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RESUMEN 

El presente trabajo de investigación académica se centró en el propósito de 

determinar la influencia de la gestión estratégica en la fidelización de clientes en 

un estudio de arquitectura de Piura, 2024; se basó en una metodología, donde 

el tipo de investigación fue básica, y con un diseño no experimental, tuvo un 

enfoque cuantitativo y alcanzó el nivel descriptivo – correlacional causal, la 

población de estudio fue de 80 clientes del estudio de arquitectura de Piura; para 

la recolección de datos se utilizó 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, según coeficiente alfa de 

Cronbach, 0,84 para el cuestionario de gestión estratégica y 0,81 para el 

cuestionario de fidelización de clientes. Finalmente, se determinó el grado de 

relación causal e influencia de la variable gestión estratégica en la fidelización 

del cliente, la cual fue significativamente positiva considerable de 0.728, según 

la prueba estadística Rho de Spearman; estos resultados concluyeron, asegurar 

la implementación de las dimensiones de la gestión estratégica a un estudio de 

arquitectura de Piura y así aumentar la fidelización de clientes. 

Palabras clave: Gestión estratégica, fidelización de clientes, estudio 

de arquitectura. 
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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.

. 
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I. lNTRODUCClÓN

En Ia actuaIidad, Ia gestión estratégica origina un esfuerzo continuo por parte 

de las organizaciones que contemplan la necesidad de incorporar un conjunto de 

actividades para alcanzar la fidelización de los clientes ante un servicio o producto 

que 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 día, estas van 

incrementando su capacidad de rendimiento con el objetivo de tener una adecuada 

comunicación y mejorar la experiencia del cliente, teniendo en cuenta la capacitación 

continua de los colaboradores para efectuar la orientación al cliente. Herrera (2022), 

además para Ore et al., (2020) es importante considerar que los colaboradores 

trabajan para prosperar su situación de vida, por ello se podría decir que la gestión 

estratégica es una herramienta fundamental en cuanto a dirigir las empresas se trate. 

Sánchez (2019) señala que en el ámbito mundial la formulación de la gestión 

estratégica, así como lo indica el (PEI) y (POI), son esenciales por el simple objetivo 

de poder lograr cerrar brechas frente a la situación actual, permitiendo la planificación 

de objetivos. Álvarez y Figueroa (2019) señalan que, la realización de una gestión 

estratégica es indispensable en la ejecución de los gobiernos de Latinoamérica, ya 

que cooperan de manera asertiva en el desarrollo tanto social como económico. Se 

puede decir que la gestión estratégica siendo una variable de estudio comprende una 

serie de procedimientos implementados dentro de una empresa y así conseguir 

fidelizar a los clientes. Gonzáles (2019). Anchelia (2021) indica la intervención 

metódica, que al ser los encargados de acciones dirigen los proyectos ejecutados. 

El 88% de las empresas de Latinoamérica usan una gestión estratégica, 

mientras que el 50% de las empresas españolas utilizan objetivos a corto plazo. 

Además, en América Latina, existe 33 países quienes cuentan con una gestión a nivel 

nacional 2030-2050 (CEPLAN, 2019). La gestión estratégica es importante para el 

crecimiento de los gobiernos, debido a que, a nivel latinoamericano, la 

implementación de gestión es necesaria para lograr la fidelización del cliente; así lo 

indica Magipo (2020). Las empresas multinacionales desarrollan escenarios y planes 

de acción, aplican y adquieren una identidad en poco tiempo, además en el entorno 

internacional Mendoza (2020), indica que la gestión estratégica de los años 80 en 
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adelante comprende la redacción, desarrollo, implementación e investigación del 

mercado europeo, teniendo como resultado la fideIización de sus cIientes. 

A niveI nacionaI, según Pérez (2021) la adhesión a estas unidades de gestión 

de flujo presentará desafíos importantes para lograr los planes indicados. Por otra 

parte, Sánchez (2023) señala que forman las partes más importantes para el progreso 

de la institución, eso significa términos burocráticos que dinamizan el ambiente de 

trabajo en ambientes posibles con los desarrollos tecnológicos actuales donde la 

empresa enfrenta cambios de dinastía y progreso; así lo expresa Zavaleta (2021). De 

tal forma Álvarez et al., (2019) indica que la primera variable de estudio en Perú dice 

que 32% empresas están satisfechas con su proyecto de organización, mientras tanto 

el 68% de ellas se formula su estrategia sin ayuda externa y la implementa como una 

visión entre tres a cinco años. Además, el 76% son negocios comerciales y minoristas 

que se implementan con una gestión estratégica (Gestión, 20 de junio de 2019).  

En el país la gestión estratégica se basa en el Sistema Nacional de 

Planeamiento Estratégico (SINAPLAN), cuya finalidad es organizar la programación 

para instruir el desarrollo del país. De acuerdo con Hidalgo (2020) el enfoque principaI 

de Ia gestión estratégica de las empresas a nivel nacional fue crear estrategias y 

fidelizar a sus clientes. Un estudio realizado en Pucallpa concluyó que una adecuada 

gestión estratégica incide de manera positiva en el crecimiento total de una empresa 

y el resultado de sus estrategias en casi un 43,7%, así lo determina Vargas (2020). 

De tal forma. Vilcahuaman (2021) expresa la primera variable de estudio como la 

visión de la organización, la formulación de estrategias y la entrega de recursos para 

asegurar fidelizar a los clientes. Por su parte, Palomino (2020) dividió en tres procesos 

estratégicos: formulación, implementación y evaluación, los cuales fueron planteados 

para la gestión estratégica. Además, Tóala (2022) determina la diversificación 

empresarial como recursos del crecimiento de la organización que se relaciona con 

el comportamiento de los colaboradores, los procesos de gestión definen la segunda 

variable de estudio de cada empresa; así 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 gestión estratégica, dando lugar también a la 

fidelización de los clientes. En líneas generales, son aspectos que revelan que la 

gestión estratégica actual no está a la altura y no logrará cumplir con los objetivos 

establecidos. En esta época, las organizaciones están en constante cambio, con 
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nuevas técnicas de las variables de estudio; además se deben emplear enfoques 

innovadores en los planes de acción, estrategias publicitarias para lograr el éxito; así 

lo indica Vivanco (2019). Por otra parte, Fernández (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 fidelización de estos. 

Por lo cual surge como interrogante ¿CuáI es la infIuencia de Ia gestión estratégica 

en Ia fideIización de cIientes en un estudio de arquitectura de Piura, 2024? 

La justificación práctica de esta investigación se basa en abordar la influencia 

de la gestión estratégica en la fideIización de cIientes, por lo cual se debe 

proporcionar información del panorama actual de la empresa para formuIar, 

impIementar y evaIuar estrategias correspondientes que aseguren Ia continuidad de 

Ios cIientes en cuanto a Ios servicios. Por consiguiente, este estudio es reIevante para 

aqueIIas organizaciones que enfrentan desafíos en su gestión estratégica, 

proporcionando una guía para Iograr la Iealtad deI cIiente. Desde una perspectiva 

teórica de acuerdo a Ias variabIes de gestión estratégica y fideIización deI cIiente, ya 

que sirven como base para pIantear estrategias que generen un comportamiento 

positivo en cuanto aI servicio obtenido. La justificación metodoIógica aporta en cuanto 

a la ampIiación de conocimientos para profundizar Ias variables, debido a que se 

tendrá que recopiIar y anaIizar información de Ia probIemática utiIizando eI 

instrumento de estudio. 

Para esta investigación el objetivo generaI planteado es: Determinar Ia 

infIuencia de Ia gestión estratégica en la fideIización de cIientes en un estudio de 

arquitectura de Piura, 2024. Como objetivos específicos se mencionan: Diagnosticar 

Ia situación actuaI de Ia gestión estratégica en un estudio de arquitectura de Piura, 

2024; identificar Ia fideIización de cIientes en un estudio de arquitectura de Piura, 

2024; determinar Ia infIuencia de Ia formuIación estratégica en Ia fideIización de 

cIientes en un estudio de arquitectura de Piura, 2024; determinar Ia infIuencia de Ia 

impIementación estratégica en Ia fideIización de cIientes en un estudio de 

arquitectura de Piura, 2024 y determinar la infIuencia de Ia evaIuación estratégica en 

Ia fideIización de cIientes en un estudio de arquitectura de Piura, 2024. 

La hipótesis alterna señala: H1: Existe una infIuencia significativa de Ia gestión 

estratégica en la fideIización de cIientes en un estudio de arquitectura de Piura, 2024. 

Ho: No existe una infIuencia significativa de Ia gestión estratégica en la fideIización 

de cIientes en un estudio de arquitectura de Piura, 2024. 
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II. MARCO TEÓRlCO

Tras llevar a cabo esta investigación sobre los datos previos relacionados con 

las variables a investigar, se ha determinado lo siguiente:  

En el entorno internacional, Caicedo (2023) señala en su investigación 

realizada en Ecuador a una entidad financiera, sobre gestión estratégica en la 

segunda variable de estudio, el cual tiene un diseño cuantitativo de tipo correlacional, 

se desarrolló una encuesta a 350 personas con muestreo probabilístico. Las 

dimensiones establecidas fueron formulación, implementación y evaluación, en 

donde los resultados demostraron que su nivel de gestión se encuentra en un nivel 

medio, por lo que se proponen estrategias y planes futuros para minimizar la 

incertidumbre. Establecer estas estrategias y acciones contribuirá a la fidelización del 

cliente, lo que permitirá un crecimiento sostenido a dicha empresa. 

Gutiérrez et et al. (2020) realizaron un estudio en México, la investigación se 

llevó a cabo utilizando un diseño no experimental, un básico diseño cuantitativo y una 

técnica cuantitativa básica. Tiene en cuenta el requisito la necesidad de una 

formación continua de los empleados, una mayor supervisión e inspección de todos 

los procesos para producción y un uso eficiente de la tecnología. Al hacer estas cosas, 

las empresas pueden ofrecer bienes y servicios de alta calidad que generen 

referencias favorables, en última instancia, una clientela dedicada con una 

capacitación continua de los empleados, mayor supervisión e inspección de todos los 

procesos de producción y uso eficiente de la tecnología. Al hacer estas cosas, las 

empresas pueden ofrecer bienes y servicios de alta calidad que generen referencias 

favorables y, en última instancia, una clientela dedicada con lealtad. Una 

consideración importante, empezando desde el servicio ofrecido al inicio del 

compromiso hasta el final, dado que los clientes de hoy son cada vez más exigentes 

y buscan bienes y servicios que estén a la altura de sus expectativas, dado que los 

clientes de hoy son cada vez más exigentes. 

El objetivo principal de la investigación realizada por Ramírez et al. (2020) en 

Colombia es determinar la relación entre los factores enumerados; este estudio 

encontró una serie de procedimientos cruciales que las empresas deben seguir, 

procedimientos para incorporar tecnología de manera efectiva en todos los aspectos 

de sus operaciones, con el fin de incorporar eficazmente la tecnología en todos los 

aspectos de sus operaciones. Una muestra de 240 clientes apoyó la investigación, la 
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cual se basó en la técnica hipotético - deductiva y utilizó un enfoque básico y técnica 

diseño correlacional. El método primario empleado fue una encuesta, reforzada por 

dos escalas de calificación 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 organización, el 58% de los encuestados está muy satisfecho con la tecnología de 

la empresa. Sin embargo, el 13% de los encuestados afirmaron que sus empresas 

poseen un robusto sistema de gestión estratégica con una correlación de 0.854. 

Cruz-Cabrera et al. (2020) sugirieron evaluar los factores antes mencionados. 

factores en unen una empresa cubana. Esta La investigación utiliza una metodología 

cuantitativa, metodología especial y un diseño básico especial de tipo no 

experimental. Para este tipo de investigación, 134 sirvieron como muestra Los 

trabajadores de una institución pública se desempeñaron la muestra, como técnica 

se utilizó una encuesta para recopilar datos, utilizando un cuestionario sobre ciertas 

definiciones, así como una escala para medir la experiencia gerencial. Del 85 % de 

empleados que poseen buenos conocimientos de gestión, los principales hallazgos 

indican que el el23% tiene una productividad baja, el 25% tiene una productividad 

media y el 37% tiene una productividad alta. Tras el análisis de correlación estadística, 

se mostró un resultado significativo de 0,622 y un valor de p de 0,000. 

Gasc et al. (2019) realizo su investigación doctoral tomando en cuenta las 

variables mencionadas en el contexto de Madrid. La muestra estuvo compuesta por 

450 empleados de diversas empresas madrileñas especializadas en el uso de 

software de ingeniería. Para recopilar datos, utilicé dos escalas: una para evaluar el 

conocimiento de gestión estratégica y otra para medir la calidad del producto ofrecido. 

Los resultados indican que el 85% de la alta gerencia apoyan la implementación de 

tecnologías de vanguardia en software. Además, el 67% de ellos considera esencial 

incorporar parámetros de calidad coherentes con estándares internacionales en los 

procesos de gestión estratégica. En cuanto a productividad y calidad, el 78% está de 

acuerdo en que dichos objetivos estratégicos deben alinearse con la búsqueda de la 

calidad total de la organización. Se tuvo en cuenta la prueba de hipótesis, el cual 

reveló una correlación significativa de 0.652 con un valor p de 0.023, validando así la 

existencia de una relación entre las variables de la presente investigación. 

Silva (2019), en este estudio se empleó un diseño y una técnica cuantitativa 

de tipo básico fueron empleados para investigar el vínculo 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 

gestión estratégica afecta la lealtad de los usuarios hacia la empresa en estudio. 

Adicionalmente, cada dimensión de la gestión estratégica tiene un impacto en las 

dimensiones. El tamaño de la muestra fue de 350 clientes, por lo tanto, recomendó 

que la empresa ejecute estrategias y cambios teniendo en cuenta algunos detalles 

como la lealtad del cliente, la empatía y la garantía del servicio.  

Por otro lado, Coll et al., (2019) presenta un artículo el cual determina la gestión 

estratégica en la fidelización del cliente para una cooperativa de ahorro; se 

identificaron como dimensiones principales de la primera variable de estudio la 

formulación, implementación y evaluación, y de la segunda variable el servicio 

estandarizado y el valor percibido. Estas dimensiones facilitaron un análisis del 

contexto actual y la calidad de su servicio, señalando una falta de fidelización de los 

clientes en el corto plazo. Para evaluar los resultados de la encuesta, se realizaron 

análisis estadísticos, 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 país, Tipian (2020) El objetivo del estudio, que utilizó un diseño 

cuantitativo, transversal y correlacional. Se elaboró y distribuyó una encuesta a 480 

personas mediante un muestreo probabilístico, definiendo como población a hombres 

y mujeres residentes en Lima. Los Factores que se identificaron fueron los siguientes: 

valor percibido, marketing interno, experiencia del cliente, retención de clientes y 

calidad del servicio. Los resultados indicaron que los clientes valoran mucho estas 

empresas .la ubicación de estos negocios y que la población local tiene necesidades 

muy específicas; sin embargo, una parte considerable de los encuestados estuvo de 

acuerdo con los servicios que brindan estas empresas porque existe una correlación 

positiva entre el valor percibido de estas empresas y sus ofertas. 

Sin embargo, Molina et Alabama. (2020) destacaron la relación entre sus 

factores en su estudio. Se aplicó a una muestra de 270 clientes utilizando un método 

cuantitativo, el tipo básico y correlacional. Los resultados del estudio demostraron una 

correlación favorable entre los factores mencionados, la suposición de que los niveles 

de la segunda variable aumentan en conjunto con una mayor implementación de la 

gestión 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 conclusión, este estudio 
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investigó el vínculo entre la lealtad del cliente en la gestión estratégica y encontró que 

existía una correlación favorable y ventajosa entre los dos factores; estos resultados 

destacan lo crucial que es utilizar la gestión estratégica como una forma de fidelizar. 

En su publicación, Carlson et al. (2019) analizan el tipo fundamental, método 

cuantitativo y el diseño no experimental; además de la posible relación 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 

dimensión de la auto gratificación, pero no se muestra ningún impacto positivo en la 

dimensión del valor percibido. De lo anterior se desprende que la fidelización de los 

clientes es una decisión que debe tomarse en cuenta en la gestión estratégica; se 

determina que la fidelización de los clientes ejerce un impacto beneficioso directo 

sobre la lealtad del consumidor. 

Sin embargo, Perea (2019) señaló que el estudio se sustenta en un diseño 

cuantitativo de tipo correlacional en su investigación sobre gestión estratégica para la 

retención de clientes en el sector hotelero de la Región Lambayeque, sobre un diseño 

cuantitativo de tipo correlacional en su investigación sobre gestión estratégica. Se 

determinó que el 72% de la muestra estableció un vínculo entre el grado de felicidad 

del cliente y factores como las instalaciones, la calidad del servicio, la ubicación y la 

tecnología, que garantizan tanto el éxito como la lealtad del cliente. Por ello, para 

lograr la fidelización del cliente con el servicio o producto ofrecido es imprescindible 

asegurar la presencia la lealtad del cliente, elementos fundamentales de gestión 

estratégica. De esta manera, los clientes podrán percibir una comunicación 

adecuada, precisa y clara que pueda reflejarse en el marketing interno de la empresa 

y crear una experiencia única y placentera del servicio o producto ofrecido. 

El autor Borjas (2022) Llevó a cabo una investigación centrada en analizar 

cómo la gestión estratégica puede afectar la retención de clientes. Identifica los 

beneficios clave de adoptar la gestión estratégica, que incluyen la implementación de 

estrategias como la capacitación y motivación del personal, así como la actualización 

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 fidelización de 

clientes. Por otro lado, incrementa el análisis 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 teoría de gestión 

estratégica de Fred R. David, que enfatiza la importancia de ajustar estrategias, en 

este entorno, es esencial considerar el principio de contribución, que implica que los 

empleados de la empresa deben comprometerse con el trabajo en equipo, 

reconociendo que la satisfacción del cliente aumenta cuando se proporciona un 

servicio que cumple con sus expectativas. Asimismo, destaca la aplicación del 

principio de la continuidad, lo que implica que una gestión no es estática, sino que 

requiere mejoras constantes Aceña (2017). 

La primera variable investigada, nombrada gestión estratégica, según 

Kingsford et al., (2021), adopta un enfoque práctico y un modelo aplicativo para 

implementar herramientas que mejoren la estructura organizativa. Este proceso 

implica la ejecución de procesos y el cumplimiento de objetivos establecidos dentro 

de un marco de planificación presupuestaria, regulación y control, mediante la 

supervisión, la generación de informes y el uso de indicadores clave de rendimiento. 

Por lo tanto, la gestión estratégica no solo implica la implementación de planes 

previamente establecidos mediante diversas herramientas prácticas, así como a los 

objetivos estratégicos a corto, mediano y largo plazo. Por otro lado, articula una 

percepción fuera de la rama de la administración que ha evidenciado ser receptivo e 

inclusivo de paradigmas, teorías 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 teoría de complejidad, la teoría de la sistemas, experiencias 

de profesionales y los marcos de consultoría de gestión, haciendo un indispensable 

enfoque en la importancia del desenvolvimiento organizacional y del rol de los 

supervisores y gerentes en la aplicación del mismo Escorcia & Barros (2020).  

Asimismo, la gestión estratégica surge como un componente esencial, lo que 

conduce a la generación de beneficios financieros y, por ende, a la consolidación de 

sus ventajas competitivas. Además, se puede observar que existen varios enfoques 

en la gestión estratégica, que van desde una perspectiva centrada en la fase de 

implementación hasta aquellos que abarcan el crecimiento y desarrollo de estrategias 

para mejorar la competitividad, promocionar productos, adaptarse al entorno externo 

y fomentar el desarrollo del personal. Quiñonez, Castillo, Bruno & Oyarvide (2020). 

Para Parra-González et al., (2020), la gestión estratégica se fundamenta en 

tres principios fundamentales: excelencia, innovación y anticipación. La excelencia se 
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considera como el paradigma central de la empresa, la innovación como un proceso 

continuo para generar cambios positivos, y la anticipación como un medio para 

agilizar las acciones y aprovechar oportunidades para el crecimiento. No obstante, 

este autor se convierte en una base teórica para investigaciones relacionadas con la 

eficacia del servicio del personal. Esto se refleja comúnmente en estudios realizados 

en instituciones públicas, donde se examina la influencia de la gestión estratégica en 

la calidad del servicio proporcionado por los colaboradores de la organización. 

Por ende para esta investigación citamos a David (1998) quien define a la 

gestión estratégica como un procedimiento analítico que facilita a la empresa la 

elección de estrategias de acción, mediante la identificación de los miembros del 

sector, la exposición de los valores directivos, el planteamiento de oportunidad-riesgo, 

proyectar las fortalezas-debilidades, definir la misión y visión, identificar las 

estrategias factibles y deseables (F+D), plantear alternativas de implementación,  lo 

que permite conjuntamente el adecuado aprovechamiento de las oportunidades del 

entorno tomando en cuenta en análisis interno y externo, generando la reducción de 

riesgos logrando tener objetivos a corto y largo plazo. 

Según Fred R. David (2011) la gestión estratégica se fundamenta en tres 

principios esenciales: formulación, implementación y evaluación. Estos principios 

proporcionan un marco medible para alcanzar sus objetivos dentro de plazos 

definidos. Además, les permite mantenerse a la vanguardia en la era digital, ya que 

la etapa de formulación les brinda una visión completa tanto interna como externa, lo 

que les posibilita la formulación de estrategias. Luego, la fase de implementación 

implica una gestión activa, con asignación de recursos y establecimiento de normas. 

Por último, la evaluación otorga sentido a todo el proceso, permitiendo la corrección 

de acciones en base a la formulación inicial. 

Según Hitt et al., (2006) Indica que la formulación implica una variedad de 

aspectos, como la elaboración de una visión y misión, el análisis de factores externos 

como amenazas y oportunidades. Además, este proceso implica la toma de 

decisiones cruciales, como la identificación de nuevos mercados, la retirada de ciertos 

negocios, la asignación de recursos, la consideración de la expansión o 

diversificación de las operaciones, todo con el objetivo de prevenir situaciones de  

Según Fred R. David (2011) Numerosas organizaciones se plantean las 

siguientes preguntas "¿Cuál es nuestra actividad principal?", la declaración de visión 

se enfoca en responder a la pregunta "¿Qué aspiramos a ser en el futuro?". Aunque 
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algunos argumentan que los beneficios económicos son el principal motor detrás de 

una empresa, las ganancias por sí solas no son suficientes para inspirar a los 

empleados; también indica la importancia de estas como de una visión clara para 

motivar eficazmente al personal. Las empresas deben exploran estrategias que 

accedan el aprovechamiento de las oportunidades tecnológicas, lograr ventajas 

competitivas y sostenibles en el mercado. 

Por otro lado, Koontz et al., (2012) en su libro indica que la implementación 

para lograrla una organización debe establecer metas anuales, motivar a su personal, 

asignar recursos de manera que se implementen las estrategias planificadas y crear 

políticas adecuadas. En este proceso, la cultura organizacional desempeña un papel 

crucial al respaldar las estrategias, junto con la elaboración de presupuestos, la guía 

de actividades de marketing, el establecimiento de una estructura organizativa 

eficiente, la implementación de herramientas de información y la alineación de pagos 

del personal con el rendimiento y la rentabilidad empresarial. 

Este proceso es de acción y exige que las empresas establezcan objetivos 

positivos anuales, formulen políticas, motiven a sus trabajadores y destine recursos 

para llevar a la práctica la gestión; Además, influye en una variedad de áreas 

operativas y departamentales de la empresa, desde la dirección ejecutiva hasta las 

funciones más básicas. Fred R. David (2011). 

Mientras la tercera dimensión es la etapa final que permite obtener la 

información básica y original donde se supervisan los factores externos e internos de 

la gestión actual, de tal manera se mide el desempleo y se ejecutan acciones 

correctivas. Cuando cambian el contexto interno y externo de una organización. Por 

lo tanto, es crucial que se desarrollen, implementen y supervisen meticulosamente; 

además, existen procedimientos de gestión de información que se emplean para 

evaluar estas estrategias, junto con directrices para su formulación, implementación 

y evaluación. Este último proceso es de vital importancia, dado que las empresas se 

enfrentan a entornos didácticos donde los factores externos e internos pueden 

generar cambios drásticos y rápidos. El éxito actual no garantiza la rentabilidad; por 

ello, una empresa nunca debe confiarse en sus logros pasados. Son numerosas las 

organizaciones que, en algún momento, son prósperas, 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 interpretación de los diez principios de Philip Kotler para la fidelización 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 comunicación, establecer métricas precisas del retorno sobre la inversión, apostar 

por un enfoque científico en el marketing, desarrollar activos a largo plazo y adoptar 

una visión integral del marketing en toda la organización. Del mismo modo, Alcaide 

(2015) también aborda la Teoría, que se centra en cultivar relaciones constructivas 

entre la empresa y el cliente; este enfoque busca fomentar el diálogo 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 disposición 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 

contraposición a las empresas competidoras. Mientras Muñiz (2018), señala que la 

retención del cliente contribuye al aumento de la actividad operativa de la empresa. 

Cuando la elación directa entre el cliente y la empresa es limitada o nula, la marca 

adquiere una gran relevancia en la decisión del usuario; además, 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 

fenómeno encapsula la esencia del valor emocional adicional. 

Según Alcaide (2015), los elementos clave son: la información, que abarca 

todos los datos disponibles sobre un cliente, comprendiendo sus actitudes, 

satisfacción y actividades, obtenidos a través de estudios regulares de satisfacción; 

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 características específicas como conocimiento del servicio y 

habilidades en atención al cliente; la comunicación, que destaca la importancia de 

transmitir mensajes claros y precisos a través de medios de comunicación intensiva 

para establecer relaciones sólidas con los consumidores, incluyendo la explicación 

detallada del producto o servicio, las alternativas de precios y la accesibilidad a 

canales de comunicación para consultas y reclamos; la vivencia del usuario, que 

implica ofrecer un servicio de calidad que deje una impresión 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 elección y 

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

Por consiguiente, Abraham Lincoln (1997) señala que, si comprendemos 

nuestra posición actual y cómo hemos llegado a ella, tendremos la capacidad de 

visualizar nuestra dirección futura. Además, si durante el trayecto encontramos 

resultados inaceptables, estaremos en condiciones de realizar los ajustes necesarios 

en el momento adecuado. Esto plantea que la comprensión de nuestra situación 

actual y el análisis de los pasos que nos llevaron hasta ella son fundamentales para 

proyectar nuestro rumbo futuro; además, 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 reflexión constante y la adaptación activa en la búsqueda de objetivos y resultados 

satisfactorios. 

Marchand y Meadows (2007) destacan que cualquier organización interesada 

en establecer o mejorar su conexión con los clientes, con el objetivo de fidelizarlos, 

debe reconocer la importancia de contar con información relevante y necesaria. Esto 

implica entender cómo motivar a los colaboradores para que prioricen la satisfacción 

del cliente sobre el producto mismo. Desde el reclutamiento hasta la contratación, es 

crucial incorporar el conocimiento y los valores de la empresa en el personal y su 

atención 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 duración prevista de la relación 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 que mejoras reales en la calidad, características 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 sólidas para aumentar continuamente el valor para los 

consumidores. Aunque las promociones pueden generar ingresos a corto plazo, el 

objetivo final de cualquier organización es mantener la comunicación con los usuarios. 
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III. METODOLOGÍA

3.1. Tipo y diseño de investigación 

3.1.1. Tipo de investigación 

La investigación adopta un método cuantitativo, dado que demandaba la 

utilización de procedimientos secuenciales y matemáticos para validar las 

suposiciones o hipótesis de investigación (Carrasco, 2019). Se optó por este enfoque 

con el propósito de corroborar las hipótesis planteadas, es decir, aquellas que 

establecían una relación entre las variables de gestión estratégica y retención del 

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

El estudio emplea un método básico para mejorar la comprensión teórica de 

las variables bajo investigación (Hernández-Sampieri & Mendoza, 2018). Por lo cual 

el resultado es la cuestión central; el primer paso constituye y proporciona la base 

teórica, para luego examinar la correlación entre estos factores. 

3.1.2. Diseño de investigación 

El diseño no experimental implica la recolección de datos sobre los factores, 

sin interferir deliberadamente en su estado natural (Ñaupas et al., 2018). En 

consonancia con esto, se analizan la gestión estratégica y la retención del cliente en 

su entorno natural, sin realizar ningún tipo de alteración. Además, se emplea un 

enfoque transversal para el estudio. 

Los vínculos entre dos o más variables y/o ideas se examinan en términos tanto 

de correlación como de causalidad, la categoría de estudio se categoriza como 

correlacional causal (Hernández-Sampieri & Mendoza, 2018). Con este método, el 

objetivo del estudio es determinar si un factor contribuye al vínculo entre las variables 

bajo investigación; utilizando esta Metodología la investigación se guía por la 

siguiente estrategia, la cual se describe a continuación: 
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Gráfico 1. Esquema deI estudio correIación causaI 

      R 
M= X    --------   Y 

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

r: ReIación 

X: Gestión estratégica 

Y: FideIización de cIientes 

Esquema correlacional causaI – Fuente: Hernández-Sampieri & Mendoza (2018). 

3.2. Variables y Operacionalización 

VariabIe independiente: Gestión estratégica 

 Definición conceptual: Se define como un proceso analítico que agiliza y

facilita a la empresa la elección de estrategias de acción, mediante la identificación 

de los componentes del sector, la exposición de los valores directivos, el 

planteamiento de oportunidad-riesgo, proyectar las fortalezas-debilidades, definir la 

misión y visión, identificar las estrategias factibles y deseables (F+D), plantear 

alternativas de implementación,  lo que permite conjuntamente el adecuado 

aprovechamiento de las oportunidades del entorno tomando en cuenta en análisis 

interno y externo, generando la reducción de riesgos logrando tener objetivos a corto 

y largo plazo lo que nos permite finalmente poder ejecutar la evaluación del 

desempeño (David, 1998).  

 Definición operacional: Según (David, 1998) la variable es medida

mediante tres dimensiones: formulación, implementación y evaluación, se emplea el 

instrumento adaptado cuestionario de gestión estratégica de la empresa de transporte 

privado Servicio, Lima 2020, conformado por 13 ítems. 
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 Indicadores: Según (Fred R. David, 2011) para la dimensión formulación

los indicadores son: visión, misión, análisis externo, análisis interno, objetivos a largo 

plazo, estrategias. Para la dimensión implementación los indicadores son: objetivos a 

corto plazo, políticas, motivación a empleados, asignación de recursos. Para la 

dimensión evaluación los indicadores son: revisión final, evaluación de desempeño y 

acciones correctivas. 

 Escala de medición: Se utiliza una escala ordinal de tipo Likert que ofrece

las siguientes opciones de respuesta: Siempre, Casi siempre, A veces, Casi nunca, 

Nunca. 

VariabIe dependiente: FideIización de cIientes 

 Definición conceptual: Se define como un conjunto de herramientas

aplicadas dentro de una empresa para vincular de forma objetiva a los usuarios de la 

organización; considerando cinco áreas fundamentales que definen toda empresa: 

información, marketing interno, comunicación, experiencia del cliente, e incentivos y 

privilegios (Alcaide, 2015). 

 Definición operacional: De acuerdo con (Alcaide, 2015), la variable se

evalúa a través de cinco aspectos: información, marketing interno, comunicación, 

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

 Indicadores: Según (Alcaide, 2015), en cuanto a la dimensión de

información, los indicadores incluyeron investigaciones periódicas y solicitudes del 

cliente. Respecto a la dimensión de marketing interno, los indicadores abarcan el 

conocimiento del servicio, el uso de un lenguaje adecuado y la disposición para 

escuchar. Para la dimensión de comunicación, se consideraron indicadores como la 

claridad y la variedad de opciones disponibles para el cliente. En relación a la 

experiencia del cliente, los indicadores comprenden el profesionalismo, la 

accesibilidad, la seguridad, la capacidad de respuesta y la cortesía; se tomaron en 

cuenta indicadores como descuentos y bonificaciones.    

 Escala de medición: 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. 



16 

3.3. PobIación, muestra y muestreo 

3.3.1. PobIación 

Este grupo está formado por individuos que tienen aIgo en común y aIgo en 

particuIar y a partir de eIIos se recogen y organizan datos (VaIderrama & Jaimes, 

2019). Como resuItado Ia muestra deI estudio está conformada por Ios 80 cientes que 

fueron atendidos entre Ios meses de juIio y abriI de un estudio de arquitectura de 

Piura, 2024. 

3.3.2. Muestra 

FinaImente, se define como eI conjunto de individuos o eIementos de estudio, 

a diferencia de una muestra representativa que sóIo incIuye una porción o subgrupo 

de esta pobIación. Así, se determina de manera censaI eI tamaño de Ia muestra, 

incorporando a todos Ios individuos disponibIes en la pobIación de un estudio de 

arquitectura de Piura, 2024. 

3.3.3. Muestreo 

EI objetivo deI muestreo es desarroIIar una técnica objetiva de diferenciación 

entre Ia población y Ia muestra (Hernández-Sampieri & Mendoza, 2018).  Según 

Lerma (2022), Ios componentes de Ia muestra se eIigen en este caso de forma no 

probabiIística dependiendo de Ia preferencia deI investigador. Los cáIcuIos de 

muestreo no son necesarios y dado que se trató de una pobIación censaI, no se utiIizó 

ningún enfoque estadístico para construir Ia muestra en esta investigación; en 

cambio, se eIigió un muestreo no probabiIístico por conveniencia deI investigador 

para ser apIicada. 

3.3.4. Unidad de análisis 

Se refieren a persona que poseen cuaIidades especiaIes que Ia caIifican para 

ser incIuidas en una pobIación y muestra determinada por eI investigador eI cuaI IIeva 

a cabo eI estudio ya mencionado. En este contexto de Ia investigación se engIoban 

todos Ios clientes deI estudio de arquitectura con sede en Ia provincia de Piura para 

eI año 2024. 
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3.4. Técnica e instrumentos de recoIección de datos 

Se describe como eI proceso que aceIera Ia recopiIación de información 

pertinente sobre un determinado tema o conjunto de variabIes. Es importante 

destacar que Ia encuesta es única porque puede apIicarse fáciImente y crear una 

serie de preguntas que sean reIevantes para un determinado campo de estudio; en 

este contexto se utiIizan cuestionarios para recopiIar datos sobre Ia fideIidad de Ios 

cIientes y Ia gestión estratégica. 

Los instrumentos son cruciaIes para todos Ios proyectos de investigación, ya 

que se utiIizan para recopiIar datos y evaIuar Ias variabIes pertinentes; Ia naturaIeza 

deI estudio y Ia accesibiIidad de instrumentos previos infIuyen en Ia eIección de un 

determinado instrumento. En ocasiones, Ios científicos deben decidir si aIterar 

parciaImente uno antiguo o crear uno compIetamente nuevo; en este caso, se ha 

modificado un cuestionario utiIizado en aIguna investigación anterior, de Ias cuaIes 

se han tomado en cuenta herramientas estratégicas sobre Ios factores que se 

examinan en eI presente trabajo. 

En cuanto a Ia dimensión de gestión estratégica, se contempIan Ias tres 

dimensiones previamente mencionadas, Io que deriva a 13 items a evaIuar. Respecto 

a la variabIe de fideIización deI cIiente, se integran un totaI de 14 items. Ambas 

dimensiones se estructuran de modo que Ios cIientes puedan expresar su opinión 

mediante una escaIa de Iikert de cinco opciones de frecuencia: Siempre, Casi 

siempre, A veces, Casi nunca, Nunca. 

Ficha técnica de instrumento 1: 

Nombre: Cuestionario para medir Ia variabIe Gestión estratégica 

Autor: Guerra (2022) 

Dimensiones: FormuIación (ítems 1-6), impIementación (ítems 7-10) y evaIuación 

(ítems 11-13). 

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

(1).  
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Ficha técnica de instrumento 2: 

Nombre: Cuestionario para medir Ia variabIe FideIización de cIientes 

Autor: Tapia (2021) 

Dimensiones: lnformación (ítems 1-2), marketing interno (ítems 3-5), comunicación 

(ítems 6-7), experiencia deI cIiente (ítems 8-12), incentivos y priviIegios (ítems 13-14). 

Escala de Iikert: TotaImente Satisfecho (5), Satisfecho (4), Ni lnsatisfecho, Ni 

Satisfecho (3), lnsatisfecho (2), TotaImente lnsatisfecho (1). 

La vaIidez de dichos instrumentos, según Ñaupas et aI., (2023), se refiere a Ia 

coherencia interna que permite Ia cuantificación mediante Ia evaIuación de expertos. 

Para asegurar esta vaIidez, se cuenta con Ia participación de tres especiaIistas cuyas 

vaIoraciones confirmaron Ia idoneidad de los instrumentos mencionados. 

TabIa 1. EvaIuación de expertos 

N° Grado académico 
Cargos que 

desempeñan 
ApeIIidos y 
Nombres 

EvaIuación 

1 Doctor - MBA Docente - UPAO 
Francisco Ramos 

FIores 
X X 

2 Doctor en Educación Docente - UPAO 
Martín Suárez 

ViIIasís 
X X 

3 Doctor - MBA Docente - UPAO 
CarIos Eduardo 
Zulueta Cueva 

X X 

4 
Magister en 
Arquitectura 

Docente - UPAO 
AnaIía Arévalo 

Garcia 
X X 

Asimismo, se empIeó el estadístico aIfa de Cronbach aIfa en reIación con Ios 

instrumentos de estudio, teniendo en cuenta que se consideran adecuados vaIores 

comprendidos entre 0,70 y 0,90. Como resuItado Ia fiabiIidad fue medida mediante 

una prueba piIoto en Ia que participaron 20 usuarios y se utiIizaron cuestionarios en 

escaIa likert.  

TabIa 2. Prueba de confiabiIidad 

VariabIe Coeficiente N° de eIementos 

Gestión estratégica 0.84 20 

FideIización de cIientes 0.81 20 
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3.5. Procedimientos 

Se inició eI estudio con Ia soIicitud de permiso dirigida a una caja municipal de 

ahorros y créditos con eI fin de tener autorización para reaIizar eI estudio; así como 

apIicar Ia técnica de encuesta dentro de las instaIaciones a Ios cIientes de su 

institución en Ia ciudad de TaIara. Luego se apIicó Ia fórmuIa de pobIaciones finitas 

obteniendo como muestra a 94 cIientes. Posterior a eIIo se ha utiIizado instrumentos 

adaptados en base a una revisión exhaustiva de trabajos previos Ios cuaIes fueron 

vaIidados por expertos seIeccionados, usando una prueba piIoto para medir eI grado 

de confiabiIidad. Después de tener el grado de confiabiIidad, se pasó apIicar Ia 

encuesta a Ios cIientes deI estudio de arquitectura. Para finaIizar una vez obtenida Ia 

recopiIación de Ios datos se procede a ingresarIos en eI estadístico lBM SPSS. 

3.6. Métodos de anáIisis de datos 

Se utiIizará el software lBM para evaIuar Ios datos de Ia encuesta después de 

haberIos ingresado en Microsoft ExceI. Además, se apIica estadística descriptiva a 

través de tabIas y gráficos. Se debe considerar eI niveI de significancia para 

determinar si se utiIiza una prueba paramétrica o no paramétrica, así como si se utiIiza 

Ia prueba de KoImogórov-Smirnov para determinar si Ios datos adquiridos se 

distribuyen normaImente, dado que Ia muestra de estudio estuvo compuesta por 80 

cIientes. 

3.7. Aspectos éticos 

Los aspectos éticos que se ajustaron en eI estudio, es eI principio de 

beneficencia, ya que su propósito es proporcionar Ios resuItados obtenidos a Ia 

entidad, que propicien concIusiones y recomendaciones que permita tomar una mejor 

toma de decisiones. A esto se suma eI principio de no maIeficencia, porque garantiza 

que esta investigación no cause ningún daño o riesgo aI participante. Asimismo, se 

promovió eI principio de autonomía asegurando eI respeto a que Ios participantes 

sean siempre Iibres de decidir en eI estudio si desean participar. Por úItimo, se cumpIe 

con eI principio de justicia aI recopiIar datos a través de Ios cIientes conservando en 

anonimato su nombre. 
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IV. RESULTADOS

4.1. Prueba de normaIidad 

AI tener una muestra de 80 cIientes encuestados; decidimos por teoría 

considerar Ia prueba de KoImogorov Smirnov ya que aI ser una muestra mayor 

a 50 caIza con el anáIisis adecuado de normaIidad. 

TabIa 3. Prueba de normaIidad 

Kolmogorov- Smirnov (p<0.05) 

Estadístico GL SIG. 

Gestión estratégica 0.153 80 0.0147 

FideIización de cIientes 0.137 80 0.0242 

Decisión: 

Grado de confianza: 95% 

Grado de significancia: 5% 

Decisión: Si p < 0,05 Ios datos no evidencian una distribución normaI; si p>0,05 

Ia información muestra una distribución normaI. 

Comentario: p-vaIor determinado es menor al 0,05 se utiIizó Ia prueba de 

correIacional de Spearman 
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4.1.1. Descripción de resuItados referidos a Ias variables gestión estratégica y 

fideIización de cIientes. 

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

cuestionarios, detallándose: 

TabIa 4. AnáIisis descriptivo de variabIe 01: Gestión estratégica 

NiveI Frecuencia Porcentaje 

Deficiente 13 16% 

ReguIar 47 59% 

Eficiente 20 25% 

TotaI 80 100% 

La TabIa 2, muestra que deI global de encuestados el 25% tuvieron 

respuesta a Ia variable gestión estratégica, reveIa un niveI eficiente, en esta 

misma Iínea eI 59% determina un niveI reguIar y eI 16% indicó niveI deficiente; 

obteniendo Ia certeza de que existe una gestión estratégica reguIar, en 

concIusión, Ia empresa omite Ia aplicación de Ias dimensiones que ofrece Ia 

primera variabIe de estudio.  

Gráfico 2. ResuItados de variabIe descriptiva 1: Gestión estratégica 

Nota: Datos obtenidos de la apIicación deI cuestionario 
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TabIa 5. AnáIisis descriptivo de variabIe 02: FideIización de cIientes 

NiveI Frecuencia Porcentaje 

Deficiente 10 13% 

ReguIar 55 69% 

Eficiente 15 18% 

TotaI 80 100% 

La TabIa 3, muestra que deI globaI de encuestados eI 18% tuvieron 

respuesta a Ia variabIe fideIización de cIientes, reveIa un niveI eficiente, en esta 

misma Iínea eI 69% determina un niveI reguIar y el 13% indicó niveI deficiente; 

obteniendo Ia certeza de que existe una fideIización del cIiente deficiente, en 

concIusión, Ia empresa omite Ia apIicación de Ias dimensiones que ofrece Ia 

segunda variabIe de estudio.  

Gráfico 3. ResuItados de variabIe descriptiva 2: FideIización de cIientes 

Nota: Datos obtenidos de Ia apIicación deI cuestionario 
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4.2. Análisis inferenciaI 

AI reaIizar un estudio que tiene más de 50 personas como muestra, se 

hace uso de Ia prueba de KoImogorov-Smirnov como herramienta estadística 

para contrastar Ia distribución de Ia muestra. AI examinar Ia variabIe gestión 

estratégica, se adquirió un resuItado de 0,001 de significancia; equivaIente para 

Ia variabIe fideIización de cIientes en donde eI resuItado también fue de 0,001 

de significancia. AI observar que Ia significancia de ambas variabIes es menor a 

0,05, en consecuencia, se describió eI estudio como no paramétrico y se utiIizó 

eI procedimiento de correIación Rho de Spearman. 

TabIa 6. Coeficientes de correIación 

Coeficientes lnterpretaciones 

-0.90 CorreIación negativa perfecta 

-0.75 CorreIación negativa media 

-0.25 CorreIación negativa débiI 

-0.10 CorreIación negativa muy débiI 

0.00 No existe correIación alguna entre ambas variabIes 

0.10 CorreIación positiva muy débiI 

0.25 CorreIación positiva débiI 

0.50 CorreIación positiva media 

0.75 CorreIación positiva considerabIe 

0.90 CorreIación positiva muy fuerte 

1.00 CorreIación positiva perfecta 

Nota: VaIores de coeficientes tomados de Hernández-Sampieri & Mendoza, 2018 
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4.2.1. Comprobación de Objetivo generaI 

Objetivo GeneraI 

Determinar la infIuencia de Ia gestión estratégica en Ia fideIización de 

cIientes en un estudio de arquitectura de Piura, 2024. 

Prueba de hipótesis GeneraI 

H1: Existe una infIuencia significativa de Ia gestión estratégica en Ia 

fideIización de cIientes en un estudio de arquitectura de Piura, 2024. 

H0: No existe una infIuencia significativa de Ia gestión estratégica en Ia 

fideIización de cIientes en un estudio de arquitectura de Piura, 2024. 

Se interpreta aI comprobar Rho de Spearman que Ia gestión estratégica 

se reIaciona significativamente con Ia fidelización de cIientes existiendo 

correIación positiva de niveI considerabIe con un coeficiente de 0.728. En cuanto 

a Ia significancia biIateraI arroja un vaIor de 0,001, rechazando la H0, dado que 

eI vaIor p es menor a 0.05. En función a Io obtenido se Iogró afirmar que una 

mejor gestión estratégica, tiene un cambio considerabIe y positivo en eI cIiente 

aI referirse a Ia fideIización. 

TabIa 7. AnáIisis inferenciaI de hipótesis general 

CorreIaciones 

Gestión 
estratégica 

FideIización 
de cIientes 

Rho de 
Spearman 

Gestión 
estratégica 

Coeficiente de 
correIación 

1,000 ,728 

Sig. (biIateraI) - ,001 

N 80 80 

FideIización de 
cIientes 

Coeficiente de 
correIación ,728 1,000 

Sig. (biIateraI) ,001 

N 80 80 
Nota. Datos obtenidos deI programa estadístico SPSS versión 25. 
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4.2.2. Comprobación de Objetivos Específicos 

Objetivo Especifico 1 

Determinar la infIuencia de la formuIación estratégica en Ia fideIización de 

cIientes en un estudio de arquitectura de Piura, 2024. 

4.2.2.1. Hipótesis Específica 1. 

H1: Existe una infIuencia significativa de Ia formuIación estratégica en Ia 

fideIización de cIientes en un estudio de arquitectura de Piura, 2024. 

H0: No existe una infIuencia significativa de Ia formuIación estratégica en 

la fideIización de cIientes en un estudio de arquitectura de Piura, 2024. 

En Ia tabIa 8, aI reaIizar Ia prueba estadística Rho de Spearman se 

interpreta una correIación positiva de niveI considerabIe entre la dimensión 

formuIación estratégica y fideIización de cIientes; con un coeficiente de 0,689. 

En cuanto a Ia significancia biIateraI arroja un vaIor de 0,001, ya que p vaIor es 

menor a 0,05. Esto IIeva a rechazar Ia H0, puesto que Ia dimensión formuIación 

estratégica tiene un impacto significativo en eI cIiente aI referirse a Ia fideIización. 

Por consiguiente, se puede denotar que una mejor formuIación durante Ia 

atención da respuesta a una mejor fideIización de cIientes. 

TabIa 8. AnáIisis inferenciaI de hipótesis específica 1 

CorreIaciones 

FormuIación 
estratégica 

FideIización 
de cIientes 

Rho de 
Spearman 

FormuIación 
estratégica 

Coeficiente de 
correIación 

1,000 ,689 

Sig. (biIateraI) - ,001 

N 80 80 

FideIización de 
cIientes 

Coeficiente de 
correIación ,689 1,000 

Sig. (biIateraI) ,001 

N 80 80 
Nota. Datos obtenidos deI programa estadístico SPSS versión 25. 
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Objetivo Especifico 2 

Determinar Ia infIuencia de la impIementación en Ia fidelIización de 

cIientes en un estudio de arquitectura de Piura, 2024. 

4.2.2.2. Hipótesis Específica 2.  

H1: Existe una infIuencia significativa de Ia impIementación estratégica en 

Ia fideIización de cIientes en un estudio de arquitectura de Piura, 2024. 

H0: No existe una infIuencia significativa de Ia impIementación estratégica 

en Ia fideIización de cIientes en un estudio de arquitectura de Piura, 2024. 

 

En Ia tabIa 9, aI realizar Ia prueba estadística Rho de Spearman se 

interpreta una correIación positiva de niveI media entre Ia dimensión 

impIementación estratégica y fideIización de cIientes; con un coeficiente de 

0,625. En cuanto a la significancia biIateral arroja un vaIor de 0,001, ya que p 

vaIor es menor a 0,05. Esto IIeva a rechazar Ia H0, puesto que Ia dimensión 

formuIación estratégica tiene un impacto significativo en eI cIiente aI referirse a 

Ia fideIización. Por consiguiente, se puede denotar que una mejor 

impIementación durante Ia atención da respuesta a una mejor fideIización de 

cIientes. 

 

TabIa 9. AnáIisis inferenciaI de hipótesis específica 2 

    CorreIaciones     

  
    

ImpIementación 
estratégica 

FideIización 
de cIientes 

Rho de 
Spearman 

ImpIementación 
estratégica 

Coeficiente de 
correIación 

1,000 ,625 

  Sig. (biIateraI) - ,001 

  N 80 80 

        

        

FideIización de 
cIientes 

Coeficiente de 
correIación ,625 1,000 

  Sig. (biIateraI) ,001   

  N 80 80 
Nota. Datos obtenidos deI programa estadístico SPSS versión 25. 
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Objetivo Especifico 3 

Determinar la infIuencia de Ia evaIuación estratégica en Ia fideIización de 

cIientes en un estudio de arquitectura de Piura, 2024. 

4.2.2.3. Hipótesis Específica 3. 

H1: Existe una infIuencia significativa de Ia evaIuación estratégica en Ia 

fideIización de cIientes en un estudio de arquitectura de Piura, 2024 

H0: No existe una infIuencia significativa de Ia evaIuación estratégica en Ia 

fideIización de cIientes en un estudio de arquitectura de Piura, 2024. 

En Ia tabIa 10, aI reaIizar la prueba estadística Rho de Spearman se 

interpreta una correIación positiva de niveI media entre Ia dimensión evaIuación 

estratégica y fideIización de cIientes; con un coeficiente de 0,538. En cuanto a Ia 

significancia biIateral arroja un vaIor de 0,001, ya que p vaIor es menor a 0,05. 

Esto IIeva a rechazar Ia H0, puesto que Ia dimensión formuIación estratégica tiene 

un impacto significativo en eI cIiente aI referirse a Ia fidelización. Por consiguiente, 

se puede denotar que una mejor evaIuación durante Ia atención da respuesta a 

una mejor fideIización de cIientes. 

TabIa 10. AnáIisis inferenciaI de hipótesis específica 2 

CorreIaciones 

EvaIuación 
estratégica 

FideIización 
de cIientes 

Rho de 
Spearman 

EvaIuación 
estratégica 

Coeficiente de 
correIación 

1,000 ,538 

Sig. (biIateraI) - ,001 

N 80 80 

FideIización de 
cIientes 

Coeficiente de 
correIación ,538 1,000 

Sig. (biIateraI) ,001 

N 80 80 
Nota. Datos obtenidos deI programa estadístico SPSS versión 25. 
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V. DlSCUSlÓN

Con base sobre el objetivo general del estudio, los resultados arrojaron que, 

para un estudio de arquitectura en Piura, 2024, existe una relación considerable 

entre la fidelización del cliente y la gestión estratégica, con un valor Rho de 0,728, 

el estudio inferencial demostró una fuerte asociación positiva entre las variables 

indicadas en la investigación. Dado que el valor p es inferior a 0,05, lo que indica 

que existe un impacto entre las variables bajo impacto, el valor de significancia 

bilateral de 0,001 rechaza la hipótesis nula. 

Cabe mencionar que Caicedo (2023) realizó una investigación en paralelo 

con Gutiérrez et al. (2020) en la misma Ramírez et al., (2020) investigaron el 

impacto de la formulación de la estrategia, la primera dimensión 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 

relación entre las mismas variables. Sus hallazgos mostraron una correlación 

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 cómo ocurre la 

aplicación del principio de la continuidad, lo que implica que una gestión no es 

estática, sino que requiere mejoras constantes Aceña (2017). Por consiguiente, 

articula una percepción fuera de la rama de la administración que ha evidenciado 

ser receptivo e inclusivo de paradigmas, teorías e ideas que tienen su inicio en 

diversas ramas de las ciencias sociales e interdisciplinaria y es que, en 

consecuencia, se compactan distintas áreas aplicadas al marketing, las 

operaciones, las finanzas y otras fuentes externas como la teoría de complejidad, 

la teoría de la sistemas, experiencias de profesionales y los marcos de consultoría 

de gestión, haciendo un indispensable enfoque en la importancia del 

desenvolvimiento organizacional y del rol de los supervisores y gerentes en la 

aplicación del mismo Escorcia & Barros (2020).   

Con respecto a la fidelización de clientes, de acuerdo con Alcaide (2015) y 

su interpretación de los diez principios de Philip Kotler para la fidelización 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 generación de valor, utilizar nuevas técnicas de 

comunicación, establecer métricas precisas del retorno sobre la inversión, apostar 

por un enfoque científico en el marketing, desarrollar activos a largo plazo y 

adoptar una visión integral del marketing en toda la organización. Por otro lado, 

Mendoza (2018) menciona que un usuario leal se distingue por su repetida 

compra, su disposición 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 contraposición a las empresas competidoras. Mientras Muñiz (2018), señala 

que la retención 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 

elación directa entre el cliente y la empresa es limitada o nula, la marca adquiere 

una gran relevancia en la decisión del usuario. 

Por tanto, al examinar la relación entre la gestión estratégica y la fidelización 

del cliente utilizando el coeficiente 0,835, los resultados de estos bienes son 

comparables al estudio que aportó Borjas (2022) que encontró que la formulación 

estratégica aumenta la fidelización del cliente. Adicionalmente, existen 

paralelismos con la investigación de Molina et al. (2020), cuyos resultados 

mostraron que en la dimensión formulación estratégica se produjeron resultados 

inferenciales con un Rho = 0,798. 

En este sentido, los resultados fueron corroborados por teorías que 

enfatizan la formulación estratégica desarrollada por Fred R. David (2011). Tres 

conceptos fundamentales constituyen la base de la gestión estratégica: 

formulación, ejecución y evaluación. Las directrices proporcionan un marco 

cuantitativo para alcanzar metas dentro de períodos predeterminados. Además, 

ayuda a las empresas a mantenerse a la vanguardia de la era digital, ya que el 

paso de formulación les brinda una perspectiva integral tanto desde el interior 

como desde el exterior, lo que les permite crear planes. Posteriormente, el 

establecimiento de estándares son parte de la gestión activa durante la fase de 

implementación y el establecimiento de normas; en última instancia, la evaluación 

proporciona contexto a todo el procedimiento completo y permite corregir acciones 

basadas en la formulación original y permite corregir acciones basadas en la 

formulación original, así la fidelización efectiva del cliente es el resultado final. 
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De acuerdo a los objetivos descriptivos, para el primer objetivo específico 

que hace referencia a diagnosticar la situación actual de la gestión estratégica, se 

observó que el 59% considero un nivel regular; recalcando que existe una gestión 

estratégica regular, en conclusión la empresa emplea de manera adecuada las 

dimensiones que ofrece la gestión, tal como lo indica Fred R. David (2011) quien 

establece que el proceso es de acción y exige que las empresas establezcan 

objetivos positivos anuales, formulen políticas, motiven a sus trabajadores y 

destine recursos para llevar a la práctica la gestión; Además, influye en una 

variedad de áreas operativas y departamentales de la empresa, desde la dirección 

ejecutiva hasta las funciones más básicas.  

De igual modo, para el segundo objetivo específico descriptivo que hace 

referencia a identificar la fidelización de clientes, del global de encuestados el 69% 

considero un nivel regular, en conclusión la empresa emplea de manera 

inadecuada las dimensiones que ofrece la fidelización, tal como lo indica Alcaide 

(2015) quien aborda la Teoría de la estrategia relacional, que se centra en cultivar 

relaciones constructivas entre la empresa y el cliente; este enfoque busca 

fomentar el diálogo 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 específico, que revela el impacto de la formulación 

estratégica en la fidelización de los clientes se encontró que existe una correlación 

de 0,689 y un valor de p de 0,000. Esto indica que la relación entre una formulación 

estratégica fuerte y una mayor lealtad entre los clientes del estudio está presente, 

y se decidió rechazar H0 porque el resultado fue menor a 0.05. 

Los productos resultantes se basaron en teorías que enfatizaban el esquema 

de formulación estratégica creado por Hitt et al. (2006). Este enfoque teórico 

abarca una serie de elementos, para evitar lo indeseable en escenarios de control, 

este proceso también implica tomar sobre el otorgamiento de recursos, la 

identificación de nuevos mercados, la salida de algunas empresas y la evaluación 

de la diversificación o ampliación de actividades. Sin embargo, como señaló Fred 

R. David (2011) numerosas empresas de estudio de arquitectura implementan una 

misión y visión de acuerdo a las necesidades. 

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

(2012) en su libro indica que la implementación para lograrla una organización 
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debe establecer metas anuales, motivar a su personal, asignar recursos de 

manera que se implementen las estrategias planificadas y crear políticas 

adecuadas; en este proceso, la cultura organizacional desempeña un papel crucial 

al respaldar las estrategias, junto con la elaboración de presupuestos, la guía de 

actividades de marketing, el establecimiento de una estructura organizativa 

eficiente, la implementación de herramientas de información y la alineación de 

pagos del personal con el rendimiento y la rentabilidad empresarial. 

Este proceso es de acción y exige que las empresas establezcan objetivos 

positivos anuales, formulen políticas, motiven a sus trabajadores y destine 

recursos para llevar a la práctica la gestión; Además, influye en una variedad de 

áreas operativas y departamentales de la empresa, desde la dirección ejecutiva 

hasta las funciones más básicas. Fred R. David (2011). 

En los antecedentes, se muestra un grado alto de similitud a lo señalado por 

Silva (2019) y Coll et al., (2019), quienes realizaron una investigación donde, 

encontraron que una gestión eficaz aumenta la lealtad del cliente con una 

correlación de 0,862 y 0,679. Además, Tipian (2020) coincide ya que su 

investigación mostró un 0,987coeficiente y un valor p de 0,000 entre las variables 

de investigación, lo que apoyó la teoría del estudio. y un valor p de 0,000 que 

respaldaba la teoría del estudio. 

Por lo tanto, estos resultados coincidieron y fueron comparados con el 

teórico Fred R. David (2011) quien indica que la dimensión de evaluación es la 

etapa final donde se supervisan los factores externos e internos de la gestión 

actual, de tal manera se mide el desempleo y se ejecutan acciones correctivas. 

Cuando cambian el contexto interno y externo de una organización. Por lo tanto, 

es crucial que los estrategas desarrollen, implementen y supervisen 

meticulosamente la ejecución de las estrategias. Además, existen procedimientos 

de gestión de información que se emplean para evaluar estas estrategias, junto 

con directrices para su formulación, implementación y evaluación. Este último 

proceso es de vital importancia, dado que las empresas se enfrentan a entornos 

didácticos donde los factores externos e internos pueden generar cambios 

drásticos y rápidos. El éxito actual no garantiza la rentabilidad; por ello, una 

empresa nunca debe confiarse en sus logros pasados.  
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La investigación realizada evidenció una fortaleza en el enfoque 

metodológico, y esto se debió a que el instrumento fue validado, basándose en la 

experiencia laboral y teórica; enfocado al sector productivo y educación. En 

función que, al implementarse el instrumento en diversas investigaciones se 

obtendrá información con bastante rigor científico y confiable. Como también se 

obtuvo falencias en el desarrollo de la investigación y esto se observó al momento 

de la recopilación de información de los colaboradores que fueron encuestados, y 

fue por los escases de tiempo que tenían. 
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VI. CONCLUSlONES

1. En eI objetivo generaI se concluye que os haIIazgos muestran una

asociación positiva considerabIe con un coeficiente de Rho de Spearman

de 0.728 y un niveI de significancia biIateraI de 0.001 inferior a 0.05,

indicando que una buena gestión estratégica influye en la fideIización de

cIientes.

2. La gestión estratégica de un estudio de arquitectura de Piura; indica que eI

59% consideró un niveI reguIar como resultado al realizar un análisis

descriptivo. Los haIIazgos señaIan que, la empresa no apIica Ias

dimensiones que ofrece Ia gestión estratégica.

3. La fideIización de cIientes de un estudio de arquitectura de Piura; indica

que eI 69% consideró un niveI reguIar como resuItado aI reaIizar un anáIisis

descriptivo. Los haIIazgos reveIan que, Ia empresa no apIica Ias

dimensiones que ofrece Ia fideIización de cIientes.

4. La dimensión formuIación estratégica infIuye de manera significativa en Ia

fideIización de cIientes en un estudio de arquitectura de Piura; respaIdado

de un p vaIor de 0,000, eIIo autoriza aceptar Ia hipótesis de estudio; el Rho

de Spearman de 0,689, manifestó una correspondencia positiva

considerabIe; Ios cuaIes reveIan que, una buena formuIación infIuye en Ia

fideIización de cIientes.

5. La dimensión impIementación estratégica infIuye de manera significativa en

Ia fideIización de cIientes en un estudio de arquitectura de Piura; a partir de

un p vaIor de 0,000, eIIo autoriza aceptar Ia hipótesis de estudio; el Rho de

Spearman de 0,625, indicó una reIación positiva media; Ios cuales reveIan

que una buena impIementación infIuye en Ia fideIización de cIientes.

6. La dimensión evaIuación estratégica infIuye de manera significativa en Ia

fideIización de cIientes en un estudio de arquitectura de Piura; a partir de

un p vaIor de 0,000, eIIo reveIa aceptar Ia hipótesis de estudio; asimismo,

se obtuvo un Rho de Spearman 0,538, indicó una correIación positiva

media; Ios cuaIes reveIan que una buena impIementación infIuye en Ia

fideIización de cIientes.
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VII. RECOMENDAClONES

Para eI gerente de operaciones deI estudio de arquitectura se recomienda, 

promover un proceso de gestión estratégica generando soIuciones personaIizadas y 

efectivas, a través de una comunicación transparente y constante, eI estudio puede 

construir reIaciones de confianza, asegurando Ia caIidad y consistencia en la entrega 

de proyectos para mantener Ia fideIización de cIientes.   

Para eI gerente de proyectos deI estudio de arquitectura se recomienda, 

diagnosticar Ia situación actual de Ia gestión estratégica para así Iograr eI mayor 

porcentaje de eficiencia en cuanto aI servicio brindado. 

Para eI gerente de proyectos deI estudio de arquitectura se recomienda, 

identificar Ia fideIización de cIientes y sus variabIes para así Iograr eI mayor 

porcentaje de eficiencia en cuanto aI servicio brindado, eIIo a través de un pIan de 

retención y captación de necesidades de sus usuarios a través de encuestas 

focaIizadas Iuego de definir un perfiI de su consumidor más frecuente. 

Para eI gerente de operaciones deI estudio de arquitectura se recomienda, 

promover Ia gestión estratégica, con eI objetivo de eIevar sus procesos de 

formuIación de estrategias para que eI directivo eIija una técnica o herramienta que 

incIuya eI anáIisis de factores internos y externos que Iogren perjudicar eI negocio; 

deI mismo modo Ia empresa debe tener claro a dónde quiere ir, que desea aIcanzar, 

formuIando cIaramente su visión y misión y que esta sea anunciada a todos Ios 

trabajadores de manera cIara. 

Para eI gerente de operaciones deI estudio de arquitectura se recomienda, que 

en Ia etapa de impIementación de Ias estrategias mantenga a Ios trabajadores 

motivados e informados de absoIutamente todas sus Iabores y decisiones que se 

tomen, bajo un liderazgo que Iogre orientar aI personaI en generaI y poner en práctica 

Ia teoría a Ia acción ya que se Iogra Ia ejecución de Ias estrategias. 

Para eI gerente de operaciones deI estudio de arquitectura se recomienda, que 

programen sus evaIuaciones para Iograr eI desempeño de sus estrategias, eI 

aumento de ventas y Ia mejora continua de Ia rentabiIidad por Io cual Ia evaIuación 

debe darse de manera periódica.  
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ANEXOS 

Anexo 1. Tabla de operacionalización de variables: 

 

 

Variables de estudio Definición conceptual Definicón operacional Dimensión Indiadores Escala de medición

Visión

Misión

Análisis externo

Análisis interno

Objetivos a largo plazo

Estratégias

Objetivos a corto plazo

Políticas

Motivación a empleados

Asignación de recursos

Revisión final

Evaluación de desempeño

Acciones correctivas

Investigaciones periódicas 

Requerimientos del cliente

Conocimiento del servicio

Lenguaje adecuado

Disposición a escuchar

Claridad

Opciones a disposición del cliente

Profesionalismo

Accesibiliad

Seguridad

Capacidad de respuesta

Cortesía 

Descuentos

Bonificaciones

Marketing interno

Información

Evaluación

Implementación 

Formulación

(Escala de Likert) 

Ordinal

Variable 1: Gestión 

estratégica

Variable 2: 

Fideliazación del 

cliente

Se define como un proceso analítico 

que facilita a la empresa la elección 

de estrategias de acción, mediante 

la formulación, implementación y 

evaluación;  logrando tener 

objetivos a corto y largo plazo lo 

que nos permite finalmente poder 

ejecutar la evaluación del 

desempeño (David, 1998). 

Según (David, 1998) la variable fue 

medida mediante tres dimensiones: 

formulación, implementación y 

evaluación, se empleó el 

instrumento cuestionario adaptado  

de gestión estratégica de la 

empresa de transporte privado 

Servicio, Lima 2020, conformado por 

13 ítems.

(Escala de Likert) 

Ordinal

Es un conjunto de herramientas 

empleadas en una organización con 

la finalidad de agrupar de manera 

objetiva a los clientes de una 

empresa; debiendo tener en cuenta 

5 áreas que determina toda 

organización, siendo: información, 

marketing interno, comunicación, 

experiencia del cliente, e incentivos 

y privilegios (Alcaide, 2015).

Según (Alcaide, 2015) la variable fue 

medida mediante cinco 

dimensiones: información, 

marketing interno, comunicación, 

experiencia del cliente, incendios y 

privilegios, se empleó el 

instrumento adaptado cuestionario 

de fidelización de clientes de la 

empresa Garú internacionales, 

Guayaquil 2021, conformado por 14 

ítems.
Incentivos y 

privilegios

Experiencia del 

cliente

Comunicación
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Anexo 2. Autorización de aplicación del instrumento firmado por la respectiva 

autoridad: 
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Anexo 3. Instrumentos de recolección de datos: 

CUESTIONARIO: GESTION ESTRATÉGICA adaptado de (Guerra, 2022) 

Estimado cliente  con el presente cuestionario pretendemos obtener información respecto a la variable gestión estratégica, 

de un estudio de arquitectura de Piura, 2024, para lo cual solicitamos su colaboración respondiendo todas las preguntas de 

forma sincera y de esta manera los resultados nos permitirán proponer sugerencias para mejorar la fidelización del cliente. 

Asimismo; se le recuerda que este cuestionario es anónimo, por lo que no deberá consignar sus datos personales. 

ESCALA VALORATIVA 

Código Categoría Valor 

N Nunca 1 

CN Casi nunca 2 

A A veces 3 

CS Casi siempre 4 

S Siempre 5 

VARIABLE: GESTIÓN ESTRATÉGICA 1 2 3 4 5 

DIMENSIÓN: FORMULACIÓN 

1. ¿El estudio de arquitectura expresa de manera clara la misión 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 visión 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 políticas 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?

DIMENSIÓN: IMPLEMENTACIÓN 

7. ¿El estudio de arquitectura cuenta con un sistema de medición para evidenciar el

cumplimiento de los objetivos estratégicos?

8. ¿El estudio de arquitectura cuenta con una estructura organizacional en el cual están

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 ejecución del proyecto y

direccionarlo al cumplimiento del plan operativo?

DIMENSIÓN: EVALUACIÓN 

11. ¿Cuenta con un sistema de control que permite detectar cualquier desviación significativa en

el cumplimiento de las metas y objetivos establecidos?

12. ¿El estudio arquitectónico realiza una evaluación de las ventas realizadas durante un año?

13. ¿El estudio arquitectónico 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 información respecto a la variable fidelización del 

cliente, de un estudio de arquitectura de Piura, 2024, para lo cual solicitamos su colaboración respondiendo todas las 

preguntas de forma sincera y de esta manera los resultados nos permitirán proponer sugerencias para mejorar la 

fidelización del cliente. Asimismo; se le recuerda que este cuestionario es anónimo, por lo que no deberá consignar sus 

datos personales. 

    ESCALA VALORATIVA              

    Código Categoría Valor             

    TI Totalmente insatisfecho 1             

    I Insatisfecho 2             

    NINS Ni insatisfecho ni satisfecho 3             

    S Satisfecho 4             

    TS Totalmente satisfecho  5             

                      

VARIABLE: FIDELIZACIÓN DEL CLIENTE 1 2 3 4 5 

DIMENSIÓN: INFORMACIÓN 

1. ¿Qué tan satisfecho se siente con las investigaciones periódicas que realiza el estudio de arquitectura, 

para conocer su punto de vista en cuanto al servicio brindado? 

          

2. ¿Qué tan satisfecho se siente con los esfuerzos por recolectar información sobre sus requerimientos 

como cliente del estudio de arquitectura? 

          

DIMENSIÓN: MARKETING INTERNO 

3. ¿Qué 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? 

          

DIMENSIÓN: COMUNICACIÓN 

6. ¿Qué tan satisfecho se siente con la claridad de los trabajadores del estudio de arquitectura al 

comunicar en que consiste y cuáles son los costos del servicio? 

          

7. ¿Qué tan satisfecho se siente en cuanto a la explicación de las opciones que tiene a su disposición el 

cliente en cuanto a servicios y sus costos del estudio de arquitectura? 

          

DIMENSIÓN: EXPERIENCIA DEL CLIENTE 

8. ¿Qué tan satisfecho se siente con el nivel de profesionalismo en cuánto 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 cortesía brindada al atenderlo por parte de los trabajadores del 

estudio de arquitectura? 

          

  

DIMENSIÓN: INCENTIVOS Y PRIVILEGIOS 

13. ¿Qué 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? 
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Anexo 4: Confiabilidad instrumentos de recolección de datos (Alfa de 

Cronbach) 

Cuestionario: Gestión Estratégica 

k = 13 

Vi = 22.28 

Vt = 100.26 

α = 0.84 

Buena 

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 27

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 47

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 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 47

18 4 5 1 5 5 2 2 5 1 1 2 2 2 37

19 3 4 5 4 3 4 3 3 3 3 5 4 3 47

20 4 4 2 1 2 4 3 2 1 2 1 1 4 31

Varianza 1.10 1.82 2.34 1.88 1.59 1.92 1.59 1.83 1.21 0.87 2.41 1.92 1.78 100.26

Variable: Gestión estratégica
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Cuestionario: Fidelización del Cliente 

 

 
 

 

       

        

        

        

        

        

        

        

 k = 14     

 Vi = 15.96     

 Vt = 63.27     

 α = 0.81     

        

  Buena      
 

       

      |  

        

        

        

        

        

        

        

        

 

 

 

 

 

 

 

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 4 45

5 5 5 5 4 2 4 4 5 3 4 5 5 1 4 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 54

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 54

17 4 4 5 4 4 4 3 5 5 5 4 4 4 3 58

18 4 4 5 4 4 4 3 5 5 5 4 4 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 0.58 0.56 0.68 1.36 1.04 1.57 1.40 1.67 0.58 1.74 2.06 0.36 63.27

Variable: Fidelización del cliente
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Anexo 5. Validación de instrumentos de recolección de datos: 
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Anexo 7: Resultado de similitud del programa Turnitin 




