonomia asegurando el respeto a que los participantes
sean siempre libres de decidir en el estudio si desean participar. Por Gltimo, se cumple
con el principio de justicia al recopilar datos a través de los clientes conservando en

anonimato su nombre.
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V. RESULTADOS

4.1. Prueba de normalidad

Al tener una muestra de 80 clientes encuestados; decidimos por teoria

considerar la prueba de Kolmogorov Smirnov ya que al ser una muestra mayor

a 50 calza con el analisis adecuado de normalidad.

Tabla 3. Prueba de normalidad

Kolmogorov- Smirnov (p<0.05)

Estadistico GL SIG.
Gestidn estratégica 0.153 80 0.0147
Fidelizaciéon de clientes 0.137 80 0.0242

Decision:
Grado de confianza: 95%

Grado de significancia: 5%

Decision: Si p < 0,05 los datos no evidencian una distribucion normal; si p>0,05

la informacién muestra una distribuciéon normal.

Comentario: p-valor determinado es menor al 0,05 se utiliz6 la prueba de

correlacional de Spearman
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4.1.1. Descripcion de resultados referidos a las variables gestion estratégica y

fidelizacién de clientes.

En seguida; se exponen los resultados, después de la aplicacion de los

cuestionarios, detallandose:

Tabla 4. Analisis descriptivo de variable 01: Gestidn estratégica

Nivel Frecuencia Porcentaje
Deficiente 13 16%
Regular 47 59%
Eficiente 20 25%
Total 80 100%

La Tabla 2, muestra que del global de encuestados el 25% tuvieron
respuesta a la variable gestion estratégica, revela un nivel eficiente, en esta
misma linea el 59% determina un nivel regular y el 16% indico nivel deficiente;
obteniendo la certeza de que existe una gestidn estratégica regular, en
conclusion, la empresa omite la aplicacion de las dimensiones que ofrece la

primera variable de estudio.

Gréfico 2. Resultados de variable descriptiva 1: Gestion estratégica

GESTION ESTRAEGICA

100%
90%
80%
70%

60%
50%
40%
30%
20%
o 2=

0%
Deficiente Regular Eficiente

Nota: Datos obtenidos de la aplicacion del cuestionario
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Tabla 5. Analisis descriptivo de variable 02: Fidelizacion de clientes

Nivel  Frecuencia Porcentaje

Deficiente 10 13%
Regular 55 69%
Eficiente 15 18%

Total 80 100%

La Tabla 3, muestra que del global de encuestados el 18% tuvieron
respuesta a la variable fidelizacion de clientes, revela un nivel eficiente, en esta
misma linea el 69% determina un nivel regular y el 13% indico nivel deficiente;
obteniendo la certeza de que existe una fidelizacion del cliente deficiente, en
conclusion, la empresa omite la aplicacion de las dimensiones que ofrece la

segunda variable de estudio.

Grafico 3. Resultados de variable descriptiva 2: Fidelizacion de clientes

FIDELIZACION DEL CLIENTE
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Nota: Datos obtenidos de la aplicacién del cuestionario
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4.2. Analisis inferencial

Al realizar un estudio que tiene mas de 50 personas como muestra, se

hace uso de la prueba de Kolmogorov-Smirnov como herramienta estadistica

para contrastar la distribucion de la muestra. Al examinar la variable gestion

estratégica, se adquirio un resultado de 0,001 de significancia; equivalente para

la variable fidelizacion de clientes en donde el resultado también fue de 0,001

de significancia. Al observar que la significancia de ambas variables es menor a

0,05, en consecuencia, se describid el estudio como no paramétrico y se utilizé

el procedimiento de correlaciéon Rho de Spearman.

Tabla 6. Coeficientes de correlacion

Coeficientes Interpretaciones
-0.90 Correlacion negativa perfecta
-0.75 Correlacién negativa media
-0.25 Correlacion negativa débil
-0.10 Correlacion negativa muy débil
0.00 No existe correlacion alguna entre ambas variables
0.10 Correlacion positiva muy débil
0.25 Correlacioén positiva débil
0.50 Correlacion positiva media
0.75 Correlacion positiva considerable
0.90 Correlacion positiva muy fuerte
1.00 Correlacion positiva perfecta

Nota: Valores de coeficientes tomados de Herndndez-Sampieri & Mendoza, 2018
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4.2.1. Comprobacion de Objetivo general

Objetivo General

Determinar la influencia de la gestion estratégica en la fidelizacion de
clientes en un estudio de arquitectura de Piura, 2024.
Prueba de hipotesis General

Hi: Existe una influencia significativa de la gestién estratégica en la
fidelizacion de clientes en un estudio de arquitectura de Piura, 2024.

Ho: No existe una influencia significativa de la gestion estratégica en la

fidelizacion de clientes en un estudio de arquitectura de Piura, 2024.

Se interpreta al comprobar Rho de Spearman que la gestidn estratégica
se relaciona significativamente con la fidelizacion de clientes existiendo
correlacion positiva de nivel considerable con un coeficiente de 0.728. En cuanto
a la significancia bilateral arroja un valor de 0,001, rechazando la Ho, dado que
el valor p es menor a 0.05. En funcién a lo obtenido se logré afirmar que una
mejor gestion estratégica, tiene un cambio considerable y positivo en el cliente

al referirse a la fidelizacion.

Tabla 7. Andlisis inferencial de hipétesis general

Correlaciones

Gestion Fidelizacion
estratégica de clientes

Gestic’)n Coeficie.n,te de 1.000 708
estratégica  correlacion ' :
Sig. (bilateral) - ,001
N 80 80
Rho de
Spearman
Fidelizacion de Coeficiente de

clientes correlaciéon 728 1,000
Sig. (bilateral) ,001
N 80 80

Nota. Datos obtenidos del programa estadistico SPSS version 25.
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4.2.2. Comprobacion de Objetivos Especificos

Objetivo Especifico 1
Determinar la influencia de la formulacién estratégica en la fidelizacion de
clientes en un estudio de arquitectura de Piura, 2024.

4.2.2.1. Hipotesis Especifica 1.

Hi: Existe una influencia significativa de la formulacion estratégica en la

fidelizacion de clientes en un estudio de arquitectura de Piura, 2024.

Ho: No existe una influencia significativa de la formulacion estratégica en

la fidelizacion de clientes en un estudio de arquitectura de Piura, 2024.

En la tabla 8, al realizar la prueba estadistica Rho de Spearman se
interpreta una correlacion positiva de nivel considerable entre la dimension
formulacion estratégica y fidelizacion de clientes; con un coeficiente de 0,689.
En cuanto a la significancia bilateral arroja un valor de 0,001, ya que p valor es
menor a 0,05. Esto lleva a rechazar la Ho, puesto que la dimensién formulaciéon
estratégica tiene un impacto significativo en el cliente al referirse a la fidelizacion.
Por consiguiente, se puede denotar que una mejor formulacion durante la

atencién da respuesta a una mejor fidelizacion de clientes.

Tabla 8. Andlisis inferencial de hipétesis especifica 1

Correlaciones

Formulacion Fidelizacion
estratégica de clientes

Formu[ac;ién Coeficie_n,te de 1,000 689
estratégica  correlacion
Sig. (bilateral) - ,001
N 80 80
Rho de
Spearman
Fidelizacion de Coeficiente de
clientes correlaciéon 689 1,000
Sig. (bilateral) ,001
N 80 80

Nota. Datos obtenidos del programa estadistico SPSS version 25.
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Objetivo Especifico 2

Determinar la influencia de la implementacion en la fidellizacion de

clientes en un estudio de arquitectura de Piura, 2024.

4.2.2.2. Hipotesis Especifica 2.

Hi: Existe una influencia significativa de la implementacion estratégica en

la fidelizacion de clientes en un estudio de arquitectura de Piura, 2024.

Ho: No existe una influencia significativa de la implementacion estratégica

en la fidelizacion de clientes en un estudio de arquitectura de Piura, 2024.

En la tabla 9, al realizar la prueba estadistica Rho de Spearman se

interpreta una correlacion positiva de nivel media entre la dimension

implementacion estratégica y fidelizacién de clientes; con un coeficiente de
0,625. En cuanto a la significancia bilateral arroja un valor de 0,001, ya que p
valor es menor a 0,05. Esto lleva a rechazar la Ho, puesto que la dimension
formulacién estratégica tiene un impacto significativo en el cliente al referirse a
la fidelizacion. Por consiguiente, se puede denotar que una mejor

implementacién durante la atencion da respuesta a una mejor fidelizacion de

clientes.

Tabla 9. Andlisis inferencial de hipétesis especifica 2

Correlaciones

Implementacion Fidelizacion

estratégica de clientes

Impleme,nt_acic’)n Coeficie_n,te de 1.000 625

estratégica  correlacion ’ ’
Sig. (bilateral) - ,001
N 80 80
Rho de
Spearman

Fidelizacion de Coeficiente de

clientes correlacion ,625 1,000

Sig. (bilateral) ,001
N 80 80

Nota. Datos obtenidos del programa estadistico SPSS version 25.
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Objetivo Especifico 3

Determinar la influencia de la evaluacién estratégica en la fidelizacién de
clientes en un estudio de arquitectura de Piura, 2024.

4.2.2.3. Hipotesis Especifica 3.

Hi: Existe una influencia significativa de la evaluacion estratégica en la

fidelizacion de clientes en un estudio de arquitectura de Piura, 2024

Ho: No existe una influencia significativa de la evaluacion estratégica en la

fidelizacion de clientes en un estudio de arquitectura de Piura, 2024.

En la tabla 10, al realizar la prueba estadistica Rho de Spearman se
interpreta una correlacion positiva de nivel media entre la dimension evaluacion
estratégica y fidelizacién de clientes; con un coeficiente de 0,538. En cuanto a la
significancia bilateral arroja un valor de 0,001, ya que p valor es menor a 0,05.
Esto lleva a rechazar la Ho, puesto que la dimensién formulacion estratégica tiene
un impacto significativo en el cliente al referirse a la fidelizacion. Por consiguiente,
se puede denotar que una mejor evaluacion durante la atencion da respuesta a

una mejor fidelizacion de clientes.

Tabla 10. Andlisis inferencial de hipotesis especifica 2

Correlaciones
Evaluacion Fidelizacion
estratégica de clientes
Evalugc!on Coef|C|e.n,te de 1,000 538
estratégica  correlacion
Sig. (bilateral) - ,001
N 80 80
Rho de
Spearman
Fidelizacion de Coeficiente de
clientes correlacion 538 1,000
Sig. (bilateral) ,001
N 80 80

Nota. Datos obtenidos del programa estadistico SPSS version 25.
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V. DISCUSION

Con base sobre el objetivo general del estudio, los resultados arrojaron que,
para un estudio de arquitectura en Piura, 2024, existe una relacion considerable
entre la fidelizacion del cliente y la gestion estratégica, con un valor Rho de 0,728,
el estudio inferencial demostré una fuerte asociacion positiva entre las variables
indicadas en la investigacion. Dado que el valor p es inferior a 0,05, lo que indica
gue existe un impacto entre las variables bajo impacto, el valor de significancia
bilateral de 0,001 rechaza la hipotesis nula.

Cabe mencionar que Caicedo (2023) realiz6 una investigacion en paralelo
con Gutiérrez et al. (2020) en la misma Ramirez et al., (2020) investigaron el
impacto de la formulacion de la estrategia, la primera dimensién de la primera
variable en la lealtad del cliente. También se alinea con los hallazgos de Silva
(2019) y Coll et al. (2019), quienes realizaron los estudios para examinar la
relacion entre las mismas variables. Sus hallazgos mostraron una correlacion
entre 0,862 y 0,679, sugieren que la primera variable usada eficazmente aumenta
la lealtad del cliente.

Fred R. David (2011), una de estas que van a orientar como ocurre la
aplicacion del principio de la continuidad, lo que implica que una gestion no es
estatica, sino que requiere mejoras constantes Acefia (2017). Por consiguiente,
articula una percepcion fuera de la rama de la administracion que ha evidenciado
ser receptivo e inclusivo de paradigmas, teorias e ideas que tienen su inicio en
diversas ramas de las ciencias sociales e interdisciplinaria y es que, en
consecuencia, se compactan distintas éareas aplicadas al marketing, las
operaciones, las finanzas y otras fuentes externas como la teoria de complejidad,
la teoria de la sistemas, experiencias de profesionales y los marcos de consultoria
de gestion, haciendo un indispensable enfoque en la importancia del
desenvolvimiento organizacional y del rol de los supervisores y gerentes en la

aplicacion del mismo Escorcia & Barros (2020).

Con respecto a la fidelizacién de clientes, de acuerdo con Alcaide (2015) y
su interpretacion de los diez principios de Philip Kotler para la fidelizacion del
cliente, se resalta la importancia de diversos aspectos. Estos incluyen: examinar

el desarrollo del cliente, ajustar la oferta al mercado, concebir estrategias e
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implicar al usuario en la generacion de valor, utilizar nuevas técnicas de
comunicacion, establecer métricas precisas del retorno sobre la inversion, apostar
por un enfoque cientifico en el marketing, desarrollar activos a largo plazo y
adoptar una vision integral del marketing en toda la organizacion. Por otro lado,
Mendoza (2018) menciona que un usuario leal se distingue por su repetida
compra, su disposicion a recomendar y compartir experiencias positivas, su
resistencia a los cambios de precio, su capacidad para perdonar errores, su
frecuencia de compra, hacia los servicios ofrecidos por la empresa y la fidelidad
en contraposicion a las empresas competidoras. Mientras Muiiiz (2018), sefala
que la retencion del cliente se convierte en un elemento crucial dentro de la misma,
ya que contribuye al aumento de la actividad operativa de la empresa. Cuando la
elacién directa entre el cliente y la empresa es limitada o nula, la marca adquiere

una gran relevancia en la decision del usuario.

Por tanto, al examinar la relacion entre la gestion estratégica y la fidelizacion
del cliente utilizando el coeficiente 0,835, los resultados de estos bienes son
comparables al estudio que aportd Borjas (2022) que encontré que la formulacion
estratégica aumenta la fidelizacion del cliente. Adicionalmente, existen
paralelismos con la investigacion de Molina et al. (2020), cuyos resultados
mostraron que en la dimensién formulacién estratégica se produjeron resultados

inferenciales con un Rho = 0,798.

En este sentido, los resultados fueron corroborados por teorias que
enfatizan la formulacién estratégica desarrollada por Fred R. David (2011). Tres
conceptos fundamentales constituyen la base de la gestion estratégica:
formulaciéon, ejecucion y evaluacion. Las directrices proporcionan un marco
cuantitativo para alcanzar metas dentro de periodos predeterminados. Ademas,
ayuda a las empresas a mantenerse a la vanguardia de la era digital, ya que el
paso de formulacion les brinda una perspectiva integral tanto desde el interior
como desde el exterior, lo que les permite crear planes. Posteriormente, el
establecimiento de estandares son parte de la gestion activa durante la fase de
implementacion y el establecimiento de normas; en Ultima instancia, la evaluacion
proporciona contexto a todo el procedimiento completo y permite corregir acciones
basadas en la formulacion original y permite corregir acciones basadas en la

formulacién original, asi la fidelizacion efectiva del cliente es el resultado final.
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De acuerdo a los objetivos descriptivos, para el primer objetivo especifico
que hace referencia a diagnosticar la situacién actual de la gestion estratégica, se
observé que el 59% considero un nivel regular; recalcando que existe una gestion
estratégica regular, en conclusion la empresa emplea de manera adecuada las
dimensiones que ofrece la gestion, tal como lo indica Fred R. David (2011) quien
establece que el proceso es de accidon y exige que las empresas establezcan
objetivos positivos anuales, formulen politicas, motiven a sus trabajadores y
destine recursos para llevar a la practica la gestion; Ademas, influye en una
variedad de areas operativas y departamentales de la empresa, desde la direccion

ejecutiva hasta las funciones mas basicas.

De igual modo, para el segundo objetivo especifico descriptivo que hace
referencia a identificar la fidelizacion de clientes, del global de encuestados el 69%
considero un nivel regular, en conclusién la empresa emplea de manera
inadecuada las dimensiones que ofrece la fidelizacion, tal como lo indica Alcaide
(2015) quien aborda la Teoria de la estrategia relacional, que se centra en cultivar
relaciones constructivas entre la empresa y el cliente; este enfoque busca
fomentar el dialogo y promover el conocimiento, la confianza y el respeto mutuo,

reconociendo los roles tanto en el mercado como ocurre en la sociedad.

En el primer objetivo especifico, que revela el impacto de la formulacion
estratégica en la fidelizacion de los clientes se encontré que existe una correlacion
de 0,689 y un valor de p de 0,000. Esto indica que la relacion entre una formulacién
estratégica fuerte y una mayor lealtad entre los clientes del estudio esta presente,
y se decidi6 rechazar HO porque el resultado fue menor a 0.05.

Los productos resultantes se basaron en teorias que enfatizaban el esquema
de formulacidén estratégica creado por Hitt et al. (2006). Este enfoque teorico
abarca una serie de elementos, para evitar lo indeseable en escenarios de control,
este proceso también implica tomar sobre el otorgamiento de recursos, la
identificacion de nuevos mercados, la salida de algunas empresas y la evaluacién
de la diversificacion o ampliacion de actividades. Sin embargo, como sefal6 Fred
R. David (2011) numerosas empresas de estudio de arquitectura implementan una

mision y vision de acuerdo a las necesidades.

Estos resultados concuerdan con Ramirez et al., (2020) y Koontz et al.,

(2012) en su libro indica que la implementacion para lograrla una organizacion
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debe establecer metas anuales, motivar a su personal, asignar recursos de
manera que se implementen las estrategias planificadas y crear politicas
adecuadas; en este proceso, la cultura organizacional desempeiia un papel crucial
al respaldar las estrategias, junto con la elaboracién de presupuestos, la guia de
actividades de marketing, el establecimiento de una estructura organizativa
eficiente, la implementacion de herramientas de informacion y la alineacion de

pagos del personal con el rendimiento y la rentabilidad empresarial.

Este proceso es de accidn y exige que las empresas establezcan objetivos
positivos anuales, formulen politicas, motiven a sus trabajadores y destine
recursos para llevar a la practica la gestion; Ademas, influye en una variedad de
areas operativas y departamentales de la empresa, desde la direccion ejecutiva
hasta las funciones mas basicas. Fred R. David (2011).

En los antecedentes, se muestra un grado alto de similitud a lo sefialado por
Silva (2019) y Coll et al., (2019), quienes realizaron una investigacion donde,
encontraron que una gestion eficaz aumenta la lealtad del cliente con una
correlacion de 0,862 y 0,679. Ademas, Tipian (2020) coincide ya que su
investigaciéon mostro un 0,987coeficiente y un valor p de 0,000 entre las variables
de investigacion, lo que apoyo la teoria del estudio. y un valor p de 0,000 que
respaldaba la teoria del estudio.

Por lo tanto, estos resultados coincidieron y fueron comparados con el
tedrico Fred R. David (2011) quien indica que la dimension de evaluacion es la
etapa final donde se supervisan los factores externos e internos de la gestion
actual, de tal manera se mide el desempleo y se ejecutan acciones correctivas.
Cuando cambian el contexto interno y externo de una organizacién. Por lo tanto,
es crucial que los estrategas desarrollen, implementen y supervisen
meticulosamente la ejecucion de las estrategias. Ademas, existen procedimientos
de gestion de informacion que se emplean para evaluar estas estrategias, junto
con directrices para su formulacion, implementacion y evaluacion. Este altimo
proceso es de vital importancia, dado que las empresas se enfrentan a entornos
didacticos donde los factores externos e internos pueden generar cambios
drasticos y rapidos. El éxito actual no garantiza la rentabilidad; por ello, una

empresa nunca debe confiarse en sus logros pasados.
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La investigacion realizada evidencid6 una fortaleza en el enfoque
metodoldgico, y esto se debid a que el instrumento fue validado, basandose en la
experiencia laboral y teorica; enfocado al sector productivo y educacion. En
funcién que, al implementarse el instrumento en diversas investigaciones se
obtendra informacion con bastante rigor cientifico y confiable. Como también se
obtuvo falencias en el desarrollo de la investigacion y esto se observé al momento
de la recopilacion de informacion de los colaboradores que fueron encuestados, y

fue por los escases de tiempo que tenian.
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VI.

CONCLUSIONES

En el objetivo general se concluye que os hallazgos muestran una
asociacion positiva considerable con un coeficiente de Rho de Spearman
de 0.728 y un nivel de significancia bilateral de 0.001 inferior a 0.05,
indicando que una buena gestidn estratégica influye en la fidelizacion de

clientes.

La gestion estratégica de un estudio de arquitectura de Piura; indica que el
59% consideré un nivel regular como resultado al realizar un analisis
descriptivo. Los hallazgos sefialan que, la empresa no aplica las
dimensiones que ofrece la gestion estratégica.

La fidelizacidén de clientes de un estudio de arquitectura de Piura; indica
gue el 69% considerd un nivel regular como resultado al realizar un analisis
descriptivo. Los hallazgos revelan que, la empresa no aplica las

dimensiones que ofrece la fidelizacion de clientes.

La dimension formulacion estratégica influye de manera significativa en la
fidelizacion de clientes en un estudio de arquitectura de Piura; respaldado
de un p valor de 0,000, ello autoriza aceptar la hipotesis de estudio; el Rho
de Spearman de 0,689, manifest6 una correspondencia positiva
considerable; los cuales revelan que, una buena formulacion influye en la

fidelizacion de clientes.

La dimension implementacion estratégica influye de manera significativa en
la fidelizacién de clientes en un estudio de arquitectura de Piura; a partir de
un p valor de 0,000, ello autoriza aceptar la hipétesis de estudio; el Rho de
Spearman de 0,625, indic6 una relacién positiva media; los cuales revelan

gue una buena implementacion influye en la fidelizacion de clientes.

La dimension evaluacion estratégica influye de manera significativa en la
fidelizacion de clientes en un estudio de arquitectura de Piura; a partir de
un p valor de 0,000, ello revela aceptar la hipotesis de estudio; asimismo,
se obtuvo un Rho de Spearman 0,538, indicé una correlacion positiva
media; los cuales revelan que una buena implementacion influye en la

fidelizacion de clientes.
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VIl. RECOMENDACIONES

Para el gerente de operaciones del estudio de arquitectura se recomienda,
promover un proceso de gestion estratégica generando soluciones personalizadas y
efectivas, a través de una comunicacion transparente y constante, el estudio puede
construir relaciones de confianza, asegurando la calidad y consistencia en la entrega

de proyectos para mantener la fidelizacion de clientes.

Para el gerente de proyectos del estudio de arquitectura se recomienda,
diagnosticar la situacion actual de la gestion estratégica para asi lograr el mayor

porcentaje de eficiencia en cuanto al servicio brindado.

Para el gerente de proyectos del estudio de arquitectura se recomienda,
identificar la fidelizaciébn de clientes y sus variables para asi lograr el mayor
porcentaje de eficiencia en cuanto al servicio brindado, ello a través de un plan de
retencion y captacion de necesidades de sus usuarios a través de encuestas

focalizadas luego de definir un perfil de su consumidor mas frecuente.

Para el gerente de operaciones del estudio de arquitectura se recomienda,
promover la gestidn estratégica, con el objetivo de elevar sus procesos de
formulacién de estrategias para que el directivo elija una técnica o herramienta que
incluya el analisis de factores internos y externos que logren perjudicar el negocio;
del mismo modo la empresa debe tener claro a donde quiere ir, que desea alcanzar,
formulando claramente su visidon y mision y que esta sea anunciada a todos los

trabajadores de manera clara.

Para el gerente de operaciones del estudio de arquitectura se recomienda, que
en la etapa de implementacion de las estrategias mantenga a los trabajadores
motivados e informados de absolutamente todas sus labores y decisiones que se
tomen, bajo un liderazgo que logre orientar al personal en general y poner en practica

la teoria a la accidon ya que se logra la ejecucién de las estrategias.

Para el gerente de operaciones del estudio de arquitectura se recomienda, que
programen sus evaluaciones para lograr el desempeiio de sus estrategias, el
aumento de ventas y la mejora continua de la rentabilidad por lo cual la evaluacién

debe darse de manera periddica.
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ANEXOS

Anexo 1. Tabla de operacionalizacion de variables:

Variable 1: Gestion
estratégica

que facilita ala empresala eleccién
de estrategias de accion, mediante
la formulacién, implementaciony
evaluacién; logrando tener
objetivos a corto y largo plazo lo
que nos permite finalmente poder
ejecutar la evaluacion del
desempeiio (David, 1998).

medida mediante tres dimensiones:

formulacién, implementaciény
evaluacion, se empled el
instrumento cuestionario adaptado
de gestion estratégica de la

empresa de transporte privado

Servicio, Lima 2020, conformado por

13 items.

Anélisis interno

Objetivos a largo plazo

Estratégias

Implementacién

Objetivos a corto plazo

Politicas

Motivacion a empleados

Asignacion de recursos

Revisidn final

Variables de estudio Definicion conceptual Definicon operacional Dimension Indiadores Escala de medicion
Vision
Misién
Se define como un proceso analitico| Segun (David, 1998) la variable fue ., Anilisis externo
Formulacion

(Escala de Likert)
Ordinal

Variable 2:
Fideliazacion del
cliente

Es un conjunto de herramientas
empleadas en una organizacién con
la finalidad de agrupar de manera
objetiva alos clientes de una
empresa; debiendo tener en cuenta
5 areas que determina toda
organizacion, siendo: informacion,
marketing interno, comunicacion,
experiencia del cliente, e incentivos
y privilegios (Alcaide, 2015).

Segun (Alcaide, 2015) la variable fue
medida mediante cinco
dimensiones: informacion,
marketing interno, comunicacion,
experiencia del cliente, incendios y
privilegios, se empled el
instrumento adaptado cuestionario
de fidelizacién de clientes de la
empresa Garu internacionales,
Guayaquil 2021, conformado por 14
items.

Evaluacién Evaluacién de desempefio
Acciones correctivas
L, Investigaciones periddicas
Informacién

Requerimientos del cliente

Marketing interno

Conocimiento del servicio

Lenguaje adecuado

Disposicidn a escuchar

Comunicacién

Claridad

Opciones a disposicién del cliente

Profesionalismo

— Accesibiliad
Experiencia del -
. Seguridad
cliente -
Capacidad de respuesta
Cortesia

Incentivos 'y Descuentos
privilegios Bonificaciones

(Escala de Likert)
Ordinal
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Anexo 2. Autorizacién de aplicacion del instrumento firmado por la respectiva
autoridad:

Zulueta y Alvarez Asociados S.A.C m

“Ano del Bicentenario, de la consolidacion de nuestra
Independencia, y de la conmemoracion de las heroicas batallas de
Junin y Ayacucho”

Zulueta y Alvarez, 24 de Abril 2024
Piura
Doctor:
Edwin Martin Garcia Ramirez
JEFE UNIDAD DE POSGRADO - PIURA

Presente.
De mi consideracion.

Dando contestacion al requerimiento realizado mediante oficio de la fecha 24 de Abril
del presente, Estudio de Arquitectura “Zulueta y Alvarez Asociados S.A.C", con RUC N°
20530195792, ubicada en Calle las Bromelias - Mz Av. Lote 30 URB Country Club
Miraflores, por medio de la presente autoriza, para que la Senorita: BENITES
SEMINARIO ALEXANDRA ANAY, con documento de identidad N° 71417035,
estudiante de la carrera de Administracion de Negocios de la Universidad Cesar Vallejo,
pueda desarrollar el proyecto de investigacion, con el tema denominado: "Gestion
estratégica en la fidelizacion de clientes en un estudio de arquitectura de Piura, 2024",
previo a la obtencion del titulo de Maestria en Administracion de Negocios,
comprometiéendose a cumplir con todas las disposiciones legales intemas de la

Empresa.

Particular que comunico para los fines consiguientes.

Atentamente,
Dr. Carlos Eduardo Zulueta Cueva
Zulueta rez Asociados SAC
Gerente - General
Direccion: Los Cardos N* 151. Urb. Miraflores. Castilla. Piura Teléfono: 073-619 019

Celular: 995183 477
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Anexo 3. Instrumentos de recoleccion de datos:

ESCALA VALORATIVA

Cadigo Categoria Valor
N Nunca 1
CN Casi nunca 2
A A veces 3
CS Casi siempre 4
S Siempre 5

CUESTIONARIO: GESTION ESTRATEGICA adaptado de (Guerra, 2022)
Estimado cliente con el presente cuestionario pretendemos obtener informacién respecto a la variable gestidn estratégica,
de un estudio de arquitectura de Piura, 2024, para lo cual solicitamos su colaboracion respondiendo todas las preguntas de
forma sincera y de esta manera los resultados nos permitirdn proponer sugerencias para mejorar la fidelizacién del cliente.
Asimismo; se le recuerda que este cuestionario es anénimo, por lo que no debera consignar sus datos personales.

VARIABLE: GESTION ESTRATEGICA

[1]2]3[4]5

DIMENSION: FORMULACION

1. (El estudio de arquitectura expresa de manera clara la mision en el cual establece los valores
y prioridades a tener en cuenta en el servicio a los clientes?

2. ¢El estudio de arquitectura expresa de manera clara la vision en el cual establece los valores y
prioridades a tener en cuenta en el servicio a los clientes?

3. ¢Se tiene un claro entendimiento de las tendencias y cambios que ocurren en el entorno para
tender oportunidades y amenazas?

4. ;El estudio de arquitectura establece las politicas estratégicas y las difunde a todo el personal
para direccionar los recursos y esfuerzos?

5. ¢El estudio de arquitectura cuenta con un plan operativo coordinando sus actividades para
lograr de forma eficiente y productiva el éxito de los objetivos trazados?

6. ¢El estudio de arquitectura cuenta con una estrategia del negocio y lo plasma a través de los
objetivos de su estrategia?

DIMENSION: IMPLEMENTACION

7. (El estudio de arquitectura cuenta con un sistema de medicién para evidenciar el
cumplimiento de los objetivos estratégicos?

8. ¢El estudio de arquitectura cuenta con una estructura organizacional en el cual estan
establecidas las funciones y responsabilidades?

9. ¢El estudio de arquitectura fomenta un ambiente de trabajo positivo en el cual los empleados
se sienten a gusto?

10. ¢El estudio de arquitectura designa a las personas adecuadas para la ejecucion del proyecto y
direccionarlo al cumplimiento del plan operativo?

DIMENSION: EVALUACION

11. ;Cuenta con un sistema de control que permite detectar cualquier desviacion significativa en
el cumplimiento de las metas y objetivos establecidos?

12. ¢(El estudio arquitectonico realiza una evaluacion de las ventas realizadas durante un afio?

13. ¢El estudio arquitectonico retroalimenta los resultados con el fin de ayudar a reducir los
riesgos y cumplir con los planes previstos?
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CUESTIONARIO: FIDELIZACION DEL CLIENTE adaptado de (Tapia, 2021)

Estimado cliente con el presente cuestionario pretendemos obtener informacidn respecto a la variable fidelizacion del
cliente, de un estudio de arquitectura de Piura, 2024, para lo cual solicitamos su colaboracién respondiendo todas las
preguntas de forma sincera y de esta manera los resultados nos permitiran proponer sugerencias para mejorar la
fidelizacion del cliente. Asimismo; se le recuerda que este cuestionario es anénimo, por lo que no debera consignar sus

datos personales.

ESCALA VALORATIVA

Cddigo Categoria Valor
TI Totalmente insatisfecho 1
I Insatisfecho 2
NINS Ni insatisfecho ni satisfecho 3
S Satisfecho 4
TS Totalmente satisfecho 5

VARIABLE: FIDELIZACION DEL CLIENTE

[1]2]3]4]5

DIMENSION: INFORMACION

1. ¢Qué tan satisfecho se siente con las investigaciones periddicas que realiza el estudio de arquitectura,
para conocer su punto de vista en cuanto al servicio brindado?

2. ¢Queé tan satisfecho se siente con los esfuerzos por recolectar informacion sobre sus requerimientos
como cliente del estudio de arquitectura?

DIMENSION: MARKETING INTERNO

3. ¢Queé tan satisfecho se siente con el nivel de conocimiento de los trabajadores del estudio de
arquitectura para dar respuesta a sus quejas o inquietudes?

4. ;Qué tan satisfecho se siente con el lenguaje usado por los trabajadores del estudio de arquitectura
para dar respuesta a sus quejas o inquietudes?

5. ¢Qué tan satisfecho se siente con el lenguaje usado por los trabajadores del estudio de arquitectura
para dar respuesta a sus quejas o inquietudes?

DIMENSION: COMUNICACION

6. ¢Qué tan satisfecho se siente con la claridad de los trabajadores del estudio de arquitectura al
comunicar en gue consiste y cuales son los costos del servicio?

7. ¢Qué tan satisfecho se siente en cuanto a la explicacion de las opciones que tiene a su disposicién el
cliente en cuanto a servicios y sus costos del estudio de arquitectura?

DIMENSION: EXPERIENCIA DEL CLIENTE

8. ¢Qué tan satisfecho se siente con el nivel de profesionalismo en cuénto a las habilidades y
conocimientos de los trabajadores del estudio arquitectura?

9. ¢Qué tan satisfecho se siente con la facilidad de acceso a los servicios del estudio de arquitectura?

10. ¢ Qué tan satisfecho se siente con la seguridad que brinda el estudio de arquitectura para velar por la
integridad de sus clientes y trabajadores?

11 ;Qué tan satisfecho se siente con la capacidad y agilidad del estudio de arquitectura para dar
respuesta sus quejas, inquietudes o sugerencias como cliente?

12. ¢ Qué tan satisfecho se siente con la cortesia brindada al atenderlo por parte de los trabajadores del
estudio de arquitectura?

DIMENSION: INCENTIVOS Y PRIVILEGIOS

13. ¢ Queé tan satisfecho se siente con los descuentos en los servicios ofrecido del estudio de
arquitectura?

14. ; Qué tan satisfecho se siente con los bonos ofrecidos en los servicios ofrecidos del estudio de
arquitectura?

44




Anexo 4. Confiabilidad instrumentos de recoleccion de datos (Alfa de
Cronbach)
Cuestionario: Gestion Estratégica

Variable: Gestion estratégica

Sujeto Item 1 Item 2 Item 3 Item 4 Item 5 Item 6 Item 7 Item 8 Item 9 Item 10 Item 11 Item 12 Item 13 Total

1 3 1 2 2 1 2 1 1 2 2 2 1 3 23
2 2 5 1 1 5 4 4 3 4 2 4 1 4 40
3 4 2 4 4 3 5 5 2 2 1 1 2 4 39
4 3 4 4 4 3 2 1 1 3 2 2 5 1 " 35
5 2 1 2 1 2 4 4 2 3 4 5 2 4 " 36
6 4 1 2 4 3 1 2 2 1 2 2 2 1 " o27
7 1 2 2 2 1 1 1 2 2 2 5 3 4 " 28
8 3 4 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 " 19
9 3 3 1 2 2 1 1 1 2 2 2 1 1 " 22
10 1 2 3 2 1 2 2 3 4 4 3 4 4 " 35
11 3 4 5 4 3 4 3 3 3 3 5 4 3 7 oa7
12 2 3 4 3 5 4 4 3 4 2 4 4 4 46
13 2 3 1 1 2 4 3 5 3 2 2 3 2 7 33
14 4 2 3 2 2 1 3 1 1 2 2 2 1 " 26
15 5 5 5 4 2 4 4 5 3 4 5 2 4 " 52
16 3 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 5 5 " 51
17 3 4 5 4 3 4 3 3 3 3 5 4 3 7 a7
18 4 5 1 5 5 2 2 5 1 1 2 2 2 7 o37
19 3 4 5 4 3 4 3 3 3 3 5 4 3 7 a7
20 4 4 2 1 2 4 3 2 1 2 1 1 4 " 3

Varianza 110 182 234 1.8 159 192 159 1.83 121 0.87 241 192 178 100.26

a : Alfa de Cronbach

k 1 2 V; k : Nimero de items
k-1 v,

a V.: Varianza de cada item

V,: Varianza del total

k = 13
Vi = 22.28
Vit = 100.26
a = 0.84
Buena
Alfa de Cronbach Consistencia Interna
az09 Excelente
08sa<09 ‘ Buena
075a<08 ' Aceptable
06s0<0,7 - Cuestionable
05<a<0,6 A Pobre
a<05s Inaceptable
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Cuestionario: Fidelizacion del Cliente

Variable: Fidelizacion del cliente

Sujeto Item 1 Item 2 Item 3 Item 4 Item 5 Item 6 Item 7 Item 8 Item 9 Item 10 Item 11 Item 12 Item 13 Item 14 Total

1 2 2 5 3 4 4 3 2 1 4 4 2 2 3 41
2 1 1 2 2 5 1 2 2 2 2 3 2 2 3 30
3 3 2 4 4 3 1 1 5 3 4 5 3 3 4 45
4 3 4 4 4 3 4 4 5 3 2 2 2 1 a [ 45
5 5 5 5 4 2 4 4 5 3 4 5 5 1 a [ 56
6 4 5 5 4 3 4 4 4 2 4 4 1 4 4 [ 52
7 3 4 5 4 2 4 4 5 4 4 4 3 1 4 [ 51
8 4 3 4 4 4 4 3 4 4 1 5 3 2 4 [ 49
9 3 3 4 5 4 1 1 1 4 1 4 1 1 4 [ 37
10 4 4 4 5 4 4 5 3 4 4 3 4 4 2 [ 54
11 4 4 5 2 4 2 3 5 5 5 4 4 4 3 [ -5
12 5 2 4 4 3 2 4 5 3 4 4 5 5 3 53
13 5 2 4 4 3 3 4 5 3 4 5 5 5 4 56
14 4 4 5 4 4 4 3 5 5 5 4 4 4 3 [ 58
15 5 5 5 4 2 4 4 5 3 4 5 5 4 4 [ 59
16 3 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 5 5 3 [ »5a
17 4 4 5 a4 4 4 3 5 5 5 4 a4 4 3 [ 58
18 4 4 5 a4 4 4 3 5 5 5 4 a4 4 3 [ 58
19 4 4 5 4 4 4 3 5 5 5 4 4 4 3 [ 58
20 4 4 5 4 4 4 3 5 5 5 4 4 4 3 [ 58

Varianza 1.06 1.32 058 056 0.68 136 104 157 140 167 058 174 206 0.36 63.27

a : Alfa de Cronbach
Z V k: Namero de items
o= \.: Varianza de cada item
V,: Varianza del total
k = 14
Vi = 15.96
Vit = 63.27
a = 0.81
Buena
Rangos del Alfa de Cronbach
Alfa de Cronbach Consistencia Interna
az09 Excelente
08sa<09 Buena
07sa<0,8 Aceptable
06<0<0,7 Cuestionable
05<a<0,6 Pobre
a<0,;5 Inaceptable
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Anexo 5. Validacion de instrumentos de recoleccion de datos:

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJOD

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juer: Usled ha sdo selecconado para evaluar e insirumenio “Cuestionario sobre Gestion
Estratégica™ La evaluacidn del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que Jos resultados
oblenidos a parlr de dste sean ulizados eficientemente; aporiando al guehacer psicoldgico. Agradecemos su

valiosa colaboracon

1. Ratos generales dol iuez

Nombre del juez: \armin Susrcz Villasis
Grado profesionak: Moaestria ( ) Doctar (x)
Clinica () Social (
Area de formacion académica:
Educativa (x) Organzacional (
Areas de experiencia profesional: k. e General OYD
Institucidn donde labora:

Kirupo OYD SR L.

Tiempo de experiencia profesionsl en
el drox:

2adafos  (28)
Mas de 5 sfios (X )

Experiencia en Investigacion
Psicométrica:

(si corresponds )

Trabajo(s) psicométricos realizados
Titulo ded estudio resfizado.

2 Propdsito de la evaluacidn:

Valdar el conlenido del instrumento, por juico de expertos.

- & Datos de [a escala (Colocar nombre de |3 escala, cuestionarno o inventaria)
bl e S el Cusstionano pam medir ls Gestido estrasdgice en un estadio de arquitectura de
Piura, 2024
Autoea: | i Alexandm Aray Benites Seminario
& NOR: Winiversidod Cosar Vallejo
s " Administrado por o autor de lo mvestigncitn
Tiempo de apReacidn: || 16 oo
O apitncion: Clicotes de s estadio de arquisectura de Piura
Significacidn: | Gestidn estralégica esth compuesta por tres dimensiones. formulacian,
mplementacion y evaluacdn, comprende un total de 13 lams, los cuales
miden mediants una escals ordinal de bpo Likert:
ENWIZ-MMQIS-AMQJ‘-Cﬂmte)S-S‘eﬂpw

4. Soporte tedrico

:

STIGA

i

c
™
<
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Escala’/AREA Subaescala Definicion
(ForRnssones)
Cientrin cxzatbgics - Fommlacls b define como un procowe mualitico que Bolits 3 iz onpros Y
- lmplkootacdn  Elocoiln & odmiogim de waln sodaonics b bl
- Exalusciln proplomesiaciOn ¥ cvaliscide grando orcy ohsnm 3 awto §
jarpo phate bo gue s germite fimsbucilc pods cjecotr iy
ahiociin & doermpcfio {Daved. 199851

s Presentacion do instrucciones para ef juez:
A coninadon a usied ke presendd of Ccuesionad para medir la gestidon estratdgica
eiaborade por EBenites Seminaric Alexandra Anay < afo 2024 De acuerdo con los

souenies inScadores callque cada uno de s ilems segain corresponda

Categoria Calificacson Indicador
1. No cumpie con o orfienc El tam no es dare.
CLARIDAD El e requsere bastanmes modBoaciones O una
B Pt 20 |2 8aio Nivel modiicacitn muy grande en el use de s
- B palab@ms de acuerdo non su significado o par la
comprende and o de
facimente es
dedir, su sint3ctica
y Se requiere una modficacdn muy especifica de
y semantica son | 3. Moderado ovel de Ios trminos del dem
aigunos del :
El Bem es claro, Sene semdntica y sintas
4. Ako nivel : "
1. tamanie on desacuardo (no ElRem no tene redacion Kgica con i dmensidn.
cumgie con ol criteno)
COHERENCIA 2 Desacuerdo  (bajo  nmivel de | Ellem tiene una relacidn tangendial fiejana con
& Bem fana acuerdo) I Amenson
relacsdn Mgica con )
la dmensicn o El 1em tene una relacktn moderada con ia
lmmmmxuﬂ 3. Acusedd madisdn nhel) Qmensitn que se estd midendo.
4 Toaimento de Acoerdo (alio El Rom se encuentira esid reldonaco con &
mvel) amensidn gue astd midendd
El em poede sor clminado sin Que S0 vl
¥ 960 Oumpta 0o o Griins afoctada la medicidn de fa dmensin.
RELEVANCIA
El Rom e esencial 2 Baio Nivel El e Tene aiguna relevanda, pero otro Bem
0 Importante, s puece estar incluyendo o que mide ése.
dock cobe ser
oo 3. Moderado rivel El ham es reiatvarsente imponanie
4. Ako nivel El lem es muy relevanie y debe sef inciuido.

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Ao rivel

oo INVESTIGA

LA

s+ UCv

Leer con defenimientd 5 tems y Calficar &0 wna escald o8 1 @ 4 Su VNoMGON, 357 COMO SORCEAMOS brinde
5uS ObSENACIONES que CoNsidere pemnente

1 No cumgie con ol criterio
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Dimeonsiones del instrumento: £l presente instrumento para evaluar la gestion estratégica se
compone en Fes dmensiones: formulackdn, implementacion y evaluackan
. Primera dmensidn: Formulacion
. Objetivos ce la Dimension: La dimenmon pretends evaluar la vision, misian, analisis axiemo,

analsis mierno, objetivas a largo plazo. estralegas.

Indicadores

item IClarlan Caoherencia

Reolevancia

Obseorvaciones!
Recomendaciones

2] cmaadio & ampatatans capren

suserd chars la zasds oo of aud
potabdoce bex vidoma v pesmnidaded
b vy an curmts b of servicae 4 by
Paanas™

4

L 2] i O anpatarE Exprey
s chaca b viido on o col
low valosss y poondade

KeT 58 coawts en of mrvic & b

Az us cusne

Las 6 ¢l arcdizzes

Sas wcndcaczme ¥y catsbam g3

hbosran i cotoose s eadod
poerranalafcs v srasmaiae”

Anslihe w et

LEl saale & spetscna
b bos ditande 3 sodo & pereond par
Pecccaess b eoues )
fatuarron”

Ofpitives 3 Lapgn phaso

;ﬁ-mdukmsu::cu
foas i plas opcrzinon coordiaands)
pan  marvubdos peca egrar &
poens oficusds 3 prohstive of
Pasm de lva cbyesveon zades”

[T

L 21 cmadis do anpodamn caaz
oo s candegs o regaco v
plasra 2 nde d¢ ox sbyatovin o

pu vz

. Segunda demension Implementacion

. Objetivos de la Dimension: La dmensidn prelende evaluar los objetivos a corlo plazo, polibcas,
maotvacion a empleados y asignacon de recursos.

INDICADORES itom

COfpatrvax o covto plase LE]  coedie ds  soguscctany

basrts o o setos b
pralicin  pars  oveleacar o
kuenplazaans ¢ b obgctives

fouts 3 g’

Patrae

LBl suade &0 sspmeca

Sotinacsdn 2 sxpioadon L 1 otadie de asgazcoasay

o v an o Gl s empieado
o weaien 3 o’

Acgnacitn de recunes (Bl oxadie d¢ sgutccnrs)

Mo yraa 2 L peresun adecoad
purs b specucrdn dod peapeste y
Mrsscasurie o sussghrsiee

jhel pan oparzto

o%%* INVESTIGA

see UCv
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ﬁ UNIVERS

1DAD CESAR VALLEJO

. Tercera dmensidn: Evaluacicn
. Objetivos de la Dimensidn: La dmension pretende evakiar jos objetivos a corte plazo, politicas,
motivacion a empleados y asignacon de recursos.

Observacionos/
Indicadores ftom |Cl.l¢ad Cohoroncia| Relovancia
Rocomendaciones
e Hee fCuan coa en ez de contrnd 4 4
pomas daty oo
cofe dwgitcave @ o
§ & b mam
ot act 1 ax camatdoc e ”
Evabacsdudc LM onclo spatacatieco malicy 4 4
dsssgahie s solhocts e bs  veats
poaturad ae durwes am afu?
(LIS = P w kn da Fos— 4 4
A had “d
bkcy-bnmhn-pu
Jasmpdis con b plases provicon”
[ -
‘\__A.'
Firma def evakuador
DNt u‘mazm
AL o preserrie formats Sebe Korver an cosnls
Wiliana y Wetsh ( 1994) il coome Pawl] 200, sencien gue 20 ousts o8 & - & » anphar Por

o patis, mwnm"nmmn_mmuma-mn--muu
corocrentio. Asl, merites Getsie y 'Well (1998, Grant y Dawe (Y007, y Lyrm (1086 (et en NoeQuetiand of o 2003)
Ugsetan um tngo e 2 haats 20 expertos, Hymle of @l (2003) sanfesten gue 10 expertes bl una axlsacén
corfiuisie do b valde: Su condenic de un ralrumento (Certled sisenemierie recormmesiable dira comlrucoiones de fusvos
alrarrierdon | Siun 80 % de lon wpertos Man ealado de acuetdo con W wakder du un e Gile pusde Mt RIrPOract @
Imatraresio | Voullanes § Listonen 1005 clados sn Hyrde o ol (2003)
Vi M Newerw re vidtadnsac ion comi sl 211 )i cted V)1 7.2 gl ande oirs Beltegrafia

oo INVESTIGA

see UCV
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado jusz Usted ha sado selecconado para evaluar el nstrumento “Cuestionario sobre Fidelizacion del
cliente”. La evaluacitn del instrumento es de gran relevancia para lograr gue sea valdo y gue los resultados

oblenidos 2 partic de dsle sean Wizados eficientemante; aportando &l quehacer psicoldgico. Agradecemos su
valiosa colaboracidn.

1. Datos generales del ivez

Nombre del juez: \Martin Suasez Villasis

Grado profesional | Masstia () Dector {x)
Clinica ( ) Social ()
Area de formacion académica:
Educativa (x) Organizacional ()

Areas de experiencia profesional: | Gateral OYD

Institucién donde labora:

Kirupo OYD S.R.L
: f%‘.'-:‘?'s_._’,';-_ Tiempo de experiencia profesionalen | 2adafos (28
7 A\ ol dres: | Mas de 5afios (X )
' 1
\ ) Experiencia en Investigacién Trabaio(s) pscométncos realizados
\{N - 4/'. Psicomeétrica: Titulo de estudio realizado.
~ ot E
e (si cormesponde)
Y,
/ ' 2 ito de 1a evaluacion:
J Vaidar el contenido del instrumento, por LG de expestos.
3 Datos de la escala (Colocar nombre de |a escala, cusstionario o inventario)

westionaro para medir Ia Fidelxacién del cliesie en un estudso de arquitecsura de

Nombee de la Prusba k
ura, X243

AUIDRR: | e Alexandm Asay Benites Seminarnio

Prisaiisnda: [Uneversidad Cesar Vallejo

" JAdministado por o autor de la investigacidn

Tiempo de aplicacidn

10~ 15 mestos

Ambito de aplicacidn.

Clientes de um estodio de srquisecturs de Piura

Significacidn: La Fidelizacon del diente estd compuesta par cinco dimensiones:
jrformacion, marketing inlemo, comunicacion, experiencia del diente,
rcentivos y priviegios, comprende un tolal de 14 llams, los cuales se
niden mediante una escals ordinal de $po Likert:

1.« Totalmente insatisfecho / 2.- Insagsiecho / 3.« Niinsatisfecho, ni
patisfecho / 4.- Satisfecho / 5.- Tolalmente salisfacho

4. Soporte teérico

s INVESTIGA !
*ee UCV
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Escala’/AREA Subescata Dafinicidn
(Emensiones)
Falclizasibn ddd clicete - Informaciln F:dcﬁmu—a un conjuste dc borrmnmontas onupleades o uny
= Mulcsmy mermn fopecss con s falidad de sgragpar de mumers ohetva 2 o
- Comsmicacibn khicnics de ura teganicaciin; debendo loner cn coenis 5 dre gud
- Ep del P: ods eganeacilan, b =i 100, marketing
chenic i ofn, oporencs del chonks, © inconbives
«  Incmbivos y provileguos {Alcasde, 2015)
rrrakogses

5 Eresqniacion do instreccionss pard of iuex:

A contmuacian @ usted le presento of cusstonaro para medir 1a fidelizacidn del cliente
elaborade por Benites Seminaric Alexandra Anay o afic 2024 De acuerdo con as

sQuientes indicadores callique cada una de 1os llems segon conesponda
Categoria Calificacion Indicador
1. No campie con of critedo Ei tem no es dlaro
CLARIDAD El hom requiere bastanies modfcadones o una
£ 2am se |2 Bajo Nivet modficacidn muy grande on & use de s
comprande palabms Co 20uerto con Su significado o por la
taci ordenaciin de estas.
menie, es
dedr, su simicica
. Se requiere una modficactn muy especifica de
fomtnnis e~ | 2 WA o agunos de ot tamince del 2em
4. Ao nivel El #am es claro. Sene somdatica v sintaus
1 almenie en desacoerco (no El %am no tiene relackan Kgica con ki dmonsdn.
cumgie con o critenc)
Ei Ram Sens Z Desatuerdo (Do nhvel de | B Dem teos una relaciin tangencial fejana con
relacin ibgica con acuerdo) & dmension.
la dvmecsidn 0
El 2em 1ene una relacidn moderada con
m«;uao‘u 3. Acwerdo (moderado nivel) dimension que se st mid
midiendo. ende
4. Totaimente de Acuerdo (allo El Bem se encuentia esia reldonado con @
rivel) dimensiin que esta midendo
El lem poede ser cloninado i gue s vaa
1. No cawple con & critedo tociada la ficidn do Ia & 2
RELEVANCIA
El Zam e esencial 2 Baio Nivel El e Sene alguna relevancia, pero otro Bem
O Iimporiante, o5 %o puade estar incluyendo 10 qua mide ésie.
dock debe sar
oo 3. Noderado rivel El lem es reigtvamanie imporiante.
4. Ao nivel El lem es muy relevanie y debe sef inchido
Leor oon dedenimianio O3 fams y calficar 80 wnd escala 00 1 3 4 su varomoion, a8/ COMo SORIEAMOS Brnae
SuS 0DSeNACONES JuO Consideve peminanie
1 No cumgia con e cnlero
2 Bajo Nivel
3. Moderado nivel
4. Aho nived
2a%.» INVESTIGA 2
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W UNIVERSIDAD CESAR VALLEJD

Dimensiones del instrumento: £ preserte instrumento para evaluar la fidelizacion del chenie se
compone en anco dmensiones: informacion, marketing mierno, comunicackan, expenencia del
cliente, moentivos y privilegios.

. Primera dmension: informackin

. Otjetvos de ta Dimeansidn: La dimensién pretende evaluar investigaciones penddicas y
reguenmientos ded chiente
I Observaciones/
Indicadores ftem amnl Coherencia| Relovancia | SR
L LONE Gn asndacie s 2 4 4 4

Ferraas b rcezgacine pensdos @af
poadica & coadia do magencenEa)
s ChOOCET W parde & Viia o
jasra o ol sarncis hsate da

Roguazzraano dal | Qud un asndate w suriz oo 4 4 4
hare kv afecaos  por  necnbaciag
o rac e il 4

. Segunda demension Marketing intesno
. Objetivos de la Dimensidon: La dmensidn peetende evakiar los conocimientos del sericio, lenguaje
adecuado y la disposicion a escuchar.

INDICADORES itom Claridad |Coherencial Relovancia R eresach
Curex sresmem ol (€ tan wtiutodan « wamts cocd 4 4 4
plr—— Ve i moved & covocizseats de howf
/i'::\\‘ pabapdores &l omndde O
i N jeypatoones purs dar 1 posats 3
' pun wns baw o &5‘.&'
Lageac sdazeds  LOultan stideden « wests cool 4 ‘ 4

. Eapar salde pa e

[
el abaudorss Al stae  ds
\f“_.‘_"‘} espatecngs para &ir TOpocats

~

Dupen it 4 ocscdtur | Oultas satidech s sems con 4 4 -
i sade  par b
! prada, Sl ouuthe O
jspasacngs g @i s pasta 3
Ing.-l-u!_q.u.tnlcl'

. Tercera dmeansidn: Comunicacion
. Objetivos de la Dimensitn: La dmensidn peetende evakiar la dandad y opoiones a disposicion del
chente,

Indicadores itom IMI!I Coherencia| Relevancia

Clharstad L ol tas watiatoctio & e Lo 24 + 3 4
fardad e lox uxhgadiver &cf
jenade & spstatzny o
lasrarsce & @u comsts y cabled
— e

Duponioto 48 Sease L Ol 133 wamalicho & sons o + b 4
basey 2 a opbcacds de L
ppconce gus Law & w dnpacaod
i choes oy cxErn 3 sl )
n  omam  dd mtafle AN
jrrprtocnizs !

o%s%* INVESTIGA 3

see UCV
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

. Cuarta dimension: Experiencia del chenie

. Objetivos de la Dmensién: La dmensian pretende evalkuar el profesonalismo, accesibitcad,
segundad, capacidad de respuesta y cortesia,

Indicadores itom IW' Coheroncia| Relevancia

Prodosssulusn | Qo s stiafach w sewx coo of 4 4 4
Jrved e prabimssasiiume an ookt

NoaadrOadal [ TP TN Sp——_— 4 - 4

1heiag de accumt b sarviciaed
crzabi s argainanira”

Sogantal T —— 4 F] “
pegaidad qus ey & coudo dof
jpatscrars pars vele poc Iy
prcgzidad de wmm chewss )
praba adorex™

JUaracamd & rmoucta b Oul 3 ctifeta w easx v 4 4 4
fapocatad § agibadad 4 caado &
pas dar resp B
lpqan ngautale: o sapaTrcs

e Chemact

Canela ,LfMu-nuadu- e con 4 4 4
teundads o sundale pod
e G box trataadirns il satad

I

. Quinta dmenrsion: Experiencia del diente
. Objetivos de la Dimension: La dmensidn pretende evaluar descuentos y bondficaciones.

Observacionos/
Indicadoros tem IW| Coheroncia| Relevancia R :
l-krn—- g@twm-ms- 4 4 “
b Ancemtes @ b savicas)
Jitsccndo da canadsa o
Dhosstea wores LORS T amiekcie w ssnic ool . - 4
how booos efrzzados an ba mrvica
plbecrden el  cmede A
jepseain
%
~_}
|
i
Firma def evakador
DNt 16704203
\
P ol preserris Aamato Sete Morrer wn conts \
Wiltera y Wb (1 94) sl comso Ponel] (2001 |, Suscienss QU 50 CUME S CIIMINO Japeis o & & anph P
ora parie, &l ndmed de [Ustes e e Gebe Mo @0 U OO Sepende el vl de Exder you ded Ow
da Asd, Gatsle y Wol (1990}, Grant y Danes (YSUT), y Lyrm [1988) jolacdon en MoGuartland of o 200%)
Ugheren Uh tengo de 2 heatu 20 esperios, thd‘{:ﬂ)hmu!o:mm* duriet Ut wabmamcadn
cordiebhe te by vebde: Su condenian de un ratiumentc |cesided e wable pery corabiuctones du tuevos

Iealeurmanion | Si un 80 % de loa experion han eslado de scuerdo con b wakdes Sk un e dsle puste st inczrporeco ol
wcmtm Wnd-hmmdd (20031
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juer Usled ha sido seleccionado para evaluar & instrumento “Cuestionario sobre Gestion
Estratégica”. La evaluaciin del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea vilido y que los resultados

oblenidos a partir de ésle sean uliizados eficientemeante; aporlando al guehacer psicoldgico. Agradecemos
valiosa colaboracion

1. Datos generles dol juez

=

Nombre del juez: ) arfos Edurdo Zuluets Cucvs

Grado profesional: Masstria () Doctor (x)
Clinica ( ) Social ()

Area de formacion académica:
Educativa ( ) Organizacioral ( x )

Areas de experiencia profesional: | ducscidn Universitana | Admunistrador

- - * Wniversidad Privada Ansence Ortego

; /w'\ Tiempo de experiencia profesionalen | 2adamos )
# L4 of frea: |  Mas de 5 adios (X)

' 1

| ﬁ: /! Experiencia en [nvestigacién Trabajo(s) psicométicos realizados
\ \(; * ;‘}_,5 Psicométrica: Titulo ded estudio resizado.

T _':‘;'I (si corresponde)
)/ 2. Propésito de la evaluacidn:
/ Validar el conlenido del instrumento, por juicio de expertos.
3. Datos de la escala (Colocar nombre de s escala, cuestionana o inventario)

Nombre de (a Prueb: Cucstionano para medir lx Gestidn estraséyica en un estudio de arquitectura de

P iura, 2024

Austora: Lic. Alexandm Amay Benmtes Seminano

Procodenci’ v avessidud Cossr Valksjo

o " Idminisrado por & autor de la investignaida

Tiempo de aplicacikin 10 -15 0

Ambilo de aplicacin

Clientes de wm estudio de ag turs de Prura

mplementacion y evaluacion, comprends un lotal de 13 items, los cuales
e miden medianle una escala ordinal de bpo Likert:

1.- Nunca / 2.« Casi nunca / 3.- A veces / 4 . Cas siempre / 5.- Siempre

Significacidn: La Gestdn estralégica estd compuesta por tres dimensones: formulacidn,

4. Soporte tedrico

oeoe INVESTIGA 1

*se UCV
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Escala/AREA Subescala Definicién
(dimensiones)
Gestitn estratégios Fomudlacion Be define como un process aaliveo gee Gcilits o la cmpoesa k)
Implementacidn  Heccidn de estmtegias de accidn, mediante la formulacdn,
Evalaacién psplementacitn y evaluacidn; logrmdo tener objetives a cona y
wrgo plaxo Jo gue nos perite finalmente poder gjecutar
pvaluacitn del desempefio (David. 1998).

5. Presentacion de instrucciones para ef juez:
A corfinuacidn a usted le presenlo & cuesticnario para medir |a gestién estralégica
elaborado por Benlles Seminario Alexandra Anay el afio 2024. De acverdo con los

siguisnies indicadares califique cads uno de los lems sequn cafresponda.
Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con & crilevio E) llem no es daro.

LARI El fem requiere bastantes modificaciones o una
g ?: se | 2 Bajo Nives medificacién muy grande en e uso de las
comp palabras de acuerdo con su significado o por la
faciknents s ordenacitn de estas,
decir, su sintactica

S . Se requiere una modificacidn muy especifica de
y semantica son 3. Moderado nivel ‘
SOMUBASS. algunos de los ¥rminos del item.
El itemn es daro, liene semdntica y sintaxis
4. Alto nivel Jociada:
1. Iotaimente en desacuerdo (no El ltem no tiene relacidn bgea can ka dimension
cumple con el criteria)

s poiirr Ay 2. Desacuerdo  (bajo  nivel de | Elflemn ene una refacion tangencal /lejana con

El item liene " adi "
refacion logica con ) W
s dimension o 2 .
. . El ltesm liene una relacdn moderada con la
ndl:aqq gue estd | 3. Acuerdo (maderado nivel) dimensitn que se esti midiendo.
midenda.
4. Totalmente de Acuerdo (allo El tem se encuentra estd relsconado con
nivel) dimensitn que estd midiendo.
1. No cumple con e criterio E: 'mm'l’;m:.e;‘m‘? 22 ’"'90:"’ i)

RELEVANCIA
El ilem es esencial 2. Bsjo Nived E! fem tene alguna relevanca, pero olro item

o imparianie, es . puede éstar incluyendo o que mide dste.

decir dabe ser
inchudo 3. Moderado nivel El lem o5 relativaments importante.
4. Allo nivel El em es muy relevants y debe s=r inclusdo.

2. Bajo Nivel

3. Moderado nived

4. Ao nivel

Iml -
>

ucv

INVESTIGA

Leer con defenimiento los items y calificar en ura ascala de 1 a 4 su valoracidn. asi como sobctamos brinde
Sus CLSErVACIonas Que considers perinents

1 No cumple con o arileno
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Dimensiones del Instrumento. E| presente Instrumento para evaluar |a fidelizaclon del cliente sa

compone en cinco dimensiones: informacién, marketing interno, comunicacidn, experiencia del

cliente, ncentivos y priviegios.

. Primera dimensin: Informacion

. Objetivos de la Dimensién: La dimension pretende evaluar investigaciones penddicas y
requerimientos del clente.

Observaciones/
Indicadores item |CIarldad| Coherencla| Relevancla
Recomendaciones
Ivestigaciones | Qué Lo stnlecho se wenie con 4 4 4
penldicas 6 invesligsconss perddicaa i
poulizs ¢l cludo de sequilortera
jrars Comecer s pasiio & visla o
fusimio o servico besndado”
Reguersmacaton del | Qué un witsifecho se secole conf 4 4 4
cleuic fon ofucrzos  poe rocolocia
prfoomaciOn solsee i
pogucrimicnion cume clienie &
Jotudo de sguitcrtary®
. Segunda dimension: Marketing intemo
. Objetivos de la Dimensidn: La dimensidn pretende evaluar los conocimientos del servicio, lenguaje
adecuado y |a disposicidén a escuchar.
Observaciones/
INDICADORES ttem Claridad [Coherencia|Relevancia
Recomendaciones
Comocumerios &d b Oul e s Focho s sioie con 4 4 4
*IVIIO bl soved de comocimeenin de ool
L' 4, a4 Bl .H
uqutcdl.n purs et seapucsla o
—_—t g
Lomguajs sdecuade | QU e witsTocho sc sonis Cod 4 4 4
l lesgusje  wsale  por oo
prabimbiess  ded  casdo  d9
hrguitocioes pury dar soapucsls o
s e o iopuctudes”
DisponiciCn 2 cvcucher | Oue Se aadocho s sicnie con 4 4 4
fl  lengaje  wsada  por o
prabajodioes  del  coalio o
urguitiocties purs dar seapucsia o
pds cpacyso 0 Lagpictades”
. Tercera dimensién: Comunicacion
. Objetivos de la Dimension: La dimensidn pretende evaluar la clandad y cpclones a disposicion del
cliente.
Observaclones/
Indicadores item |cmma¢| Coherencia| Relevancia
Recomendaciones
Claridad . Que tan satialixho s uomccon 1 - 4 4
Mecidad de Moo trabujadiess dc
wde  de  anquilcoties o
o3 gue ey cudicy
o lote Couton &) servicio?
Disponictin del clionic [ Qué Lan sstislocho sc sonie oxf 2 2 4
TP nahuuo:a de h-
ppcaonss que tene s s d
H chesle en cumin 2 -a-nnu- ¥
s contn el omude  dg
| TETTISE O
o%%* INVESTIGA S

*es UCV
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. Tercara dimensidn: Evaluacion

. Objetivos de la Dimension: La dimensidn pretende evaluar los objetivos a corto plazo, politicas,
motivaddn a empleados y asignacion de recursos.

Observaciones/
indicadores ltem Claridad| Coherencia| Relevancia | o tach
RevisiOn fmal ‘Cunucua_ dree e 4 4 4

Jo\t-uOn signilicalive o o
i de las meten )
ﬁmmeﬂﬂnﬁn"
Eveluscin & I El sstudio srqusticaideaco sealisg 4 4 4
doanpce e cvaluaciOn de bae venta
fealizadas dursate us i’
Adcioncs 1 LE] diads Oty 3 2 4

| o sesidtadon o ¢
¢ wyuader u roducir ke rcigon
Lurrplir on ke plancs pecyvoios”

7l f ("—-A'p
[ L& /
At
et ¥4 4 ///
v, Cadr Beboeta Cuesa
tubseta Savceos SAL

Fima del evaluador
DNI: 16705663

Pd.: of presente fomano debe tomar on cuenta:

Willsarms y Wbl (F994) asi como Powdl (2003, moscionan que o cxide i oo al nd de caperton & emplear. Por
otra parte, amummummmmmmamawymuma
conocimiento. Asi, mientras Gabie y Woll (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn [1686) (clados en McGartand o al. 2003)
ugleren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manflestan que 10 expertos bandardn una estimacon
confiable de la valdez de comtenido de un instrumento (cantidad mésmamente recomendable para construcciones de nUevos
ratrumentios). Stun BO % de los experios han estado de acuerdo con b valldez de un Sem és3 puede ser incorporado al
Instrumento (Voutiainen & Lukkonen, 1985, otados en Hyrkas et al. (2003)

Veer : b v revSIesincios ComoieaD 7icned0 1 7-20 pdf entre otra bidllografia.

o*a%*® INVESTIGA ¢
*es UCv
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Evaluacién por juicio de expertos

Respetads ez Usted ha sdo stecconado para ewibar ¢ hstumento “Cuesticnario scbee Cestidn
Estratigica’. La cvahaodn ¢ insrumenid 5 08 Gran relevancia parn lograr gue se2 valido y que s resutases

obieninos a parlr de dste sean WE2ados aficieniemenie. APONands o quenacer pRRCOgLo. Agradecemaos
vakosa colaboracin.

1. Datos generales delluez

Nombre del jex: | Fron cicca Alexandro Ramos Flores

Grado profesional: Mosstria | ) Docter (X)
Chnca | ) Soow AN
Arna de formacion acesdmica
Educativa (X)) Oganacons | )
Asgas da experiancia profesional
Docente Universstuno
nstitocion donde labora.
|Unsversadad Privada Anteoor Orrego
/""'\ Tiempo de axpariencia profesional en | 22 4 slce { )
/ A eldres:| MisdeSanss (X)
|
) ﬁ / ' Exparencia en Investigacitn THREGK(S) paomiticos nealzacos
NE Pscométnca. Tiudo det esbidio reak2ado.
) {5l camespende)

Propdsito de la evalaacion:
/ Validar el contenicd def Instrumenio, por Juicko de expenca

3. Daios oe 18 gscals (Coocar nombie do la escala. cuesbonano o awentano)
Nomere oe ka Proeba

| usstionero pars meder b Unaadie corslipncs oo us odndio de sesticcten &
' rara. 024

L. Alcxandes Aney Beestes Sansane

P L maversidad Coxar Vidicge

\drmnataado por o sutoe de 2 svetagacdin
poda g 0 ~ 13 snemasn
N A dewm atar de 2 & Feea

B

Sgnficacdn | a Cestin estaidgis esld compuesi pof tres dmensones foemulacin,
plareniacan y evabacide, comerends un total ce 13 hams, o6 cudes
radon maedante una ezl ordinal de 3po Lker

- Nunta /! 2.- Casi nunda / 3.- A wooirs / 4.- Casi sompne / 5.- Sempce

2

ESTIGA ’

i
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EscalaAREA Subescala Definicsén
(dbmansiones)
CGontdn carzsbga - PeomdsciBe b define commm en procoss saliccs gue Bales 3 b srpece I
- plcodin de carstepian dc acnfe, mobame b (oenslaciln
- Exaleaciin prplermentacifie y ovalbaacader, logrando tcaar obyavos 3 cone
argo phom b gue now pamic Smabnmite poder oot
praleacide del desarpefio (Daed. 19981

L

Presastacian de instrucciones oar of ek
A continuacstn a usled o presenio of culsbonanie pare medir la gosnon Oll(hlbgith

claborade por Benites Seminario Alexandra Anay o alo 2004 De acuerdo con los

sigsenies NScadores caliigue tada wno de ks Tems Sean comesrenda

o, su sinldctca
y samdntca son

Categoria Calicacidn Indicador
1. NO cumpie con ¢ ortedd El ham no @5 cfo.
B e requeie Dastanios MOAICLcONs O Ung
m se | 2 Bajo Mver modificaciin muy grande an & uso de Ls
Palabas de aCuendo Lon su Signicado o por la

CONNQUCN O eslas

3 Modorado nivel

B¢ reguiere una modiicadion muy especiiig de

: agunos de los Mminos dal fem
4 Ao rived B Nem es clwo, Sene semdetica y sintaxis
1. tamanme en desacuerco (nO B (hem no Bend wiackdn 160ica con a dmensidn
cumgie con of Critero)
CONENENGA 2 Desocuecdo  (Daje nivel do | B e tene una miacdn ngencal faena oon
B Bn e 0o 15 dimengitn
relacion igica con | SCuerdol
I dmansdn o -
El flom tiens una relackin moderada con s
Nacadr que esad | 3 Acuendo (moderaco nival) " b qUS 56 518 mitiendo.
midenda
4 Totaymante do Acufdo (an B em e encoiniia e5ia relaonato con B
nheed) AdiMensitn que 3t midends,
B lem puode ser ehoinado sn que se vwea
15 ctigia cony /M Diedia. alertada la Medicen ce & dmensién
RELEVANCIA
E] bam es esencial 2 Baio Nivel B tem tent alguna revansa, pero ovo llem
O Imponante, ¢ puede estar ndupendo 10 gue mide ésie.
Oedir debe Ser
Inchuian. 3 Mocerado nivel El Ram ¢< relatvamontn impodante.

4 £20 nived

Bl Bain as sy redevanto y debe Saf induido

2. Bap Nvel

3. Moderado nivel

4. Al nivel

oo INVESTIGA

oo ucv

Lodr 000 JetemieniD /108 Aoms y CaMT0Rr &0 UNa S0 0 1 4 J SU valdadin a5/ 2omo sofclanas Dange
225 ODSONVACONES QU CONLICWYP pennats

1 NO cumgla con ol critenio
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Dimansiones del instrumento: E! presente instrumeanio para evaluar i gestidn estratégica se
compone on Tres dimensicnes: formulacion, Implementacion y evaluacion
. Pnmera dmension: Formulacion
- Objetives de la Dimensidn: La dimension pretende avaluar & vison, msion, andlisis externo,

analisis interno, cbjetivos a large plazo, estralegias.

Indicadores

Jcardad] Conerencia

Observaciones/

Siucs

o IT el & Iyara a3 vy
e rmamemy dura b st on o cad
hatabdocs An valaees y pracidaded
R e b L L
2T

0 1T cataatis Sk wnGatecasa cagmiad
pe cnanera clacs b it o ol O
patatdors b valemn ) pricidadod
s tovmar e Canda en o sania w2 loof
o Lacmnan™

Acdiion sxtTe

L5 vas i cbae sadssess
e b makincas y cunbes g
jacsrn «n o ssasm para weade|
pocrtanidados v s

Adles K

LIZ  cmale & sgunccran
fotabdocs Ln pedican catzwigica
y D B Pande 2 0o of pesanst pacy
Masccanusr e moatas )
kdraznm’

Ohgexivms = Sacgo plam

rgumdbhtq-m B

fom um plan aperatie coonfiasudd

jen  actvidades pacs hgrar A
cficorzs y peadaciive o
e dveraie Tamie

L el S wipmmcnes centy
oo wm crregie 4ot sagcw y by
oz 2 oo tw de bos ederrn i A

Jus cutmucaa

. Segunda dimensiier Implementacion
. Objetivos de la Dimension: La dmensian pretende evaluar los objetves a corto plazo. politicas,
motvaciin a empiesdos y asgnacion de recursos.

INDICADORES

fnom

Claridad

|Coharencia

|Relovancia

Recomendacionas

CRyzives & crnw plas

Ll emale & spucoxny
jaata con e ceare &
pvaiaotn pea ovMlacwr «©
jasmplanants d¢ bu whpatives

Ll P

LIl semale & ssmncosay
JaMata oWl W ey
pagaiaacionsl o ol @l sniny
jrnablocidne L Seckows
poaouahlatise.’

Mairaoos s smspicada LTI

evtate & wrgmrmateay
unmnts on aaards & g
pratnnu om <l cad b srazianiod
e ssmr o g T

Avguacide & resumes

(Bl senale & woanconay
Lunuhspumun.mh
pacs la cpcacite &l proyooss
janiocexie & cazplazacss
A plam spezmion”

oo INVESTIGA

Tetee UCY

61




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

. Tercera denension: Evaluacdn
. Objetivas de la Dimension: La dmension pretende evaksar los objetvos a corto plazo, politicas,
motvackdn a empleados y asignacion de recsrsos.
Observaciones/
Indscadores ftom Llnlﬂl!l Coherencia| Ralovancia
Recomendaciones
Rovodte Sadl | Casrzs cos an wetama & owtna 4 4 4

lpe  powate  dteur  calouas)
Moniacide sgmficene o ol

fsoplicscnte & b maas )
d‘mmc‘_ﬂeoh-‘

Tustacdnds LM wnsdie sgeteoseim ol 4 ‘ 4
nIrg<te jen oclsecoc & b e
poadiindm & e

Accassss sounsctres LB Lanalia Eyara Tt 4 4 “
e ediakon con o)
& apuadar s redec bas newgos
o bae PrEvaia”

ORCID. Jiorckd 05411880

Pd ol presenis frmaio debe one en cusrts

Wilhamm y 'Webb | E94) ant como Posedl (2000) s gus 29 Lo o & sl & » wepbons. P
mmdm&muuﬂ-m-vummamdaq-uyahmu
corocrnsenia. Axd, mssriiae CGatde y Woll (1903, Craet y D (1007 ), v Lyt | 1908) [ctmdos en McCartians of af 2003
uUPeren U nego de 2 feots 20 expertoa Hyrkls wf ol 2000} rearsbestan que 99 experios berderin wrm eatemaeccn
corfiatie e vxicier de condensis de Un matUumenin jcanddas mirameTerte recomarciatie pars consinooones de neoves
edumeeton ) 5 us 50 % oe los esparics han eatadc de musrso con e vaficier de un e dals Suede s corpoeadn ol
et (Vo 8 Lashooen, 1004 cladon e Myvkls of o [2000)

oo INVESTIGA .
sese UCv
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Evaluacion por juicio de expertos

Respelado jar Usted ha sido selecconado para evaluar of matiumento “Cusstionario sobre Fidelizacin del
chente”. La evaluactn del instrumemd ¢s 08 gran elvanda para lograr que sea wildo y que s resdiados

OUMNOLSE @ DA de dSfe Sean UtEZa0os eficientemente. Sporiando d quehacer PSICAOSCO. AQIAdecemos su
valosa colaberando.

1. Ratos genecaies dellucs

Nombre el Juet | Froncivco Alexandro Ramos Flores

Grado profesional: Masseia | ) Docler (X)
Cidca | ) Socs L)

Asea de formacion acasdmica
Eoucativa (X)) Organaconas ()

Aseas de experienca profesional:

Docente Universstano

asttocidn donde labora:
|Unsversadad Privada Antenor Omrego

"“\ Tiempo de axperiencia profesional en Z2adaos | )
/ \ ol drea Més deSahoa (X )

W‘- ¥ Experiancia en Investigacidn Tabaje(s) pecomiaicos reaizacos
\\L“r Psicométrica: Tiouko ded estudio realizado.

| {8 COTESDOn0e)

=

J 2 Propdalto de a evakuacion:
/ Valdar of contianidd del iInSumeno, Do picks de expenca

3. Datos o8 i ascals (Coocar nomdue de la escala. cuestionanio o wentanio)
Nomire de b Prosba:

| uotionsio pars medr b Fiddonats dd chane arnmn otede de myanocss de
P rara, 224

Adoe L. Alczassira Ay Bezsics Scnmane

Mo L isrvernadad Cosar Valleps

- Admanmtrado por ol suiw de ls mvoegacdn

Thampo de apicactn

0~ 1F mimaras

Asisito de apkicacion | o de wn camdo de symnourn & Pues

Sgnficactn: La Fideizacdtn o chernie €314 COMPUESLA PO CINCO dimensones
MaArkeling Merms. COMuNcason. eeperiencia del clente,
06 y povioQos, Compranda un 105l de 14 ams, s Cuaies e
MEdante Une S50 ordinal de 1po Likert

~ Toaimento insaisfiochs / 2.- Inaatsiecho / 3.- NI insassfocho. ni
tefecho | 4, - Satsfecho /5 - Tolamame satsiecho
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EscalaAREA Subescala Definicién
(dimansiones)
Frdclzacdn ded clionse ~  lefurmaciin pe define come sn comjeet de borsnconn caploadn o =)
~  Medsting mtomw  kmpeca am la fizaldad & de murxra obxctiva 3 ko
- Communcaain § dc uza orpanuracln Scace om ctmrts S Greas gt
- BEypomocadd |jlotomm ods orgauomale, sndn: nfemnotn, mekoting
charec scacin, ouf = del & = iec y
-  Incemtavos y prov g (Alcasde, 20151
prveegpan

5.

A comimuasidn o wsled ke resento el cotstonano

para medir la fidelizacion ¢el cliente

elaborado por Benites Seminario Alexandra Anay el afo 2004 De acuerds con los

Mgl N cades Calfigue cada uno 08 106 20ME SO3UN COMEEacnda

Categoria Cakficacidn Indicader
1. No cumgle con o otano El ham no e cro.
) Ham se | 2 Bajo Nived nmlcodnmwgmg\dmmhs
Sam PHLLISS B JCURICO CON SU Sgniicato © Do la
“M“‘"“‘ - adenacin de eslas
doci, U NNICSCO
. S roguiere una MOdficaddn muy aspeciica de
¥ samanics son 3 Modatada nived
adecuadas agunas de bos Wminos del Jom.
£ Ao rived El Nem es clro, Sene semdnlica y sinsaxis
1. wiakmene on desacuerdo (no B Nem no lene selaciin i6gica con ia dmensida
cumple con o oitecdo)
COHERENCWA
£ ilom 2 Desacuerde  (Bage nivel de | B Dem thene una elackin tangendcial fana oon
- acuerda) & dimenssdn
relacidn Mgica con
a gimensdn o
B Dom tent und relacitn moderada con &
NACI0r QuE et | 3. Acuendo {Moder 230 nival) dimensidn que te e3id mienso.
4 Totaimerds o Acuerdo (alto El lem se ancuentra &4 relacionuoo con W
reeed) dimensidn que es1d midendo.
El Sam puode ser elmEnado Sin que s@ Wi
N i Cn & e alectada la medicidn de & dmensisn,
RELEVANCIA
El Bam ¢ esencial 2 Bao Nivel B tom 1ane Jiguns elvansa, pero oo em
O Hrponanie, e posde otar noupendo 0 qoe mide Gste.
Gaci( tede oer
nchuido 3 Moderado nivel Bl Bamn s relathvamente mponans.
4 Al0 vivel B Botn @8 muy relovanio y GEDO Saf INJUBo
Loer 0on OefommoaiD 08 Aoms y COMCAr o Und esceds oe 1 3 ¢ 3U Winacdn a8/ como saliciamos hinde
U5 SDSOVETENES QU CONSTNE pedinante
1 No cumgle con ¢ ailerio
2 Baypo Nl
3 Moderado rivel
4. Ao nivel
%:%* INVESTIGA 2
e UcCvy
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Dimensiones del instrumento: El presente instrumenio para evaluar @ fdelizackn del clente se

campone en cinco dimensiones: mformaccn, marketing mtemo, comunicaciin, expenencia del

chente, Incentivas y priviegios.

. Prnmera dmension: indormacion

. Objetives de la Dimension: La dimension pretends evaluar nvestigacones periddicas y
requenmienics del dienis

Observaciones/
Indicadores itom Icunul Coherencla| Relevancla
Rocomendaciones
byt gaonms LI T ——_— 4 4 4
PeIOta . fas 131t ga o pnOLim o
jualica o sendie M sgaisIIea
Pt JoBocor we pEmn e viita @
Jormso ol wrvics hewdad®
Bogeermnemnn &l OGS we mache s aaec cond 4 ‘ “
clcsts Jon  sslmrze v recokactsl
Jednczacon adwe =
jegecnracsse oowe cless &
patads d mipstecnya’
- Segunda dimension: Marketing interno
. Otjetivos de la Dimension: La dmension pretende evakar los conodmientos del servicio, lenguaje
adecuado ¥ & ASposiion a escuchar.
Observaciones/
INDICADORES ftom Claridad |CoherenclalRelevancia
Recomendaciones
Coseconsmaon 3ol L Oul 123 0l St s snas Lol 4 . 4
. _TVioe ki aavel de cxwcanies & Sod
/Q"“\ prtspadures &l seats A
, N s games taza para Lot ingnanta 4
| | s a0c i o lnpeamalia’
| ) ! Lingeas adccuadn b Ouil tas et dochen s vintc conl 4 4 4
h \ / I kagaae wado par
\4..%/ pbutatorns del  seude O
| e rqanctacs paza Sar rowpuaata 4
! po e cmaiia o guY
/- Drgumcis s ccochar | Ow Lz st ot s assic Cosf 4 4 ‘
f il haguas mode pou ey
/ pratojadons bl coule O
) prqa M Tata pera Gal rouaats |
pe. htlon o Bsamadin”
. Tercera dimension: Comunicacin
. Cbjetivos ce la Dsmension: La dmension pretende evaluar ia claridad y opoiones a dsposicion del
cliente,
Obsarvaciones/
Indicadores itom Icmmnl Coherencla| Relovancia Rec
Clasdad 4 D tas sanatioche ae sunty con Ly 4 4 4
flaedad & ke wmbaysden &
osadc  d¢  wgeetcoses
- ERERCE D i CO3aa ) ol
Jams Lae Contin Ll oo !
[Oupeos e Sol s Ol L st = sses o 4 4 4
kaae 2 b cpbeacios & My
S s & e Bnpeacidvy
SRS Ch CHENE & MITEEN Y
jan comte & ooade A
Jarga poctaxa™
% INVESTIGA 3
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. Cuarta dimension Expenencia dol ceme

. Otjetivas de ia Dimerasion: La dmension pretende evaluar el profesionaliseno. acceabiidad,

seguridad, capacdad de respuesta y cortesia

Indicadores

itom

Lllﬂdﬂl Coherencia

| T S

ST PSSR Rp—_—
o & prodiecedline o s

e b wahepadooxx dad sl
s ducrers”

o Do Datndidadn v conoctusenses]

4

4

L O g aatallilo se wnmds Coe Ly
Joclshed & moom & los w00
j i emale do sty

L Ol 128 aamaciodten s maesc crw Ly
o giaidal e woals o Lesalio X
jaguseciaes s vlar por
jencgridad & an  chomss
prataad adoca

I aasidad tu 1o ipuac

L Qo caa cataeation se sunis o L
e adad v aglatad Ol setade 3
Jepetaciary purs dur agwcas e

b b BT ¢ EEREC o
hosano cluerne™

1 azaits

£ COnth s casaechun as wnrae com L)
koroda brindals o swodorie por
pusn & b tmba it Sl cwrada

j mronbecrun”

. Quinta dimenskdin: Experienca dol chente

. Objetivas de la Dimenaion: La dmension pretende evaluar descuentos y bonificaciones

Hom

lotansad| Conersnca

LN S ey ans cony

Post Sowcnammen o s scvicios

bt eonde &l e A
sactzry”

F

4

Ot T smalc®o w vame Ly
om Botaos oltacadon on bas sar oo
jecides & sl

g secreey”

s 2
B, L

WL Iy Uikl
- e -

ORCID: v,
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Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juer Usled ha sido sefecdonado para evaluar el instrumenio “Cuestionario sobre Gestion
Estratégica™ La evaluacidn ded Instrumenlo es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados

oblenidos a part de éste sean ulizados eficientementes; aportando al guehacer psicoldgico. Agradecemos sy
valiosa colaboracdn

1. Datos generales del ivez

Nombre del juez: [Analla Ardvalo Garcla

Grado profesionak Masstria (x) Doctor 4%
Clinica ( ) Social ()

Area de formacion académica:
Educativa ( ) Organizacional ( x )

Areas de experiencia profesional: | o .cidn Universitaria

0 . 3 L miversidad Privada Astenor Ocrego

Tiempo de experiencia profesional en 2adafos (x)
el drea: M de 5 adios ()

Experiencia en Investigacion Trabajo{s) psicométricos realizados
Psicométrica: Titulo d& estudio resfizado.
(si corresponde )

2. Propésito de 1a evaluacién:
Valdar &l conlenido del instrumento, por juicio de expertios.

3 Datos de la escala (Colocar nombre de |a escala, cuestionana o inventaria)
Nombee de s Prusba:

Cosstionano parm medir ls Gestidn estratégica eo un estadio de arquitectura de
Piurs, 2024

Autoea: | oo Alexandn Anay Hennes Seminano

e NOR: Miniversidad Cesar Vallejo

- INdimsnistrado por o autor de la investigacidn

Tiempo de aplicacidn 10 - |5 mizanos

b, Clientes de wm esaadio de arquitecturs de Piura

Significacider | Gestan estralégica estl compuesta por fres dimensionas: formulscdn,
mplementacian y evaiuacian, comprende un total de 13 ftems, los cuales
pe miden mediante una escals ordinal de tpo Likert

1.« Nunca / 2.« Casi nunca / 3.- A veces / 4.. Casi sempre / 5.« Siempre

4. Soporte teérico

o%:%"* INVESTIGA !
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Escala/AREA Subescala Definicion
(dimensiones)
Gestutn esratégica «  FormulaciGn define como un proceso malineo que facilnz a lo empresa o)
Implementacidn cccdn de csaategies de accitn, medionte la formulocedn,
Evalaacién mplensentacitn y evaluaion; lognmdo tener obgetivos a coro y
wge plazo Jo goe nos permite finalmente poder ejecutar &)
pvaluacitn del dese o (David 199%)

8. Presentscion de instrucciones pars el juez:
A cordinuacion a usled le presenlo el cuestionario para medir la geslién estratégica
elaborado por Benites Seminario Alexandra Anay el afio 2024 De acuerdo con los

siguienies ndicadores califique cada uno de los e seqin coresponds.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con & crilerio E! ilem no es daro.
LARI El flem requiere bastantes medificaciones o una
g ?3 se | 2. Bajo Nives medificacién muy grande en ol uso de las
e ) palabras de scuerdo con su significado o por la
¥ ordenacion de estas.

faciimente, [
decr, su sintactica

: Se requiere una modificacion muy especifica de
y semantica son 3. Moderada nivel .
adaciandas algunos de koS ¥Erminos del item.
§ El ltem &3 daro, liene seméntica y sinlaxis
4. Allo nivel
adecusda.
1. Iotalmenie en desacuerdo (Mo El ltem no bene relacidn igica con fa dimenson,
cumnple con & criterio)
HERENCIA
o . 2. Desacuerdo  (bajo  nivel de | Elllem tiene una refacin tangencal /lejana con
El item tiene ia di -
refacion Iogica con | 3uerdo) ehaltn
ia dimensién o - ;
A El lem tiens una relacon moderada con la
ﬂm gue estd | 3. Acverdo (maderado nivel) dimensién que se ests midiendo.
midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (allo El [tem s= encuentra estd relaconado con ks
nvel) dimensién gue esty midiendo.
1. No cumple con el critevio = v o S e e
RELEVANC!A_
El Mem es esencial 2. Bsjo Nivel El ftem Giene alguna relevancia, pero ofro item
o mportante, es puede estar incluyendo o que mide date,
decir debe ser
inchusdo 3. Moderado nivel El lemn es relstivaments importante

4. Allo mvel El hem es muy relevantes y debe ser inclusdo.

Leer con detenimienio los itams y calificar en ura escala de 1 8 4 su valoracidn. asi como schicitamos brinde
sus cbsevvaciones Que considers pefinante

1 No cumple con & aritero

2. Bajo Nivel

3. Moderado nived

4. Ao nivel
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Dimensiones del Instrumento: El presente Instrumento para evaluar la fidelizacion del cliente se
campone en cinco dimensiones: iInformacion, marketing intermo, comunicacién, experiencia del
cliente, ncentivos y priviegios

. Primera dimensién: Informacikon
. Objetivos de |a Dimensidn: La dimension pretende evaluar investigaciones periddicas y
requerimientos dei chente.
Observaciones/
Indicadores ltem cumsaal Coherencla| Relevancia
Recomendaciones
Imestigaciones | Qué n slnidecho s wcnic conf 4 4 4
pentdicas fio investigaciones pertdice o
peulizs el ciludio de segquicctins
prtra Conocer s pusiio &¢ visls oo
pssnto ol wervicio besulado?
Requersmaeaios del | Qué lan atofecho s sienic ton 4 4 4
cheale o ofusries  por recolocti
pnlunnaiOn slbre i
pogocrsmnonios come clisnie &)
ko de soguitecoara '
. Segunda dimensidon: Marketing intemo
. Objetivos de la Dimension: La dimensién pretende evaluar los conociméentos del servicio, lenguaje
adecuado y la disposicidn a escuchar.
Observaciones/
INDICADORES item Claridad [Coherencia|Relevancia R s
Costodmeenios dd Ol s satudocho sc ucnie corg 4 4 4
>V k] mvd e conocitmenin de o
Indujaders 43 coudo &
gosecties pura (it sespricls
s gy 0 ingaiciides”
Lerguaje sdocuads [, QU0 ban sisdocho s acis cord 3 3 3
[l eaguage  wsalo  poe oo
prabujsdees 4 oaude &
urguiocties pary dar scapacala o
uss s 0 kmepiicades”
DhsposiciOn o cucker | Qué e stsfecho s sacomis con 4 4 4
fl lengnge  oado poe o
prabujadores 4 conlo &
Jrquitocties pars dar ssspacls o
s cracias 0 imguictudes”
. Tercera dimensién: Comunicacion
. Objetivos de la Dimension: La dimensidn pretende evaluar la ciandad y opclones & disposicion del
cliente.
Observaclones/
I | | C R
ndicadores ltem Claridad| Coherencia elevancia | S
Clasiad [0ue lan ailnsfccho s acalccm ® | 4 3 3
floridad de Bos wradujadorss (de]
lu&e de amguoicomrs o
bcar o que ¥ codiicy
i oo Conton Sl sexvacns”
DuposiciOn del clicntic | Oud Lan aatisfecko se sexic o - - 4
busnio o b esplicacitn de Ly
Ppcacnss gus Gene & sa disposciiin
i chosic on cuto & scrvitios
iz cuonios del oaubo dd
Jequiloctuss !
o%%* INVESTIGA >

69




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Tercera dimensién: Evaluacion
Objetivos de ia Dimension: La dimensidn pretende evaluar los objetivos a corlo plazo, politicas,

motivacion a empleados y asignacion de recursos

Observaciones/
Indicadores item Claridad| Coherencia| Relevancia R A
Hevieidn feal i Cuctila con n aadosa de conteo] 4 2 4
e pémmile  detoctar  cualquicr]
Poviscitn  significativa o o
fbunplimicntio de s metn
oy cirv s luiblecadon”
Evaluacdn & LE] estudio anjudecifnco salund 4 4 4
doscmnpcie s cvalusciOn  de b ventad
lizadas dureste s o’
Actomes correciivie F El esludin anguiiec tCnced 4 4 4
li bow Ltados cuom o
e wyudar & roducir ks oo
utrgelir con Sos plancs pezyiios”
¥
Firma del evaluador
DNI: 73195354
Pd.. of presente formato debe tomar en cuenta:
illiars y Webd (1994) asd coma Powedl (2003}, mostomun que e exide o ¢ poctu al de caperton @ emplon. Por

atra parte, of nimero de jueces que se debe emploar en un juloo depende def nivel de experticia y de la dversidad del
conocimienta. Asl, mientras Gable y Wolf (1983}, Grant y Davss (1997), y Lynn (1586) (cfados en MoGaniand o al. 2003)
ugieran un rango do 2 hasta 20 exportos, Hyrkas et al. (2003) manfiestan que 10 oxpertos bindardn una estimacion
cordiabie de ia valdez de contenida de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para consrucciones de nNuevos
nstrumentos ). Si un 80 % de los expertos han estade de acuerdo con la valdez de un Sem éste puede ser noarpocado al
rstrumento (Voutiainen & Liukkonen, 1995, ctados en Hyrkas et al. (2003)
Ver : totog Vv sessinospacion comioind201 Ticeed2017-23 pdf entre otra bitllografia.
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Evaluacion

por juicio de expertos

Respetado jusz: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Cuestionario sobre Fidelizacion del
cliente” La evaluacitn del instrumento es de gran relevancia pars lograr que sea valdo y que los resultados

oblenidos o partie de éste sean Uliados eficentements; aportando of quehacer psicoldgico. Agradecemos su

valiosa colaboracén
1. Ratos generales del ivez
Nombre del juez: |Analia Ardvalo Gacla
Grado profesionak Maestria (x) Doctar ()
Clinica ( ) Social {
Area de formacion académica:
Educativa { ) Organzacional ( x )
Arcas de experiencia profesional: |¢ 4. .o iéa Universitana

Institucion donde labora:

[ neversidad Privada Astenor Orrego

Tiempo de experiencia profesional en
el droa:

2a4afos (x)
Mas de S afios ()

Experiencia en Investigacion
Psicométrica:

(si cotresponde)

Trabajo(s ) pscométricos realizados
Titulo ded estudio realizado.

2

Propésito de s evaluscién:
Valdar el contenido del instrumenio, por jLico de expertos.

3. Datos de I8 escala (Colocar nombire de |a escala, cuestionana o inventario)

Nombee de |2 Prusba

Piurs, 2024

Cosstionano para medir la Fideleacidn del cliente en un estudio de arquitectura de

Auloea!

L. Alexandm Asay Benues Serunano

Procadencia

lUnsversidod Cesir Vallejo

Idrmimistrado por of autor de la investigocita

Tiempo de apiicacidn

10 = 15 mimatos

Ambito de aplicacin

Clicntes de wa esaudio de arquisecturs de Piura

- La Fidelizacdn ded ciente estd compuesta por cinco dimensiones:

rformacian, markeling inlermo, comunicacion, experiencis del diente,
ncentivos y priviegios, comprende un tolal de 14 ltemns, jos cuales se
miden medante una escala ardinal de bpo Likert:

1.~ Totalmentes insatisfecho / 2.- Insatsiecho / 3.« Ni insatistecho, ni
patisfecho / 4. Satisfecha ! 5.- Tolsmente satisfecho

4. Soporte teérico
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Escala/AREA Subescals Definicién
(dimensiones)
Fudelizocidn del cliente - Informacitn e define como un conjunto de heramicntas compleadas en usal

Marketing interso  pampresa con la finalided de agrupar de manem objetne a los
Comumicacidn flicstes de una crganixacion; debiendo sener cn cucnta 3 dreas quel
Expenienciadel  Hotormisa tods organizacidn, siendo: informacidn, murketing|

clicnte nterno, comumcacide, experiencia del chente. ¢ meentives y
Incentivos y privilegios (Alcasde. 2015).
privilegios

5. Prosentacion de instrucciones para of juez:

A conliruacidn a usled le presento of cusstionario para medir la fidelizacién del cliente
elaborado por Beniles Seminario Alexandra Anay el afio 2024. De acuerdo con los
siguienies indicadores califique cada uno de los llams segin carresponda

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el crilerio El it no es daro.

LARIDAD El llem requiere bastantes modificaciones o uns
< modificacion muy grande en & uso de as
B ft=em se | 2. Bayo Nived Eoe
comprende palabras de acuerdo con su signilicado o por la

: ordenacion de estas
fhcimente, es
decw, ’“! ,“m 3. Moderado nivel Se requiere uns modificacidn muy especifica de
y ; algunos de los ¥rminos del itlem
sdecuadas,
4. Alto nivel E,dle:nade: daro, liene semanbica y sintaxis
1. lotalments en desscusrdo (no El ltem no liene relacidn kbgica con ka dimension
cumple con el criterio)
Gl I!l. o 2. Desacuerdo  (bajo  nivel de | ElRem Bene una refaciin langencial /lejana con
El ltem tiene acuerda) ia dimensidn
refacién iogica con
fa dimnension o .
) " El llem liene una relacdn moderada con a
ncizquqnnesu 3. Acusrdo (madarado nivel) : 2ioh que se esth midiendo.
midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (allo El iltem =& encuentra estd relaconado con
nivel) dimensitn que esth midiendo.
" El llem puede ser sliminado sn que se vea
1-Na cimple condl ceitaio slectada la medicidn de a dmension.
RELEVANCIA
El tem es esencisl 2 Nivel El ftem fene alguna relevancia, pero otro item
o importanie, es Byjo puede estar incluyendo o que mede éste,
decir debe sar
inchudo. 3. Moderado nivel El flem es relativamente mportante.
4. Allo nwvel El flem es muy relevante y debe sar incluido

Leear con defenimiento 08 Ifems y cABRCar &n una ascala de T & 4 su valaracién, asi como solicitamos brinde
sSus observacionas que considers perinente
1 No cumple con & crileno

2. Bajo Nivel

3. Mederado nived

4. Ao nivel

o%%® INVESTIGA -
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Dimensiones del instrumento: El presente Instrumento para evaluar 13 fidelizacldn del cliente sa

compone en cinco dimensiones: informacidn, marketing intemo, comunicacidn, experiencia del

cliente, ncentivos y priviegios

. Primera dimension: Informacion

. Objetivos de la Dimensidn: La dimensidn pretende evaluar Investigaciones periddicas y
requerimientos del chente.

indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Insstigacimes
penOdicas

Q0 1 stnfocho se wcdie corf
o nvesligacionss perddices gud
pealize ¢l cuudo de seguitcxtira
Jrara Comocer s punde de Visla o
kuasio sl servicio beindado?

Rogeersmscation del
clicuic

i Oud L sesindocha e sicnie coef
b owfucraos  per rocolocta
prfornnaciOn otes i
poquersmiction comne  clisnle &

iudo de sgaiionouru

. Segunda dimensidn: Marketing interno

. Objetivos de la Dimensién: La dimensidn pretende evaluar los conociméentos del seniclko, lenguaje
adecuado y la disposicidn a escuchar.

INDICADORES

item

Claridad

Coherenclal| Relevancia

Observaciones/

Comucirmentos ded
Ve

|, Q€ tae oo sc sicmic con
[ v & comocitmenio de o

L, L M ool &
hrgquitecties pars dur sespecsls 4
pits qusyse o incuictudes?

Lengun)e sdecuado

i, Oue b sl fochio s sicmiz oo
H kgnuye  wado por
pradujadioss G oaalo A
prquatcciues para dar soxpuola
— T o

DisposiciOn 3 cvcucher

ﬁwh wltnfecho s sicnile curd
[l lerguape  wsado  por o
prabujadioss 4 oaude A
hrguatecties purs dar sovpucls o
pts qusyes 0 imgeicudes”

. Tercera dimension: Comunicacion
. Objetives de la Dimensién: La dimensidn pretende evaluar la clandad y opciones a disposicion del

clienta.

Indicadores

ltem

Iclamuul Coherencla

Relevancia

Observaclones/
Recomendaclones

Clandad

: Qo tan satislfocho s sicnlc oo &
flscidad de bos trabajadores e
ude  de angualocirs s

dcar o que e y cudley

cen bon Comon el servace?

4

4

Disprraicade del chienie

Qo lan salisfocdo se uonlc o
uanto 4 b exphcacion de gy
poaonss GUE Benc & s duguos O
i chanis oo Ccumlo 3 servicios

Jeguitecturs”

fie <o del oaudio  d2

oo INVESTIGA
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. Cuarta dimension: Expenencla dal chente

. Objetivos de la Dimensidn: La dimensién pretende evaluar & profesionalismo, accesibilidad,
seguridad, capacidad de respuesta y cortesia.

indicadores ltem Claridad| Coherencia| Relevancia | e S
Pofoimalisme | Qué tan satisfocho s secale com o 4 4 4
pivel de peadosicealismo s © g
L s halslafades y
M los trabegadores del otialiof
prauitectum?
Acccxbdulad L Qe Lan astisfocho e secstlc com By 4 4 4
ilidad de soceso & s scrvicion)
Q saudio de arguitecturs?
Scneidad | Qud Lan satisfovho se secenl ¢ com By 4 4 4
fepursdad qus brinds ¢ abadio de

jrquiicctues  pars ol poe L
pulcgridad  de e Chicmlcs
prubogadures”

Capacidad de ropocital; Qud tan satisfocho se sicdc con &4 4 4 4
fspacitad v agilided del estudio Jef
jrquiiocteons pars das respucsls sy
jucan, guictindos 0 sugcroecuy
urmo clicnie?

Cortnbe L Qu lan watisfecho se woalc con 4 4 4
purtcds breulads 3l Mosderio gl
jrarte de Lo tragadures ded cvtuling
fie anguticctisa?

. Quinta dimensson: Experiencia del cliente
Objetivos de la Dimensidn: La dimensién pretende evaluar descuentos y bonificaciones.

Observaciones/
Indicadores Claridad| C: cia| Rel a
Item lari oheren evancia | AN
Dociention |LQud L ssindecho s wcic ool 4 4 4
fon discdcnilon e M scrvicioy
pfrocide & ciudes  de
Jriitertura
Bomificacons | Qué ter wsadccho e sicric oo 4 - 4
s bosos ofrocidon o bow serviciod
frocid ded olude  de
prcquitoctuns

Firma del evaluador
DNI: 73195354

Pd.: of presente fomato debe tomar en cuenta:

Willsarrs y Wbl (1999) 2 comu Powell (2003 ), menciomn e tad CUSE L Comicias reapocio ol ol de cap s onplear. Por
otra parte, o nimero de juoces que se debe emplear en un juicio depende def nivel de expertioa y de la dversidad del
conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolt (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1966) {oftados en McGantiand = al 2003)
ugleran un rango de 2 hasia 20 exportos. I-Mta;etd {2003) mandiestan que 10 expertos bandaran una estimacion
confable de ia valdez de contendo de un mi r dabie para construcciones de nuevos
strumentos) Smm%mmmmmmauoomumammmmmmu
rstrumento (Voutiainen & Liukkonen, 1666, ctados en Hyrkas et al. (2003)

Ver : s Ywww revstassnocios comiuted?0 1 7ictadd) 17.23 pdf entre otra bilografia.
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Anexo 7: Resultado de similitud del programa Turnitin

,rﬂ_.] feedback studio Alexandra Anay Benites SEminario  owetiin weiasipes wi W fitkkanciin de chustus o1 U #euso de wqutecties de s 3034 o 1 < 1013 « > )
.
l ﬁ Universidad César Vallejo I a
o £ 18 %
ESCUELA DE POSGRADO
< >
;__{ 86 $4130 VISN00 fuanted eatdndar
PROGRAMA ACADEMICO DE MAESTRIA EN
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Geslién estratégica en Ja fidelizacién da clientss en un estudio da O | 1 Entegadosinhernsda. 16 %
arquitectura de Piura, 2024 m ‘
2 1%
AUTOR: F
a } sndle.net [
Banies Seminarko. Alexandra Anay (arcid cepD000.0007. 0523.6259) Y 3 g <1%
ASESORES: @
4 woa ] <1 o
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o
Dii Abad Baxilistes, Lecnor (016, org0000-0002-1908-2338) M 5 <1%
) ednoriadalema o o
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Modelos y Heeramintss Gerencisles \ 7 reprtors i o <%
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4]
Desarrollo econdmizo, emples y smprendimienio
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PIURA - PERU
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11 ywsreckisncnes <7 %
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