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RESUMEN

La investigacion tuvo como objetivo general determinar la relacién entre calidad de
servicio y fidelizacion de los clientes de una tienda por departamentos en la provincia
de Lima — 2023. La metodologia que se utilizé fue: enfoque cuantitativo, nivel
descriptivo correlacional, disefio no experimental de corte transversal y de tipo
aplicada. La poblacion estuvo constituida por 370 clientes de una tienda por
departamentos en la provincia de Lima — 2023. Se utiliz6 como técnica la encuesta y
como instrumento el cuestionario con una escala de respuesta tipo Likert, los cuales
fueron validados mediante el método juicio de expertos y la confiabilidad fue calculada
mediante el coeficiente del alfa de Cronbach con un valor confiable. Referente a los
resultados, prueba de hipétesis utilizando el coeficiente de correlaciéon de Rho de
Spearman arrojo un valor de -0,021. Por otro lado, la significancia bilateral fue de
0,688, lo que, al ser mayor que 0,05, lleva a la aprobaciéon de la hipotesis nula y al
negd de la hipotesis de trabajo. Concluyendo una relacién muy baja y negativa sobre
calidad del servicio y la fidelizacion del cliente.

Palabras clave: Calidad, servicio, fidelizacion, tangibilidad, empatia.



ABSTRACT
The general objective of the research was to determine the relationship between
service quality and customer loyalty of a department store in the province of Lima -
2023. The methodology used was: quantitative approach, correlational descriptive
level, non-experimental cross-sectional design and applied type. The population
consisted of 370 customers of a department store in the province of Lima - 2023. The
survey was used as a technique and the questionnaire with a Likert-type response
scale was used as an instrument, which were validated using the expert judgment
method and Reliability was calculated using Cronbach's alpha coefficient with a reliable
value. Regarding the results, hypothesis testing using Spearman’'s Rho correlation
coefficient yielded a value of -0.021. On the other hand, the bilateral significance was
0.688, which, being greater than 0.05, leads to the approval of the null hypothesis and
the denial of the working hypothesis. Concluding a very low and negative relationship

on service quality and customer loyalty.

Keywords: Quality, service, loyalty, tangibility, empathy.



I. INTRODUCCION

Todas las empresas se centran Unicamente en las ventas sin considerar el
satisfacer al cliente ni mantener relaciones futuras y permanentes con los mismos; la
mayor parte de la empresa, la forma de negociar es cortoplacista debido a la falta de
conocimiento de nuevas herramientas de gestion orientadas a la satisfaccion del
cliente, lo que con el tiempo encamina a una mayor rentabilidad y crecimiento

empresarial.

Actualmente, la calidad del servicio es primordial debido a las exigencias de un
moderno mercado y en constante evolucién. Es posible inferir que, desde una
perspectiva competitiva, se establecen principios, procedimientos y técnicas que

buscan lograr un buen rango en la calidad de servicio.

Por otra parte, varias empresas tienen problemas al momento de retener
clientes, una de las estrategias es fidelizar a los clientes; por ello, Hernandez (2020)
sefala que para fidelizar a un cliente va mas alla de la coherencia a largo plazo entre
él y una empresa. Este es un sentimiento de empatia y apego de dichos productos o
servicios proporcionados por la cita, y significa que los clientes prestan atencion a los

diversos métodos de comunicacion de la empresa.

Segun Tortoriello (2020) a nivel internacional, estd demostrado que los servicios
que prestan los dos gimnasios de Neuquén (Argentina) satisfacen las necesidades
basicas y personales de sus usuarios, pero aun hay margen de progreso. La calidad
del servicio ofrecido corresponde a su perspectiva del consumidor e indica la presencia
de diversas circunstancias que influyen en el proceso, tales como: tecnologia,
innovacion y mantenimiento de maquinaria, accesorios y equipos, esto representa una
ventaja competitiva para la instalacion frente a otros gimnasios de la zona. Por tanto,
la calidad del servicio prestado en este gimnasio esta severamente vinculado con la

satisfaccion del cliente.

Por otro lado, los autores Reyes & Veliz (2021) mencionan que, la calidad del
servicio es elemental para la ampliacion de la compafia, es importante realizar

evaluaciones para conocer las necesidades de los clientes. Durante un estudio en la



empresa de agua de Jipijapa, identifico factores que influye en la satisfaccion del
consumidor, como la actitud, la pronta respuesta, la atencion personalizada y la
comodidad de las instalaciones. Ademas, descubrimos que los clientes quieren
modernizar sus maquinas y sistemas. En general, los clientes resultan satisfechos con

dicho servicio y concluyen que se encontro una explicacion afirmativa.

Asimismo, de acuerdo al autor Naranjo (2020) durante su investigacion llevada
a cabo, examino que la calidad del servicio proporcionado por la corporacion incumple
por completo con las expectativas de los usuarios. Se identificaron areas de mejora
gue deben ser evaluadas con el fin de ampliar la satisfaccion de los usuarios. Es
esencial implementar una variedad de estrategias para alinear el servicio ofrecido con
las necesidades de los usuarios, el cual incluye mejorar la comunicacion con los
usuarios para comprender sus necesidades y expectativas, capacitar a todo el
personal para elevar la calidad del interés al cliente, y llevar a cabo encuestas de

satisfaccion para evaluar el nivel que tan contento estan los usuarios.

En relacién con la fidelizacion del cliente, Camacho et al. (2020) destacaron el
notable crecimiento del sector comercial en Barranquilla debido a la entrada de nuevos
competidores, lo que ha desencadenado una competencia por la clientela. Como
resultado, los supermercados han reorientado sus estrategias, colocando al cliente en
el centro de atencidn y considerandolo como el protagonista de la historia. Por lo tanto,

lo que los clientes opinen sobre la marca se convierte en un activo valioso.

En este sentido, es esencial que los grupos de autoservicio fortalezcan sus
perspectivas enlazantes para establecer conexiones mas estrechas con los
consumidores. Esto les permitira captar y retener clientes a plazos indefinidos, al
mismo tiempo que cumplen sus anhelos y necesidades de manera efectiva. En ultima

instancia, esto se traducira en una mayor fidelizacion hacia la marca.

Por otro lado, en un estudio sobre estrategias post venta en el sector
farmacéutico de Barranquilla, Villada et al. (2021) encontraron que el 51.5% de los
clientes encuestados considera importante recibir asesoramiento sobre como utilizar

un producto. Ademas, el 89% de los clientes dice que los laboratorios farmacéuticos



no brindan soporte, lo que puede afectar las relaciones con los clientes y crear una

reputacion negativa para las empresas farmacéuticas.

Ademas, Lépez (2021) en su aplicacion, explica una corporacion llamada
Brasilia S.A., en la encuesta realizada la mayor parte de los encuestados manifiestan
estar satisfechos con la compafiia y sus servicios, especialmente el cuidado y
comodidad brindada tanto en las instalaciones como en los autobuses. Sin embargo,
algunas personas no estan satisfechas con el precio de la entrada, la atencién del
personal y la atencion al cliente. Esta claro que Brasilia enfrenta una dura competencia,
lo que la obliga a fortalecer sus técnicas de fidelizacion. Muchas personas utilizan este
servicio solo cuando otros servicios no estan disponibles o cuando el precio se reduce
debido a viajes estacionales, para no tener que pensar en utilizar otros servicios

mejores, no es la mejor opcion de todas.

Segun la investigacion de Arenas (2023) a nivel nacional, el 41.15% de los
ciudadanos encuestados en Arequipa considera que el servicio eléctrico que aporta
una empresa es "Muy Mala" o "Mala". Por otro lado, el 27.86% lo percibe como
"Regular" y el 30.99% lo considera "Buena". Estos resultados determinan la
satisfaccion del cliente sumamente notable, ya que el 44.3 % de los interrogados se
encuentran totalmente insatisfecho, el 23.7 % esté parcialmente contento y el 32.0 %

en cierto modo contento.

De igual manera, Saurin & Pomar (2020) realizaron un analisis entre calidad del
servicio y la celeridad en M&R Servicios Postales, que se localiza en el distrito de
Morales, San Martin. El coeficiente obtenido resulté en 0,377, lo que indica una positiva
correlacion de magnitud baja. También se analizé que la calidad del servicio guarda
una relacion a niveles bajos de rapidez y competitividad. Esto implica que, aunque la
entidad es capaz de cubrir las penurias de clientes y brindar un servicio agradable, no
es competitiva debido a la ausencia de respuesta rapida a los problemas que puedan

surgir.

También, Sanchez (2020) menciona, el enlace entre calidad servicial y funcional

de una caja de ahorros es del 95.9%, lo que indica una fuerte influencia directa. Esto



sugiere que la Caja de Ahorro y Crédito Sullana no brinda un buen servicio adecuado,
lo que se refleja con percepcion de los clientes que no estan contentos con la atencion
a sus quejas, no reciben el servicio esperado y sienten inseguridad en las
transacciones. Ademas, los clientes no sienten que sus intereses y necesidades sean
tomados en cuenta y no estan satisfechos con el servicio que esta entidad financiera

brinda en semejanza con otras oficinas.

En cuanto a la fidelizacién de clientes, Maldonado & Ahumada (2023) en su
investigacion obtuvo como resultado que el plan de comercio y la fidelizacion de los
clientes en las comparfias de formacion estan correlacionadas positivamente. Esto
sugiere que las acciones tomadas por las organizaciones en la industria minorista
contribuyen al valor y el bienestar del usuario a través de la lealtad del cliente, lo que

impacta positivamente el crecimiento organizacional.

También, se consideran los resultados obtenidos por Bravo & Martinto (2019)
quienes realizaron este estudio descubrieron que implementar ciertas actividades en
su plan de marketing relacional puede que mejore la retencién del cliente. Esta mejora
se reflejé con el contento de los alumnos en la escuela. Este nivel de satisfaccidén se
refleja en la atencion del personal y los profesores, y se refleja en comentarios positivos
tanto de los profesores como de los propios estudiantes. Esto cred conexiones y
experiencias gratificantes basadas en el valor percibido dentro de la facultad de artes
y disefio grafico empresarial.

Ademas, de acuerdo a Gonzales (2022) en su investigacion ejecutada,
menciona que hay relacion directa positiva entre digital marketing y customer loyalty
del Hotel El Pueblo, llo, por ello es importante un buen manejo de los sistemas digitales
y promocion mediante ellos. Una tienda departamental es un establecimiento
comercial que vende productos en diversas categorias, como ropa, zapatos,

accesorios, electronica y decoracién del hogar.

Las tiendas departamentales permiten a los compradores encontrar todo lo que

necesitan en un solo lugar y comprar en un ambiente comodo y conveniente. Ademas,



estas tiendas suelen contar con diferentes secciones y marcas famosas que brindan a

los clientes una experiencia de compra completa y satisfactoria.

Estas tiendas cuentan con diferentes estrategias y tecnologias para solucionar
los problemas que enfrentan. La calidad del servicio es atractiva para que los grandes
almacenes fortalezcan la fidelidad de los clientes. Los compradores esperan
respuestas amigables, eficientes, soluciones rapidas y efectivas a sus problemas.
Cuando los clientes estan felices con el servicio que reciben, es mas probable que

vuelvan a su tienda y aconsejen su marca a familiares y amigos.

Los empleados son un factor muy valioso en las grandes sociedades. Es
importante que las empresas cuenten con la formacién, la motivacion y las
herramientas necesarias para trabajar de forma efectiva y satisfactoria con sus

clientes.

Por lo expuesto parrafos atras, nace la obligacién de responder las siguientes
interrogantes de investigacion. Pregunta general. ¢De qué manera se relaciona la
calidad de servicio y la fidelizacion del cliente de una tienda por departamentos en la
Provincia de Lima — 2023?; y las preguntas especificas: 1) ¢ Cudl es la situacion actual
de la calidad de servicio que brinda una tienda por departamentos en la ciudad de Lima
—20237?; 2) ¢ Cudl es la situacion actual de la fidelizacidén de clientes de una tienda por
departamentos en la ciudad de Lima — 20237?; 3) ¢ Cudl es la relacién que existe entre
la calidad de servicio y la fidelizacion actitudinal en una tienda por departamentos en
Lima — 20237?; 4) ¢Cual es la relacion que existe entre la calidad de servicio y la
fidelizacion comportamental en una tienda por departamentos en Lima — 20237?; 5)
¢, Cual es la relacién que existe entre la tangibilidad y fidelizacién de clientes en una
tienda por departamentos en Lima — 20237?; 6) ¢ Cual es la relacion que existe entre la
fiabilidad y fidelizacién de clientes en una tienda por departamentos en Lima — 20237?;
7) ¢ Cual es la relacion que existe entre la capacidad de respuesta y fidelizacion de
clientes en una tienda por departamentos en Lima — 20237?; 8) ¢ Cual es la relacion que
existe entre seguridad y fidelizacion de clientes en una tienda por departamentos en
Lima —2023?; 9) ¢, Cual es la relacion que existe entre empatia y fidelizacién de clientes

en una tienda por departamentos en Lima — 20237



Este estudio tiene relevancia practica ya que es directamente aplicable a la
industria minorista. Los resultados de este estudio pueden utilizarse para perfeccionar
el servicio y su estrategia para fidelizar clientes. Para la fidelizacion la clave es una
buena calidad del servicio. Al comprender como los grandes almacenes perciben y

evaluan dicha variable puede conducir a mejoras que aumenten la felicidad del cliente.

Por otro lado, la fidelidad del cliente es base para el éxito de cualquier comercio.
Un cliente leal no solo es mas propenso a repetir compras, sino que también puede
convertirse en un promotor de la marca. Por lo tanto, entender qué factores influyen
en la lealtad del cliente puede ayudar a las tiendas departamentales a desarrollar

estrategias mas efectivas para retener a sus clientes.

Ademas, desde una perspectiva tedrica, este estudio pretende servir como
recurso para los futuros estudios relacionados con el servicio y la fidelidad del cliente.
Dicha informacién obtenida de este estudio ayudara a las organizaciones a tomar
decisiones relacionadas con el sector de tiendas departamentales con la intencién de
asegurar una o6ptima experiencia de adquirir y una adecuada fidelizaciéon de los

clientes.

La metodologia de este estudio implicara el uso de encuestas para recopilar
datos de los clientes de las tiendas por departamento. Estos datos proporcionaran
informacion sobre cémo los usuarios aprecian la calidad del servicio lo cual las
variables impactan en su fidelidad hacia la tienda. Ademas, se utilizaran técnicas
estadisticas para analizar los datos recopilados. Esto permitira identificar tendencias y

patrones que pueden ser (tiles para entender el vinculo de las variables.

En definitiva, este estudio tiene el potencial de proporcionar informacién valiosa
que puede ser utilizada para mejorar el habito de compra en las tiendas
departamentales de Lima, Peru, lo cual puede resultar en un aumento de las ventas y

la rentabilidad.

Por lo expuesto, los objetivos de investigacion son los siguientes, Objetivo
General: Determinar la relacién entre calidad de servicio y fidelizacion de los clientes

de una tienda por departamentos en la provincia de Lima — 2023.



Asimismo, se tiene los objetivos especificos: 1) Describir la situacion actual de
la calidad de servicio de una tienda por departamentos en la provincia de Lima — 2023;
2) Describir la situacién actual sobre la fidelizacion de los clientes de una tienda por
departamentos en la provincia de Lima — 2023; 3) Analizar la relacion entre calidad de
servicio y fidelizacion actitudinal de una tienda por departamentos en la provincia de
Lima - 2023; 4) Analizar la relacion entre calidad de servicio y fidelizacién
comportamental de una tienda por departamentos en la provincia de Lima - 2023; 5)
Analizar la relacion entre tangibilidad y fidelizacion de clientes de una tienda por
departamentos en la provincia de Lima - 2023; 6) Analizar la relacion entre confiablidad
y lealtad de una tienda por departamentos en la provincia de Lima - 2023; 7) Analizar
la relacion que existe entre la capacidad de respuesta y la fidelizacion de los clientes
de unatienda por departamentos en la provincia de Lima — 2023; 8) Analizar la relacién
gue existe entre la seguridad y la fidelizaciébn de los clientes de una tienda por
departamentos en la provincia de Lima — 2023; 9) Analizar la relacion que existe entre
la empatia y la fidelizacion de los clientes de una tienda por departamentos en la

provincia de Lima — 2023.

De la misma forma, se plantea como hipoétesis de investigacion las siguientes:
Hipotesis General: Hi. Existe relacion entre la calidad de servicio y fidelizacion de los
clientes de una tienda por departamentos en la provincia de Lima — 2023. Ho: No existe
relacion entre la calidad de servicio y fidelizacién de los clientes de una tienda por
departamentos en la provincia de Lima — 2023. Como hipoétesis especificas: 1) Hi: La
calidad de servicio se relaciona significativamente con la fidelizacion actitudinal de una
tienda por departamentos en Lima — 2023. Ho: La calidad de servicio no se relaciona
significativamente con la fidelizacion actitudinal de una tienda por departamentos en
Lima — 2023; 2) Hi: La calidad de servicio se relaciona significativamente con la
fidelizacion comportamental de una tienda por departamentos en Lima — 2023. Ho: La
calidad de servicio no se relaciona significativamente con la fidelizacion
comportamental de una tienda por departamentos en Lima — 2023; 3) Hi: La
tangibilidad se relaciona significativamente con la fidelizacién de clientes de una tienda

por departamentos en Lima — 2023. Ho: La tangibilidad no se relaciona



significativamente con la fidelizacion de clientes de una tienda por departamentos en
Lima — 2023; 4) Hi1: La confiabilidad se relaciona significativamente con la fidelizacion
de clientes de una tienda por departamentos en Lima — 2023. Ho: La confiabilidad no
se relaciona significativamente con la fidelizacion de clientes de una tienda por
departamentos en Lima — 2023; 5) Hi: La capacidad de respuesta se relaciona
significativamente con la fidelizacion de clientes de una tienda por departamentos en
Lima — 2023. Ho: La capacidad de respuesta no se relaciona significativamente con la
fidelizacion de clientes de una tienda por departamentos en Lima — 2023; 6) Hi: La
seguridad se relaciona significativamente con la fidelizacion de clientes de una tienda
por departamentos en Lima - 2023. Ho: La seguridad no se relaciona
significativamente con la fidelizacion de clientes de una tienda por departamentos en
Lima — 2023; 7) Hi: La empatia se relaciona significativamente con la fidelizacion de
clientes de una tienda por departamentos en Lima — 2023. Ho: La empatia no se
relaciona significativamente con la fidelizacion de clientes de una tienda por

departamentos en Lima — 2023.



ll. MARCO TEORICO

Las variables en estudio son esenciales en los negocios, y a lo largo de los afos
se han desarrollado antecedentes internacionales que provienen de investigaciones,

modelos y estrategias exitosas de empresas lideres en diversas industrias.

Eskiler & Safak (2022) en su articulo investigado, tuvo como objetivo general
probar las interacciones entre variables calidad y la fidelizacion de los servicios a los
usuarios de un gimnasio en Turquia. Especificamente, el estudio tuvo un disefio
descriptivo y representativo que no fue experimental, utilizando una técnica de muestra
conveniente y se les administré un cuestionario autoadministrado. Segun lo resuelto,
se consiguié una correlacion positiva de 0, 838, la calidad de los servicios, la
significancia de comunicacién entre el cliente y el empleado, y la calidad de la
interaccidn entre los clientes tienen un realce en la experiencia del beneficiario, lo que
a su vez influye en su lealtad. En conclusién, mejorar la calidad de los éxitos del
servicio puede llevar a una interaccion cliente-empleado y consumidor - consumidor

en un alto nivel, como a su vez puede fomentar la lealtad del cliente.

Saricam (2022) en su articulo cientifico, investigd el enlace entre calidad del
servicio, satisfaccion y lealtad en el rubro de productos minoristas en ropa deportiva.
El método de investigacion fue descriptivo y no positivo, utilizdndose como
herramientas de recolecciéon de apuntes de un cuestionario y utilizando la escala
SERVQUAL. Entonces resulta que dichas variables tuvieron una correlacion positiva,
incluso aspectos relacionados como los bienes fisicos, la confiablidad y la garantia,
influye en el agrado del cliente, menos en la fidelidad. Ademas, al observar los datos
del modelo ajustado utilizando las tres magnitudes de la escala, pudo concluir que la

calidad de servicio puede considerarse como un constructo de segundo orden.

Khan et al. (2021) el propdésito de su articulo cientifico era utilizar modelos de
ecuaciones estructurales para comprender el lazo entre satisfaccion y calidad del
servicio de cliente cuando utilizan la banca mévil. Se empled una técnica de muestra
aleatorio para elegir a los integrantes potenciales y se desarrollé un cuestionario de

investigacion estructurado para recopilar datos de los interlocutores. Los resultados



indicaron que el uso de la banca movil tiene una resonancia efectiva y considerable en
el gusto del cliente en todas las dimensiones de la primera variable. En conclusion, los
proveedores de servicios de banca movil en Bangladesh deberian centrarse en todos
los indicadores para la calidad, con especial énfasis en la capacidad de respuesta y la
confiablidad, para mejorar la satisfaccion. Estos impactos ayudaran a los bancos a

desarrollar estrategias y politicas para mejorar los servicios de banca movil.

Supriyanto et al. (2021) el interés de su articulo académico fue indagar la
impresion de la calidad sobre la fidelidad y evaluar como el contento del cliente
conlleva a la lealtad. EI método utilizado es de tipo cuantitativo y disefio de indagacion.
Segun los frutos obtenidos, la calidad del servicio influyé indirectamente en la
confianza. Por lo tanto, el placer del cliente esta estrechamente relacionado con la
fidelidad del comprador.

Mai & Cuong (2021) cual propdsito fue indagar el nexo entre calidad del servicio,
llealtad y el agrado del comprador. Se utilizé6 un método de muestra por conveniencia,
le propuso un modelo conceptual y se estimé la confiablidad compuesta. Los
resultados mostraron la figura de la marca, el contentamiento y la fidelidad del cliente
es a causa del servicio cumplido. Concluye que el servicio con calidad actia como

antecedentes de otros factores de lealtad.

Bajo dichos antecedentes internacionales, podemos agregar investigaciones
nacionales que nos ayudara en el resultado de dicha investigacion, por ello, Gardi
(2020) en su tesis, tuvo como proposito examinar la calidad de servicio en el
supermercado de Brefia. En que se realizd un estudio que radica en definir la conexion
entre producto y servicio, con una perspectiva metodolégico cualitativo y cuantitativo,
los resultados muestran que la pesquisa obtenida sobre el objeto de estudio cumplio
con criterios de credibilidad, confiabilidad y aplicabilidad, porque es mas aceptado y
ha logrado un alcance en los beneficiarios, pero es regular en la atencion a los clientes,
pues ellos esperaban mas del personal de dicha entidad. Concluyd que, el servicio
ofrecido por el Supermercado es en promedio regular debido a la falta de cuidado

personalizada por parte del grupo en algunas ocasiones. Ademas, el comercio no esta
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preparado para transacciones en linea, dado a que los productos ofrecidos no se

cumplen y los intervalos de entrega son superiores a lo establecido.

Continuando con los antecedentes de las variables a investigar, Nufiez (2023)
tuvo la determinacién de averiguar la conexion de calidad de servicio sobre la
fidelizacion en una compafia de la habilidad grafica durante el afio 2021. El analisis
se hizo mediante una metodologia no experimentado, de tipo basico correlacional. Se
emplearon técnicas de indagacion y cuestionarios para la recopilacién de datos.
Respecto a lo resuelto para el objetivo general, se identificé una significancia positiva
relacional entre las variables (r= 0.405). por ende, se admite la teoria alternativa y se
retira la otra. Por otra parte, se descubrié que la tangibilidad esta positivamente
relacionada con la lealtad (r= 0,335), asi como con la confiabilidad (r= 0,511),
suficiencia de respuesta (r= 0,356), seguridad (r= 0,278) y empatia (r= 0,262). Por
tanto, finaliza que, a medida que la empresa Imsergraf E.I.R.L. mejore sus estandares

de calidad de servicio, también aumentaran los niveles de fidelizacion

En su articulo cientifico, Zufiiga & Diaz (2020) definieron investigar la conexion
de la localizacién y la fidelizacién de consumidores de Oechle Juliaca. Para llevar a
cabo esta averiguacion, emplearon un procedimiento cuantitativo no experimentada
con una orientacion descriptivo y de relacion. Se administré una encuesta utilizando
una escala Likert. Sus resultados indicaron relacion significativa entre
posicionamiento, que incluye elementos como (la diferenciacién de producto, servicio,
personal; calidad del servicio, lealtad y la satisfaccion) con la fidelizaciéon de
consumidores, que abarca aspectos de informacién, comunicacion y experiencia del
cliente, con una significancia de 1%. Se concluyé que a medida de un avance el

posicionamiento, asimismo aumenta la fidelizacion del cliente.

Lopez & Pefia (2022) en su investigacion cientifica, el objetivo fue hallar el
enlace entre fidelizacién de clientes y la ventaja de un competidor en los negocios
Alpanac. Se manej0 una metodologia aplicada y no experimental, de enfoque
cuantitativo, recoleccion de datos mediante el cuestionario. Dentro de los hallazgos, se
evidencio que la detencion de clientes tiene una impresién significativa en la ventaja

competitiva de la compafiia, un porcentaje del 66.0%. Se llegé alcanzar un valor

11



bilateral de Sig. de 0.00, inferior que 0.05, lo que demuestra la aprobacion de la
suposicion alternativa. En conclusién, se hall6 una firme conexion relevante entre la

fidelidad y la ventaja organizacional, con un valor de Spearman de r=0,831.

Para Asayag & Picon (2023) el objetivo de su estudio cientifico es crear un
vinculo para encajar la calidad de servicio con la lealtad del consumidor de Restobar
Mezclas en Iquitos al 2022. Utilizaron meétodos cuantitativos, disefios no
experimentales, estudios descriptivos y correlacionales. Los resultados muestran un
valor de correlacién de 0,621** y la sigma bilateral es 0,000, que es inferior a 0,05. En

conclusién, se encontré un lazo importante en dicho estudio.

Lavalle (2022) investigo el vinculo entre calidad del servicio y la lealtad del
consumidor en las gasolineras de Chimbote. Utiliz6 métodos cuantitativos, para reunir
datos a través de indagacién a los clientes y analizarlos para abordar sus preguntas
de investigacion. Los resultados muestran que se hallé una explicacibn moderada
positiva. Utilizando el coeficiente de Spearman en la prueba de hipotesis, el valor
obtenido fue de 0.512, lo que respalda la hip6tesis alternativa propuesta. En resumen,
la calidad del servicio esta estrechamente vinculado con la fidelidad de clientes en las

estaciones de servicio.

En el contexto de mision empresarial y la excelencia en el servicio a la clientela,
es fundamental comprender dos conceptos clave que ejercen un papel fundamental
en la satisfaccién y retencion. Vamos a explorar en detalle la calidad del servicio, que
se centra en entregar un servicio excepcional, y la fidelizacion, que busca mantener la

retencién y gozo del cliente a lo largo del tiempo.

Se analizaron especulaciones que respaldan la primera variable, como el
modelo SERVQUAL. Segun Estallo (2010) esta teoria, desarrollada por Parasuraman,
Zeithaml y Berry, se divide en dos componentes. El primero se centra a la manera en
gue los consumidores observan la calidad del servicio que reciben, mientras que el
segundo aborda las deficiencias que pueden surgir en las organizaciones y que

afectan al servicio ofrecido a los clientes. La proposicion central de esta especulacion
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es que el agrado de los clientes depende de la diferencia entre sus expectativas y

percepciones.

En cuanto a la teoria del marketing mix de las 7 Ps, para Naranjo & Comunica-
web.com (2018) sefialan que se trata de una estrategia de marketing ampliamente
reconocida que se enfoca en cuatro elementos fundamentales: producto, precio,
promocion y distribucién. Este enfoque, segun los autores, es especialmente adecuado
para las empresas que venden productos, pero resulta dificil de aplicar en el sector de
servicios. Por esta razon, afios después de la introduccion del modelo de las 4 Ps,
Bernard Booms & Mary Bitner agregaron tres Ps adicionales al modelo: personas,
proceso y prueba fisica, con el propdsito de adaptarlo eficazmente al &mbito de los

servicios.

Por otro lado, Quifiones & Vega (2014) explican que en 1989, surgi6 la teoria
de la "servuccion," desarrollada por Langeard y Eiglier, respondemos a la necesidad
de externalizar la prestacidon de servicios desde la faceta de disefio hasta la entrega y
evaluacion. Servicio significa combinar los recursos humanos con una clara direccion
de servicios y adaptar los elementos necesarios al tipo de servicio prestado. Su
finalidad es establecer un sistema organizativo que permita el buen funcionamiento del

proceso por completo.

En seguida, se describe los conceptos de la primera variable: Ramirez &
Sanchez (2020) es el cliente quien determina la calidad del servicio, y las empresas se
centran en satisfacer sus expectativas mediante el analisis de sus necesidades y
deseos, estableciendo asi su diferencia como una ventaja en el mercado. Para ello es
necesario conocer aspectos como lo fiable, tangible, capacidad de solucion o
respuesta, certeza y empatia. Por otro lado, Castafieda (2022) sostiene que, para
alcanzar un servicio satisfactorio al cliente, es necesario tomar medidas concretas para
mejorar su experiencia. En la practica, es importante implementar un conjunto
consistente de medidas dentro de una estrategia claramente definida, esto ayudara a
gue su negocio crezca y se destague en el mercado competitivo. Particularmente,
Fontalvo et al. (2020) sefala que, es particularmente importante para las empresas

por que proporciona informaciéon sobre el comportamiento del consumidor. El
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procesamiento de estos datos le permite medir la calidad en funcion de los resultados

esperados y tomar medidas estratégicas para hacer crecer su negocio.

En relacion con dichos conceptos, se hace énfasis a las 5 dimensiones de
Ramirez & Sanchez (2020) a) La fiabilidad es la promesa de asistencia al cliente de
manera precisa y confiable. b) La empatia es la capacidad de una empresa que ayuda
a comprender las necesidades y brindar un servicio personalizado. c) La seguridad se
manifiesta en el entendimiento de sus empleados y puede transmitir confianza y
tranquilidad a sus clientes. d) Capacidad de respuesta demuestra una actitud en la que
se realiza un servicio rapido y con facil acceso a los clientes. e) La tangibilidad se
define al aspecto de las instalaciones fisicas, materia de comunicacion, grupo y en
especial del empleado cuando se prestan servicios de cualquier tipo.

También, se hace mencion a las teorias de la segunda variable. Segun Salas
(2013), la teoria del Modelo de los 3 A's de Reichheld y Sasser este enfoque que
enfatiza el interés de la fidelidad de los clientes, empleados y accionistas para el éxito
empresarial en el sector de servicios, los 3 A's representan atraccion, efecto y
asociacion. Estos conceptos describen las diferentes etapas del nexo de una empresa
con los clientes, empleados y accionistas que son importantes para generar lealtad.
Segun esta teoria, las empresas que sean capaces de construir relaciones sélidas y
duraderas con estos tres grupos tendran una ventaja competitiva y lograran

importantes beneficios.

En otras teorias relacionadas con el tema de investigacion, Bergamo (2022)
menciona, el modelo de la experiencia del cliente descrito por Meyer y Schwager: la
experiencia no tiene nada que ver con la cantidad de recursos proporcionados, sino
con la propuesta de valor que aporta cada recurso. No tiene sentido darles a sus
clientes una ventaja si no agrega valor cognitivo y emocional que los haga sentir
especiales. La generacion de emociones se destaca como un mecanismo que facilita

a los clientes reconstruir experiencias acumuladas y construir otras nuevas.

La teoria del Modelo de la Cadena de Valor de la Lealtad, presentada por

Zeithaml et al. (2001) asume que la lealtad del cliente esta influenciada por varios
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factores que crean valores agregado para el cliente. Incluso la estrategia de marca
mas eficaz o la estrategia de fidelizacion de clientes mas poderosas tendrdn un

impacto limitado si los clientes no obtienen valor de su negocio.

La equidad de valor se fortalece cuando la experiencia real de consumo supera
las imaginaciones del cliente. Cada vez que un cliente utiliza y que queda satisfecho
con un producto o servicio, la relacién de valor se fortalece. Por lo tanto, Herndndez
(2020) menciona que la fidelizacion del cliente va mas all4 de una vinculacion larga
entre el consumidor y la compafia; implica una sensacion de apego a todo lo ofrecido
por la empresa (Actitud). Ademas, esto incorpora la atencidén continua del cliente a las
diversas redes de comunicacion de la empresa (Comportamiento). A su vez, Peir0
(2021) la fidelizacion es la estrategia comercial que busca mantener la ligacion
constante entre el que se beneficia y el que ofrece sus servicios, evitando que sea
atraido por nuevos servidores. Se basa en ofrecer recompensas a los clientes para
fomentar su lealtad, promoviendo asi una relacion duradera con la marca. Para,
Douglas da Silva et al. (2020) es el objeto del marketing de fidelizacién. Para lograrlo,
se emplean técnicas como la personalizacién, la segmentacion, la comunicacién
efectiva, el feedback y las recompensas. Estas estrategias buscan conservar interés y

lealtad, fortaleciendo asi la relacion marca — cliente.

Esta segunda variable depende de 2 componentes claves, actitud y
comportamiento, segun Hernandez (2020) la fidelizacion actitudinal se refiere a la
predisposicién del consumidor de una tienda, la cual esta frecuentemente influenciada
por la preferencia del cliente por la misma marca. Por otro lado, la fidelizacion
comportamental se evidencia en el nivel de interacciones que ocurren entre el
consumidor y la empresa, en particular las compras continuas de un producto y en la

frecuencia de uso del mismo.
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lIl. METODOLOGIA
3.1. Tipo y disefio de investigacion
3.1.1. Tipo de investigacion

La tipologia del trabajo fue aplicada, segun el Consejo Nacional de Ciencia y
Tecnologia (CONCYTEC, 2019) este tipo de investigacion se utiliza para implementar
los resultados de la investigacion en situaciones reales, con el fin de resolver
problemas concretos y satisfacer las necesidades practicas de grupos especificos de

personas o de la comunidad en general.

Se emple6 el método cuantitativo, el cual consistié en la recopilacion y analisis
de datos numéricos y cuantificables. Para Hernandez et al. (2018) este método
posibilita la precisa medicion de variables, la identificacion de patrones estadisticos y
la extrapolacion de resultados a grupos mas extensos. Resulta especialmente
beneficioso al intentar establecer conexiones entre variables y validar hipotesis de

forma rigurosa.
3.1.2. Disefo de investigacion:

Segun Hernandez et al. (2018) se eligi6 el enfoque de investigacion no
experimental, puesto que no hubo ninguna ejecucion deliberada de variables para

realizar el anélisis.

Debido a que el objetivo del estudio fue reconocer y examinar las variables en
una situacion especifica, con la finalidad de observar y explicar las caracteristicas que
se presentan cuando ocurre la situacion en cuestion, se clasific6 como un estudio
descriptivo de tipo transversal, alcance seccional. Asimismo, tratd6 de un estudio

correlacional porque pudo evaluar la magnitud del relato que existe entre las variables.
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La recoleccion de informacion es bibliografica, ya que, se busco informacién de

diferentes autores.

3.2. Variables y operacionalizacion

Variable Calidad de Servicio

Definicion conceptual: Ramirez & Sanchez (2020) , y las compafias se
centran en satisfacer sus expectativas mediante el analisis de sus necesidades
y deseos, estableciendo asi su diferencia como una ventaja en el mercado. Para
ello es necesario conocer aspectos como la credibilidad y la especificidad,
suficiencia de contestacion, proteccién y empatia.

Definicion operacional: La investigacion se evalu6 mediante 5 dimensiones,
D1: tangibilidad, D2: fiabilidad, D3: capacidad de respuesta, D4: seguridad, D5:

empatia

Indicadores: D1: Apariencia del personal, Infraestructura. D2: Cumplir
promesas, Completar servicios dentro del periodo prometido, disolucion del
tema. D3: capacidad para ayudar, Rapidez de atencidon, Disposicién para
resolver dudas. D4: Entendimiento del servicio, cortesia del personal. D5:

cuidado personalizado, Atencién al usuario.

Escala de mediciéon: Escala ordinal.

Variable Fidelizacién del Cliente:
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Definicion conceptual: Hernandez (2020) sefiala que la lealtad del cliente
aparte de una relacion duradera entre un cliente y una sociedad. Sugiere un
sentido de familiaridad y conexion (actitud) hacia los productos y servicios
equilibrados por la entidad. Esto también incluye la atencion continua del cliente

a las diversas redes de comunicacion (comportamientos) de la empresa.

Definicibn operacional: D1: Fidelidad actitudinal, D2: Fidelidad
comportamental.

Indicadores: D1: I11. Opciones de primera compra, 12. Experiencia Emocional
con clientes, 13. Recomendaciones familiares, 14. Recomendaciones generales.
D2: 11. Resistencia a cambiar de abastecedor por la utilidad, 12. Resistencia a

cambiar de proveedor por las ofertas, 13. Repetir de compra.

Escala de medicién: Escala ordinal.

3.3. Poblacion, muestray muestreo

3.3.1. Poblacion: Mediante la Camara Peruana de Comercio Electrénico (CAPECE,

2021) de los 32.6 millones de la poblacién total del Peru, el 36.1% realizan compras

en linea, el 32% de ellos utiliza como medio de abono la tarjeta de crédito, el 40% la

tarjeta de débito y un 28% pagos sin tarjeta. De acuerdo al ultimo censo del Instituto

Nacional de Estadistica e Informatica (INEI,2023) San Juan de Lurigancho cuenta con

1 millbn 245 mil residentes. Para dicha indagacion se consider6 el tamafio de

habitantes 10000 clientes de las sedes de una tienda de departamento en dicho

distrito.

e Criterios de inclusién: Clientes activamente econémicos, con acceso a
redes sociales, paginas web, buen historial crediticio, independientes,
comprometidos o convivientes, que compren al menos 1 vez al mes en
dichas tiendas.

e Criterios de exclusion: Clientes inactivamente econOmicos, que no
realicen compras por internet o compren 1 vez cada 2 meses.
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3.3.2. Muestra:
Donde:
n = Tamafo de la muestra
z = indice de confiabilidad = 1.96
p = Prob. de acierto = 0.5
g = Prob. de fracaso =0.5
E = error permisible = 5% = 0.05
N = Poblacion = 10000

_72.P.Q
=

g

n=369.95 = 370

3.3.3. Muestreo: Hernandez et al. (2018) se utilizé un método de probabilidad
aleatoria simple. Esto refiere que cada asociado de la aldea tiene las mismas

probabilidades de ser elegido para la investigacion en el proceso de muestreo.

3.3.4. Unidad de analisis: Consumidores de las tiendas por departamentos de

lima activamente econdmicos.
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3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

A fin de realizar una averiguacion se realizé una encuesta, esto se debe a que
se puede recolectar mayor cantidad de informacién utilizando como instrumento el
cuestionario. Esta herramienta se crea haciendo preguntas especificas para recuperar

datos.

Validacion:

Se sometio el instrumento a la evaluacidn de expertos para su validacion
correspondiente.

Confiabilidad:

Se aplicd el Coeficiente de Alfa de Cronbach para la fiabilidad, segun
Hernandez et al. (2018) esta herramienta requiere una sola practica y se requiere en
medir las respuestas de los encuestados a los items del instrumento. Una vez
completada la encuesta, se recopilaron todas las respuestas para su analisis

adecuado.

Una medicion es confiable porque se puede aplicar repetidamente a la misma

persona y obtener resultados similares.

Tabla 1

Estadisticas de fiabilidad calidad de servicio

Alfa de N de
Cronbach elementos
0.916 14

Nota: Propia elaboracion
Muy alta
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Tabla 2

Estadisticas de fiabilidad de fidelizacion de cliente

Alfa de N de
Cronbach elementos
0.860 12

Nota: Propia elaboracion
Muy alta

3.5. Procedimientos

Se realiz6 una encuesta formulada por 26 preguntas el cual fue aprobado por
juicio de expertos con la finalidad su uso, se ejecut6 la encuesta de manera virtual y
presencial. Se rellend la data en el Excel y se procedié a ejecutar cada objetivo en el
software SPSS V27, se analizé e interpreté cada desenlace, tanto el analisis
estadistico descriptivo como el inferencial, para poder comparar con los resultados de

otros estudios y posterior a ello dar conclusiones al problema de la averiguacion.
3.6 Método de analisis de datos

Prueba de coeficiente rho de Spearman: Hernandez et al. (2018) esta es una
medicién correlacionada de variables en el grado de medicion ordinal (ambas). Esta
prueba maneja jerarquia y cifras ordinales para cada equipo objetivo y confronta estos

rangos.

Gréficos: Ayuda a que la informacion que recopila sea mas interactiva, colorida
y atractiva. Las tablas estadisticas, por su parte, aportan una teoria esencial sobre las

variables objeto de analisis a partir de las respuestas de la investigacion realizada.

Software SPSS: Se utilizé un software especializado para procesar los datos.

La informacién de la encuesta sera analizada y presentada en una base de datos. Los
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programas estadisticos utilizados son: paquetes estadisticos para ciencias sociales

(SPSS), version actual SPSSvs. 19, licencia ilimitada.
3.7 ASPECTOS ETICOS:

De acuerdo al desarrollo, esta iniciativa permite lograr una buena y honesta
responsabilidad segun las pruebas que realizan las Normas Nacionales y Reglamentos
Universitarios, para su correcto desarrollo. “Los investigadores manifiestan un serio
compromiso con su investigacion y por ellos declaran que todo lo desarrollado en este
estudio es cierto desde las etapas iniciales hasta los resultados obtenidos” (UCV,
2020).

Derecho de Autor: La investigaciéon es fundamental para el éxito en cualquier proyecto,
por lo que es crucial considerar los posibles conflictos de intereses y abordarlos
adecuadamente. Como autores de la investigacion, tenemos la responsabilidad de
garantizar su preparacién adecuada para lograr resultados precisos y confiables, y

quienes lo escribimos somos propios de nuestra elaboracion. CONCYTEC (2019).
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IV. RESULTADOS
4.1. Analisis descriptivo de los resultados estadisticos
Tabla 3

Dimension: Tangibilidad

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje

a e valido acumulado
Valido Nidesacuerdo, nide 3 8 8 8
acuerdo
De acuerdo 91 24,6 24,6 25,4
Totalmente de acuerdo 276 74,6 74,6 100,0
Total 370 100,0 100,0

Figura 1: Tangibilidad
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De latabla 3 y figura 1 sobre la Tangibilidad, se observa que el 74.6% de los indagados
guedan “Totalmente de acuerdo”, 24,6% estan “De acuerdo”, y el 0,8% optan por decir
“Ni desacuerdo, ni de acuerdo”, dichos resultados muestran un adecuado servicio

hacia los clientes.
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Tabla 4
Dimensién: Fiabilidad

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje

a e valido acumulado
Valido En desacuerdo 1 3 ,3 ,3
Ni desacuerdo, ni de 2 5 5 ,8
acuerdo
De acuerdo 150 40,5 40,5 41,4
Totalmente de acuerdo 217 58,6 58,6 100,0
Total 370 100,0 100,0

Figura 2: Fiabilidad
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De la tabla 4 y figura 2 sobre la Fiabilidad, se puede observar que el 58,6% de los
investigados estan “Totalmente de acuerdo”, el 40,5% estan “De acuerdo”, el 0,5%

optan por decir “Ni desacuerdo, ni de acuerdo”, y un 0,3% “En desacuerdo”.
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Tabla b
Dimension: Capacidad de respuesta

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje

a e valido acumulado
Valido En desacuerdo 3 ,8 ,8 8
Ni desacuerdo, ni de 72 19,5 19,5 20,3
acuerdo
De acuerdo 107 28,9 28,9 49,2
Totalmente de acuerdo 188 50,8 50,8 100,0
Total 370 100,0 100,0

Figura 3: Capacidad de Respuesta
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De latabla 5 y figura 3 sobre Capacidad de respuesta, se observa que el 50,8% de los
interrogados estan “Totalmente de acuerdo”, el 28,9% estan “De acuerdo”, el 19,5%
optan por decir “Ni desacuerdo, ni de acuerdo”, y el 0,8% “En desacuerdo”, dichos

resultados muestran un adecuado servicio hacia los clientes.
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Tabla 6
Dimension: Seguridad

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje

a e valido acumulado
Valido En desacuerdo 3 8 ,8 8
Ni desacuerdo, ni de 73 19,7 19,7 20,5
acuerdo
De acuerdo 103 27,8 27,8 48,4
Totalmente de acuerdo 191 51,6 51,6 100,0
Total 370 100,0 100,0

Figura 4: Seguridad
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De la tabla 6 y figura 4 sobre Seguridad, muestra que el 51,6% de los entrevistados
estan “Totalmente de acuerdo”, el 27,8% estan “De acuerdo”, el 19,7% optan por decir
“Ni desacuerdo, ni de acuerdo”, y el 0,8% “En desacuerdo”, dichos resultados

muestran un adecuado servicio hacia los clientes.
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Tabla 7
Dimension: Empatia

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
Véalido Totalmente en 1 3 3 3
desacuerdo
En desacuerdo 8 2,2 2,2 2,4
Ni desacuerdo, ni de 87 23,5 23,5 25,9
acuerdo
De acuerdo 151 40,8 40,8 66,8
Totalmente de acuerdo 123 33,2 33,2 100,0
Total 370 100,0 100,0
Figura 5: Empatia
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De la tabla 7 y figura 5 sobre Empatia, se observa que el 33,2% de indagados

consideran estar “Totalmente de acuerdo”, el 40,8% estan “De acuerdo”, el 23,5% “Ni

desacuerdo, ni de acuerdo”, el 2,2% “En desacuerdo” y un 0,3% “Totalmente en

desacuerdo”, por eso se entiende una empatia positiva por parte de los colaboradores.
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Tabla 8
Dimensién: Fidelidad Actitudinal

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje

a e valido acumulado
Valido Nidesacuerdo, nide 1 3 3 3
acuerdo
De acuerdo 255 68,9 68,9 69,2
Totalmente de acuerdo 114 30,8 30,8 100,0
Total 370 100,0 100,0

Figura 6: Fidelidad Actitudinal
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De la tabla 8 y figura 6 sobre Fidelidad actitudinal, muestra el 30,8% de los indagados
indican estar “Totalmente de acuerdo”, el 68,9% estan “De acuerdo” y el 0,3% “Ni

desacuerdo, ni de acuerdo”.
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Tabla 9
Disposicion: Fidelidad Comportamental

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje

a e valido acumulado
Valido Nidesacuerdo, nide 105 28,4 28,4 28,4
acuerdo
De acuerdo 265 71,6 71,6 100,0
Total 370 100,0 100,0

Figura 7: Fidelidad Comportamental
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De la tabla 9 y figura 7 sobre Fidelidad comportamental, se observa que el 71,6% de
los encuestados quedaron “De acuerdo” y el 28,4% estan en “Ni desacuerdo, ni de

acuerdo”
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4.2. Analisis inferencial de los resultados obtenidos

4.2.1. Objetivo General: Determinar la relacion entre calidad de servicio y fidelizacion
de los clientes de una tienda por departamentos en la provincia de Lima — 2023.

Tabla 10
Correlacion entre calidad de servicio y fidelizacion de los clientes

Calidad de Fidelizacion de

Servicio cliente
Rho de Calidad de Coeficiente de 1,000 -0,021
Spearman Servicio correlacién
Sig. (bilateral) . 0,688
N 370 370
Fidelizacionde Coeficiente de -0,021 1,000
cliente correlaciéon
Sig. (bilateral) 0,688 .
N 370 370

Elaboracion propia en SPSS V27

De la tabla 10, la prueba de hipétesis utilizando el coeficiente de correlacion de Rho
de Spearman arrojo un valor de -0,021. Esto sugiere una correlacion negativa muy
débil entre calidad del servicio y fidelizacion del cliente. Por otro lado, la importancia
bilateral fue de 0,688, lo que, al ser mayor que 0,05, lleva a la aprobacion de la
hipotesis nula y al negé de la hip6tesis de trabajo.
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4.2.2. Objetivos Especificos:

4.2.2.1. Determinar la relacion entre calidad de servicio y fidelizacién actitudinal de una
tienda por departamentos en la provincia de Lima — 2023.

Tabla 11
Correlacion entre calidad de servicio y fidelizacion actitudinal

Dimension 1:
Calidad de Fidelidad
Servicio Actitudinal
Rho de Calidad de Servicio Coeficiente de 1,000 0,052
Spearman correlacién
Sig. (bilateral) . 0,318
N 370 370
Dimension 1: Coeficiente de 0,052 1,000
Fidelidad correlacion
Actitudinal Sig. (bilateral) 0,318 .
N 370 370

Elaboracion propia en SPSS V27

Segun los datos de la tabla 11, al desarrollar la prueba de hipétesis, se obtuvo un valor
de 0,052. Esto sugiere una relacién positiva tolerante entre la calidad del servicio y la
fidelidad actitudinal. Ademas, la significancia bilateral fue de 0,318, lo que, al ser
inferior que 0,05, conlleva a la aceptacion de la argumentacién de trabajo y al negar

de la hipétesis nula.
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4.2.2.2. Determinar la relacion entre calidad de servicio y fidelizacibn comportamental

de una tienda por departamentos en la provincia de Lima — 2023.

Tabla 12
Correlacion entre calidad de servicio y fidelidad comportamental

Calidad Dimension 2:
de Fidelidad
Servicio Comportamental
Rho de Calidad de Servicio  Coeficiente de 1,000 -0,062
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . 0,234
N 370 370
Dimension 2: Coeficientede  -0,062 1,000
Fidelidad correlacion
Comportamental Sig. (bilateral) 0,234 .
N 370 370

Elaboracion propia en SPSS V27

Las respuestas de la tabla 12 manifiestan una conexion negativa moderada entre la
calidad del servicio y la fidelidad comportamental, con un coeficiente de -0,062. La
significancia bilateral fue de 0,234, indicando la validacién de la hipotesis de trabajo y

el rechazo de la hip6tesis invalida, al ser menor que 0,05.
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4.2.2.3. Determinar la relacion entre la tangibilidad y fidelizacion de cliente de una

tienda por departamentos en la provincia de Lima — 2023.

Tabla 13
Correlacion entre tangibilidad y fidelizacion de cliente

Dimension 1: Fidelizacion de

Tangibilidad cliente
Rho de Dimension 1.: Coeficiente de 1,000 -0,029
Spearman  Tangibilidad correlacién
Sig. (bilateral) . 0,577
N 370 370
Fidelizacionde  Coeficiente de -0,029 1,000
cliente correlaciéon
Sig. (bilateral) 0,577 .
N 370 370

Elaboracion propia en SPSS V27

La tabla 13 muestra una relaciébn negativa leve de -0,029 entre tangibilidad y
fidelizacién del cliente. También una significancia bilateral de 0,577, mayor que 0,05,
la hipétesis nula es aceptada y la hipétesis de trabajo es rechazada.
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4.2.2.4. Determinar la relacion entre la fiabilidad y fidelizacion de cliente de una

tienda por departamentos en la provincia de Lima — 2023.

Tabla 14
Correlacién entre fiabilidad y fidelizacion de cliente

Correlaciones

Dimensién 2:  Fidelizaciéon de

Fiabilidad cliente
Rho de Dimension 2: Coeficiente de 1,000 -0,028
Spearman  Fiabilidad correlacion
Sig. (bilateral) . 0,590
N 370 370
Fidelizacionde  Coeficiente de -0,028 1,000
cliente correlacion
Sig. (bilateral) 0,590 .
N 370 370

Elaboracion propia en SPSS V27

A partir de los datos de la tabla 14, se encontrd un coeficiente de r=-0,028. Esto sugiere
una relacién negativa leve. Ademas, la significancia bilateral fue de 0,590, al superar

0,05, se admite la hipétesis nula y se niega la hipétesis de trabajo.
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4.2.2.5. Determinar la relacion entre la capacidad de respuesta y fidelizacion de

cliente de una tienda por departamentos en la provincia de Lima — 2023.

Tabla 15
Correlaciéon entre capacidad de respuesta y fidelizacion de cliente

Dimension 3:
Capacidad de Fidelizacion
Respuesta de cliente
Rho de Dimension 3: Coeficiente de 1,000 0,029
Spearman Capacidad de correlacién
Respuesta Sig. (bilateral) : 0,583
N 370 370
Fidelizacion de Coeficiente de 0,029 1,000
cliente correlaciéon
Sig. (bilateral) 0,583 .
N 370 370

Elaboracion propia en SPSS V27

En la tabla 15, se encontré una correlacion de 0,029 entre la capacidad de respuesta
y la fidelizacion del cliente. Esto indica una relacion positiva leve. Con una significancia
bilateral de 0,583, superior que 0,05, aceptando hipoétesis alterna y se rechaza la

hipétesis de trabajo.
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4.2.2.6. Determinar la relacion entre seguridad y fidelizacién de cliente de una tienda

por departamentos en la provincia de Lima — 2023.

Tabla 16
Correlacion entre seguridad y fidelizacion de cliente

Dimensién 4:  Fidelizacion de

Seguridad cliente
Rho de Dimension 4: Coeficiente de 1,000 0,004
Spearman  Seguridad correlaciéon
Sig. (bilateral) . 0,935
N 370 370
Fidelizacionde  Coeficiente de 0,004 1,000
cliente correlacion
Sig. (bilateral) 0,935 .
N 370 370

Elaboracion propia en SPSS V27

Los datos de la tabla 16 revelan una correlacion de 0,004 para seguridad y fidelizacion
del cliente, indicando una relacién muy baja positiva. Con una significancia bilateral de

0,935, mayor que 0,05, se acepta la hipotesis nula y se rechaza la de trabajo.
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4.2.2.7. Determinar la relacion entre empatia y fidelizacion de cliente de una tienda por

departamentos en la provincia de Lima — 2023.

Tabla 17
Correlacion entre empatia y fidelizacion de cliente

Dimensién 5:  Fidelizacion de

Empatia cliente
Rho de Dimension 5: Coeficiente de 1,000 -0,029
Spearman  Empatia correlacion
Sig. (bilateral) . 0,578
N 370 370
Fidelizacion de Coeficiente de -0,029 1,000
cliente correlacion
Sig. (bilateral) 0,578 .
N 370 370

Elaboracion propia en SPSS V27

La tabla 17 revela un coeficiente de correlacion de -0,029 sobre la empatia y
fidelizacion, indicando una relacion negativa baja. Con una significancia bilateral de

0,578, mayor que 0,05, se rechaza la hipotesis de trabajo.
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V. DISCUSION

Proximamente, se ensefian los resultados, contrastdndolos con investigaciones
realizadas por diversos autores, cuales pueden diferir o coincidir con los hallazgos de

este estudio.

En cuanto al objetivo general, se encontré una relacion negativa demasiado
baja entre calidad de servicio y fidelizacion de cliente, ya que el factor de correlacion
dio -0,021, por otra parte, la significancia bilateral fue de 0,688 que siendo mayor a

0,05, resuelve que, se rechaza la hipotesis de trabajo.

No obstante, respecto a lo resuelto para el objetivo general, Nufiez (2023)
identific6 una significancia positiva relacional entre las variables (rho= 0.405)
mencionando que, a medida que la empresa Imsergraf E.I.R.L. mejore sus estandares
de calidad de servicio, también aumentaran los niveles de fidelizacion. Asi mismo,
Eskiler & Safak (2022) obtuvo una correlacion positiva de 0, 838 entre calidad y la
fidelizacién de los servicios a los usuarios de un gimnasio en Turquia. En conclusion,
mejorar la calidad de los éxitos del servicio puede llevar a una interaccion cliente-
empleado y consumidor - consumidor en un alto nivel, como a su vez puede fomentar
la lealtad del cliente. Estos hallazgos respaldan lo expresado por Castafieda (2022)
quien afirma que, para lograr un servicio al cliente satisfactorio, es fundamental
implementar acciones concretas para mejorar su experiencia. En la practica, resulta
crucial adoptar un conjunto coherente de medidas dentro de una estrategia bien
definida, lo que contribuira al crecimiento y destacamento de su hegocio en el mercado
competitivo. Ademas, el Modelo de los 3 A's de Reichheld y Sasser, segun Salas
(2013), enfatiza la relevancia de la fidelidad de clientes, empleados y accionistas para
el éxito en el sector de servicios. Los 3 A's son atracciéon, efecto y asociacién, y
describen las etapas clave de la relacion de una empresa con estos grupos, siendo

esenciales para construir la lealtad.

En base al resultado del primer objetivo especifico, resulta una relacion positiva
media para calidad de servicio y la fidelidad actitudinal (0,052), por otra parte, la
significancia bilateral fue de 0,318 aceptando la hipétesis de trabajo. Estos hallazgos

38



estan en consonancia con las afirmaciones de Lavalle (2022) quien obtuvo relaciéon
positiva significativa. Esto sugiere que la ejecucion de estrategias efectivas de
marketing relacional conduce a una mejora en los niveles de fidelizacion de las
personas. Sin embargo, Gardi (2020) en su trabajo resuelve que el servicio
proporcionado por el supermercado es mediocre en general debido a la falta de
atencién personalizada por parte del personal en ciertas ocasiones. Ademas, el
establecimiento no esta equipado para transacciones en linea, ya que los productos
ofrecidos no se corresponden y los tiempos de entrega exceden lo establecido. Estos
hallazgos respaldan lo expresado por Hernandez (2020) la fidelizacion del cliente no
se limita a una relacién prolongada entre el consumidor y la empresa; también implica

un sentimiento de conexion con todo lo que la corporacién ofrece.

A propédsito, al objetivo basado entre calidad de servicio y fidelidad
comportamental, existe una relacion negativa moderada (-0,062), la sig. bil. (0,234),
aceptando la hipotesis de trabajo. Esto se contrasta por, Supriyanto et al. (2021) segun
los frutos obtenidos, la calidad del servicio influyé indirectamente en la fidelidad. Por lo
tanto, el placer del cliente estd estrechamente relacionado con la fidelidad del
comprador. También se refuerza por Mai & Cuong (2021) quien hace mencién sobre
la figura de la marca, el contentamiento y la fidelidad del cliente es a causa del servicio
cumplido. Ademas, para Peir6 (2021) la fidelizacion es la estrategia comercial que
persigue mantener una conexidn continua entre quienes se benefician y quienes
ofrecen servicios, evitando que los clientes sean atraidos por nuevos proveedores. Se
fundamenta en proporcionar recompensas a los clientes para estimular su lealtad, lo

gque promueve una relacion duradera con la marca.

Segun los resultados del tercer objetivo especifico arrojé un Rho de Sperman
de -0,029, ademas que la significancia bilateral 0,577, resuelve que no hay relacién
entre tangibilidad y fidelizacion del cliente. Esto difiere a lo expuesto por Zufiiga et al.
(2020) quienes indicaron que existe relacion entre posicionamiento, que incluye
elementos como (la diferenciacion de producto, servicio, personal; calidad del servicio,
lealtad y satisfaccion del cliente) con la fidelizacion de consumidores, que abarca

aspectos de informacion, comunicacién y experiencia del cliente. Lozada (2022)
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determind que, la calidad del servicio ejerce importancia en la fidelizacion de dicha
empresa, destacando que la tangibilidad mostré un nivel de importancia de 0.000 y un
coeficiente de determinacion de 0.417. Estas respuestas se apoyan a lo dicho por
Ramirez & Sanchez (2020) la tangibilidad se refiere al aspecto de las instalaciones
fisicas, la materialidad de la comunicacién, los equipos y, especialmente, al personal

cuando se proporcionan servicios de cualquier indole.

Cuanto, a la fiabilidad y la fidelizacion, el resultado fue de -0,028, indicando una
relacion negativa baja, por otra parte, la significancia bilateral 0,590. Por otro lado, en
su estudio sobre la estrategia de fidelizacion y su impacto en la retencién de clientes
en Plasticos Pera Alfa S.R.L., Anyosa & Martinez (2021) hallé deficiencias en la
atencion al cliente, ya que el 72% de los encuestados expresaron sentir que no reciben
un trato adecuado. Por consiguiente, manifestaron la necesidad de algun tipo de
descuento en linea por parte de la compafia. No acorde, Lopez & Pefa (2022) hallé
una correlacion alta positiva entre fidelidad y la ventaja organizacional, con un valor
Spearman de r=0,83. Dentro de los hallazgos, se evidencié que la detencién de
clientes tiene una impresion significativa en la ventaja competitiva de la compafiia.
Dichos resultados refuerzan la teoria de Ramirez & Sanchez (2020) la fiabilidad es la

promesa de asistencia al cliente de manera precisa y confiable.

En cuanto al quinto objetivo especifico, se obtuvo una relevancia bilateral de
0,583 ademas de una relacién positiva baja, aceptando la hipétesis nula. Por el
contrario, Cardenas (2021) su resultado del Rho de Spearman arroj6 un nivel del 93%,
evidenciando una correlacién directa y significativamente positiva entre ambas
variables. Por otra parte, Khan et al. (2021) el propdsito de su articulo cientifico era
utilizar modelos de ecuaciones estructurales para comprender el lazo sobre
satisfaccion y la calidad del servicio del cliente cuando utilizan la banca mavil. Los
proveedores de servicios de banca moévil en Bangladesh deberian centrarse en todos
los indicadores para la calidad, con especial énfasis en la capacidad de respuesta y la
confiablidad, para mejorar la satisfaccion. Estos impactos ayudaran a los bancos a
desarrollar estrategias y politicas para mejorar los servicios de banca movil. Por lo

mencionado, se hace énfasis a la teoria de Ramirez & Sanchez (2020) la suficiencia
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demuestra una actitud en la que se realiza un servicio rapido y con facil acceso a los

clientes.

En cuanto al sexto objetivo especifico, se encontré una correlacion de 0.004,
sefalando relacion positiva muy baja entre seguridad y fidelidad de cliente, por otra
parte, la significancia bilateral fue de 0,935, no habiendo relacion. Mientras que, en el
estudio de Gallardo & Hirpahuanca (2021), se encontr6 una relacion de magnitud
media y directamente proporcional con un Rho = 0.652. Esto implica que un incremento
en la seguridad conlleva un aumento proporcional en la fidelizacién. Ademas, Ordofiez
et al. (2020) sugiere que la seguridad, integridad y responsabilidad de los funcionarios
que cooperan en la campafia de fidelizacion tienen un mayor valor econémico y social
en la conservacion de relaciones sélidas con la empresa, en comparaciéon con aquellos
gue no participan en el programa. Esto se basa en la teoria de Ramirez & Sanchez
(2020) la seguridad se manifiesta en el entendimiento de sus empleados y puede

transmitir confianza y tranquilidad a sus clientes.

En referencia al séptimo objetivo especifico, se hallé6 una conexién negativa baja
(-0.029) entre la empatia y fidelizaciébn. Ademas, una significancia bil. de 0.578,
aceptando la hipotesis alterna y al rechazo de la otra. Por otro lado, Lépez (2022)
muestra el lazo entre cada dimensién de la calidad del servicio y la variable de
fidelizacién oscilé6 entre una relacion positiva moderada y una correlacion positiva
fuerte. Ademas, los autores Segura & Ramirez (2022), en su exploracion "Calidad de
servicio y Fidelizacién de clientes en la polleria Broso S.A.C, distrito de Lurigancho
Chosica (Lima — Pera), 2022", revela una relacion positiva (0.242). Los resultados
tienen base en la teoria de Ramirez & Sanchez (2020) sefialando la empatia como la
idoneidad de una corporacion para entender las necesidades y ofrecer un servicio

personalizado.
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VI. CONCLUSIONES

Primera. Se determin6 que hay una relacién muy baja y negativa sobre calidad
del servicio y la fidelizacién del cliente (-0.021) y una significancia bilateral de 0.688.
Esto implica aceptar la hipotesis alterna, indicando que, aunque la calidad del servicio
sea buena, no garantiza la fidelizacion del cliente, ya que encuentran otros factores

que influyen en su retencion.

Segundo. En el primer objetivo especifico, se identific6 una conexion positiva
media de 0,052 entre fidelidad actitudinal y calidad de servicio, por otra parte, la
significancia bilateral fue de 0,318 aceptando la hipétesis de trabajo, con énfasis que,
la actitud del cliente respecto a la recomendacion de la tienda depende del servicio

gue sus colaboradores demuestren.

Tercero. En el segundo objetivo especifico, se identificé un vinculo negativo
moderado de -0,062 entre la primera variable y fidelizacibn comportamental, la
significancia bilateral fue de 0,234 aceptando la hipotesis de trabajo. Seria ideal brindar
una atencién superior que, con el tiempo, conduzca mas clientes fieles y a la mejora

de la reputacion.

Cuarto. Sobre el tercer objetivo, se identificé una conexion negativa baja de -
0,029 entre tangibilidad y fidelizacion de cliente, ausente en la relacion con una
significancia bilateral de 0,577.

Quinto. Sobre el cuarto objetivo especifico, se identificé una relacion negativa
baja (-0,028) entre fiabilidad y fidelizaciéon de cliente, por otra parte, la significancia
bilateral fue de 0,590 rechazando la hipotesis de trabajo, por tal motivo se hace énfasis

que, si la credibilidad es mayor, la lealtad de consumidores aumentara.

Sexto. En relacion al quinto objetivo especifico se identificO una conexion
positiva baja (0,029), entre la segunda variable y capacidad de respuesta, por otra
parte, la significancia bilateral fue de 0,583 que siendo mayor a 0.05 se rechaza la
hipotesis de trabajo, indicando a que, a medida que la habilidad de resolver problemas

de la empresa mejore, aumentara la retencion de clientes.
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Séptimo. Cuanto al sexto objetivo especifico se identificO un nexo positivo muy
bajo de 0,004, entre seguridad y la segunda variable, por otra parte, la significancia
bilateral fue de 0,935 que siendo mayor a 0.05 se rechaza la hipétesis trabajo.

Octavo. Para séptimo objetivo especifico se identific6 una conexion negativa
baja de -0,029, la significancia bilateral fue de 0,578 entre fidelizacion de cliente y

empatia, demostrando que no existe relacion entre ambas.
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VIl. RECOMENDACIONES

Ya que no se observa una conexion importante entre ambas variables, se
sugiere al gerente, realizar evaluaciones periddicas de cdmo aprecian sus
consumidores la calidad del servicio que se les proporciona. Estos resultados
les proporcionaran informacion sobre el grado de fidelidad y les permitiran
realizar los ajustes necesarios para retener o atraer a clientes fieles. Esto, a su
vez, generara efectos positivos que repercutirdn en el rendimiento de la
empresa.

Dado que se ha conseguido una relacién positiva moderada, se recomienda a
la gerencia enfocarse en mejorar el servicio ofrecido por los colaboradores de
la tienda. Esto es crucial ya que la actitud del cliente hacia la recomendacion de
la tienda esta influenciada por la calidad de servicio proporcionado por el
empleado.

Respecto al vinculo adversa entre la calidad de servicio y la fidelidad
comportamental, se recomienda a los directivos de la empresa sostener una
evidencia constante mediante encuestas periddicas a sus consumidores.
Ademas, se sugiere la creacion de manuales de procesos de calidad de servicio
para abordar las deficiencias identificadas en la evaluacion.

Se recomienda a la gerencia examinar en detalle los componentes que inciden
a la apreciacion de tangibilidad por parte de los beneficiarios, lo cual se refiere
a como estos perciben las condiciones fisicas, equipos y materiales tangibles
de la empresa. Es posible que aspectos especificos de la tangibilidad estén
afectando la fidelidad del cliente, por lo que podrian abordarse mediante
mejoras en la infraestructura fisica, la presentacion de productos o servicios, 0
la comunicacion de la marca.

Se exhorta a la gerencia analizar en detalle los factores que afectan cémo los
clientes perciben la fiabilidad del comercio, que se refiere a su suficiencia para
cumplir consistentemente con promesas y compromisos hacia los clientes. La

empresa podria mejorar su fiabilidad en areas especificas, como la calidad
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uniforme del producto o servicio, el cumplimiento de periodo de entrega y la
rapida respuesta a las solicitudes y quejas de los clientes.

Se recomienda a la gerencia o area especifica la identificacion de areas de
mejora especificas y el plan de estrategias para la mejora en la capacidad de
atender rapidamente la exigencia de los clientes.

Se sugiere realizar un examen de cémo las percepciones de seguridad de los
clientes impactan en su lealtad hacia la empresa. Esto podria incluir la revisién
detallada de las medidas especificas de seguridad implementadas por la
empresa, como sistemas de proteccion de datos, politicas de privacidad,
garantias de devolucion de productos, entre otros. También seria beneficioso
obtener comentarios directos de los clientes para comprender mas a fondo sus
inquietudes y expectativas en relacion a la seguridad.

Se recomienda a la gerencia capacitar al personal en empatia y habilidades de
servicio al cliente, Fomentar una cultura organizacional centrada en el
consumidor e Implementar sistemas de retroalimentacién y seguimiento, estas
recomendaciones pueden ayudar a la gerencia a cultivar relaciones mas sélidas

y duraderas con sus clientes.
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ANEXO 1: Cuadro de Operacionalizacion. “Calidad de servicio y fidelizacion de cliente en una tienda por
departamento en Lima — Peru 2023”

VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL DIMENSIONES INDICADORES iTEMS
. i APARIENCIA DEL PERSONAL

Ramirez & Sanchez | TANGIBILIDAD | |NSTALACIONES VISUALMENTE 123
(2020) es el cliente
quien determina la ATRACTIVAS
calidad del servicio, y CUMPLIMIENTO DE LO
las compafilas se PROMETIDO
centran en satisfacer
sus expectativas FIABILIDAD CONCLUYE EL SERVICIO EN EL 4,5;6
mediante el analisis TIEMPO PROMETIDO

CALIDAD de sus necesidades y

DE deseos, SOLUCION DE PROBLEMAS

SERVICIO estableciendo asi su
diferencia como una DISPOSICION DE AYUDA
ventaja en el CAPACIDAD DE
mercado. Paraello es RESPUESTA 7:8:9
necesario conocer RAPIDEZ DEL SERVICIO
aspectos como la
cagacidad ’ de SEGURIDAD | SERVICIO ’
contestacion, AMABILIDAD DEL PERSONAL
seguridad y empatia. ]

ATENCION PERSONALIZADA 12: 13: 14
EMPATIA -
INTERES POR EL CLIENTE




FIDELIZACI
ON DE
CLIENTES

Hernandez (2020)
sefala que la lealtad
del cliente vas més alla
de una relacion
duradera entre un
cliente y una sociedad.
Sugiere un sentido de
familiaridad y conexion
(actitud) hacia los
productos y servicios
proporcionados por la
empresa. Esto también
incluye la atencion
continua del cliente a
las diversas redes de
comunicaciéon
(comportamientos) de
la empresa

FIDELIDAD
ACTITIUDINAL

PRIMERA OPCION
DE COMPRA

EXPERIENCIA
EMOCIONAL CON EL
CLIENTE

RECOMENDACION EN
GENERAL

RECOMENDACION A
FAMILIARES

1,2;3y4

FIDELIDAD
COMPORTAMENTAL

RESISTENCIA AL
CAMBIO DE
PROVEEDOR POR EL
SERVICIO

RESISTENCIA AL
CAMBIO DE
PROVEEDOR POR LAS

OFERTAS

REPETICION DE COMPRA

5:6y7

ORDINAL




Anexo 2: Matriz de consistencia. “Calidad de servicio y fidelizacion de cliente en una tienda por departamento en Lima

— Peru 2023”

Problema

Objetivo

Hipotesis

Variables, Dimensiones e Indicadores

Metodologia

Problema general

Objetivo general

Hipotesis general

Variable 1: Calidad de Servicio

Dimensiones

Indicadores

¢,De qué manera se
relaciona la calidad
de servicio y la
fidelizacion de
clientes de una
tienda por
departamentos en la
Provincia de Lima —
20237

Determinar la
relacion entre calidad
de servicio y
fidelizacion de cliente
de una tienda por
departamentos en
Lima - 2023

Hi: Existe relacion entre
la calidad de servicio y
la fidelizacién de cliente
de una tienda por
departamentos en Lima
- 2023

Ho: No existe relacion
entre la calidad de
servicio y la fidelizacion
de cliente de una tienda
por departamentos en
Lima - 2023

TANGIBILIDAD

APARIENCIA DEL
PERSONAL
INSTALACIONES
VISUALMENTE
ATRACTIVAS

FIABILIDAD

CUMPLIMIENTO DE
LO PROMETIDO
CONCLUYE EL
SERVICIO EN EL
TIEMPO
PROMETIDO
SOLUCION DE
PROBLEMAS

CAPACIDAD DE
RESPUESTA

DISPOSICION DE
AYUDA

RAPIDEZ DEL
SERVICIO

SEGURIDAD

CONOCIMIENTO DEL
SERVICIO
AMABILIDAD DEL
PERSONAL

EMPATIA

ATENCION
PERSONALIZADA
INTERES POR EL
CLIENTE

ORDINAL




Problemas Objetivos Hipotesis especificas | Variable 2: Fidelizacion de Cliente
especificos especificos Dimensiones Indicadores
;Cudl es el nivel | Describir el nivel

actual que existe de
la calidad de servicio
que brinda una tienda
por departamentos
en la ciudad de Lima
- 20237

actual que existe de
la calidad de servicio
que brinda una tienda
por departamentos
en la ciudad de Lima
- 2023

¢ PRIMERA OPCION
DE COMPRA

o EXPERIENCIA
EMOCIONAL CON EL

FIDELIDAD CLIENTE

. . - . ACTITUDINAL ¢ RECOMENDACION
.Cual es el nivel | Describir el nivel EN
actual que existe en | actual que existe en
la fidelizacion de | la fidelizacion ~ de GENERAL ,
clientes de unatienda | clientes de una ¢ RECOMENDACION A
por departamentos | tienda por FAMILIARES
en la ciudad de Lima | departamentos en la
- 20237 ciudad de Lima -

2023
¢ Cual es la relacion | Analizar la relacion Hi: Latangibilidad se
que existe entre la | que existe entre la relaciona ¢ RESISTENCIA AL
tangibilidad y | tangibilidad y la significativamente con CAMBIO DE
fidelizacion de | fidelizacion de los la fidelizacion de PROVEEDOR POR EL
clientes en una | clientes de una clientes de una tienda SERVICIO
tienda por | tienda por por departamentos en
departamentos  en | departamentos en Lima — 2023 FIDELIDAD ) EZ?\I/IS;E')NSIIEA Al
Lima — 20237 Lima — 2023 Ho: La tangibilidad no COMPORTAMENTAL PROVEEDOR POR
se relaciona LAS OFERTAS

significativamente con
la fidelizacion de
clientes de una tienda
por departamentos en
Lima — 2023

o REPETICION DE
COMPRA
S




¢ Cuadl es la relacion
que existe entre la

Analizar la relacion
que existe entre la

Hi: La fiabilidad se
relaciona

fiabilidad y | fiabilidad y la | significativamente con la
fidelizacion de | fidelizacion de los | fidelizacion de clientes
clientes en una|clientes de una|de wuna tienda por
tienda por | tienda por | departamentos en Lima
departamentos  en | departamentos  en | — 2023
Lima —20237? Lima — 2023 Ho: La fiabilidad no se
relaciona
significativamente con la
fidelizacion de clientes
de wuna tienda por
departamentos en Lima
— 2023
¢, Cudl es la relacion | Analizar la relacion | Hi: La capacidad de
que existe entre la | que existe entre la | respuesta se relaciona
capacidad de | capacidad de | significativamente con la
respuesta y | respuesta y la | fidelizacion de clientes
fidelizacion de | fidelizacibn de los | de wuna tienda por
clientes en una|clientes de una | departamentos en Lima
tienda por | tienda por | — 2023
departamentos en | departamentos  en | . | 5 capacidad de
’ respuesta no se
relaciona
significativamente con la
fidelizacion de clientes
de wuna tienda por
departamentos en Lima
- 2023
¢ Cudél es la relacion | Analizar la relacion | Hi: La seguridad se

que existe entre
seguridad y
fidelizacion de

que existe entre la
seguridad y la
fidelizacion de los

relaciona
significativamente con la
fidelizacion de clientes




clientes en
tienda
departamentos
Lima — 2023?

una
por
en

clientes de una

tienda por
departamentos en
Lima — 2023

de wuna tienda por
departamentos en Lima
- 2023

Ho: La seguridad no se
relaciona
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Anexo 3: Instrumento de Investigacion

% UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CUESTIONARIO CALIDAD DE SERVICIO Y FIDELIZACION DEL CLIENTE

Estimado encuestado, mediante el presente cuestionario se pretende obtener
informacionpara efectuar un estudio sobre la calidad de servicio y fidelizacion de cliente
de una tienda por departamento preferido de su localidad. Le agradezco responda las
preguntas con la mayor sinceridad posible. El cuestionario es personal y anénimo.

1 2 3 4 5
Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo, De acuerdo Totalmente de
desacuerdo ni en acuerdo
desacuerdo

CALIDAD DE SERVICIO
Dimension de Tangibilidad

1. ¢Los colaboradores de la tienda utilizan un uniforme de
trabajo que resalta su presencia y su identidad
institucional?

2. ¢ Las instalaciones fisicas son visualmente atractivas?

3. ¢ El ordenamiento de los productos es correcta para una
facil visualizacion de sus productos?

Dimension de Fiabilidad
4. ¢ La empresa cumple con el servicio de entrega de los
productos adquiridos por el cliente en funcién al tiempo
prometido?
5. ¢La empresa concluye la venta de productos al
crédito en el plazo que promete hacerlo?

6. ¢Si los clientes tienen problemas, los empleados se
preocupan por solucionarlo?

Dimension de Capacidad de respuesta

7. ¢Los empleados siempre se muestran dispuestos a
ayudarlo?




8. ¢ El personal como vendedores, verificadores de créditos y
gestores de cobranza se muestran siempre dispuesto a
responder las preguntas?

9. ¢ El personal les brinda siempre un servicio rapido a los
clientes?

Dimension de Seguridad

10. ¢El personal cuenta con el conocimiento suficiente sobre
el servicio que brinda para responder las consultas en
forma clara y precisa?

11. ¢Los colaboradores, son amables, y les brindan un buen
trato a sus clientes?

Dimension de Empatia

12. ¢ La empresa les ofrece una atencion personalizada a
sus clientes?

13. ¢ El personal administrativo atiende con amabilidad y
predisposicion?

14. ¢ Los colaboradores se interesan en conocer las
necesidades de los clientes?

FIDELIZACION DE CLIENTES

Dimensiéon de Fidelidad actitudinal

1. ¢Considera a la tienda como su primera opcion de
compra?

2. ¢Tuvo una buena experiencia durante su compra en la
tienda?

3. ¢Su expectativa en la tienda fueron cumplidas
correctamente a comparacion de otras?

4. ¢Animaria a sus amigos y familiares a comprar en la
tienda?

5. ¢Diria cosas positivas sobre la tienda?

6. ¢Recomendaria a la tienda a cualquier otra persona
gue busque su consejo?

Dimension de Fidelidad comportamental

7. ¢Permaneceria con la empresa, aun si otra tienda le
ofreciera una alternativa de servicio mejor?




8. ¢Los servicios brindados superan a las de otra
tienda?

9. ¢Permaneceria con la empresa, aun si otra tienda le
ofreciera una alternativa de oferta mejor?

10. ¢ Las ofertas de los productos superan a las de otra
tienda?

11. ¢Por el servicio brindado, usted volveria a comprar
en la tienda?

12. ¢En su préxima visita a la tienda, invertiria mas en la
compra productos/servicios?




Anexo 4: Base de Datos Prueba Piloto

Variable 1: Calidad de Servicio

D - e me Dimension &: Capacidad de Dimension 4: C e . e
Dimension L: Tangibilidad Dimension 2: Fiabilidad o Dimension % Empatia | VARIABI
Respuesta Seguridad
Preguntas 4
Il i i i i i i 4 4 4 3 4 i i i 66
I i i i i i i i i i i i j i j 0
& i i 4 4 4 4 i i 4 4 i 4 4 i i
K 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 36
I5 i i i i i i i i i i i 3 i j 0
I6 i i i i i i 4 4 4 4 4 4 4 4 6
5] i i i i i i i § i i i ) 3 i it
I8 i i i i i i 4 4 4 4 4 4 4 4 i
J1] i i 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 i i
3] 4 4 4 4 4 4 3 3 3 ) 3 ) 3 i 4
Ell i i i i i i 4 4 4 4 4 i i i i3
I i i i i i i i 4 i ) 4 4 i j il
3K 4 4 4 i 4 4 4 4 4 i 4 4 4 4 i
Il i i i 4 4 4 i i i i i 4 4 4 it
Ils 4 4 4 4 4 4 i i 4 4 i j 4 4 il
Elf i i i i i i 4 4 4 4 4 4 4 4 6
I i i i i i i i i i 3 i 3 3 3 it
I8 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 ]
3L i i i i i i 4 4 4 i 4 i i i 66
3] i i i i i i i i i i i i i i 0

¢

= |

[y

]
i
i

3
stro

lidad

Fitulo

Jotas

=scala: ALL VAR
[E) Titulo

LH Resumen de
& Estadisticas
stro

lidad

Fitulo

Jotas

=scala: ALL VAR
[E) Titulo

LH Resumen de
& Estadisticas
stro

Escala: ALL VARIABLES

Resumen de procesamiento de

CaAS0sS
I+ %o
Casos Walido 20 100,0
Excluidao® [u] 0
Total 20 100,0

a. La eliminacidén por lista se basa en
todas las variables del
procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de M de
Cronbach elementos
916 14




Variable 2: Fidelizacion de Cliente

Dimenciion 1: Fideliliad Actitadinal Dimensién 2: Fidelidad TOTAL
Comportamental
El 1 | 4 1 | 4 | = 4 3 3 3 3 3 3 42
E2 3 3 b} 4 3 4 4 3 3 4 4 4 50
E3 3 3 b} 3 3 3 3 4 4 4 4 4 35
E4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48
ES 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48
E6 5 4 4 4 5 5 4 3 3 3 3 3 46
E7 1 | 4 1 | 4 | 2 4 3 3 3 3 3 3 12
ES 1| = 1 | 2 | = 4 4 | 4 | 1 4 4 4 48
E9 3 3 b} 4 4 4 3 3 3 4 4 4 48
E10 4 4 4 3 3 4 4 3 4 3 4 4 44
El1l 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 42
E12 3 3 3 4 3 4 4 3 3 4 4 4 30
E13 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 35
El4 1| = 1 | 2 | = 4 4 | 4 | 4 4 4 4 48
E15 1 | 4 1 | 4 | = 4 1 | 4 | 4 4 4 4 48
E1l6 3 4 4 4 3 3 4 3 3 3 3 3 46
E17 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 42
E138 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48
E19 3 3 3 4 4 4 3 3 3 4 4 4 44
EI0 4 3 4 3 3 4 4 3 4 3 4 4 43
| A ) — L A A D —_— pe—
Hes  H @ e = = =
Resultado
g SiZ?)liﬁtc:gd Resumen de procesamiento de
[ Titulo CASOS
[ Notas N %
& {E] Escala: ALL VARI Casos Valido 20 100,0
Titulo
.. Resumen de Excluido® 0 0
- Estadisticas 1 Total 20 100,0
B Reagisiro a. La eliminacidn por lista se basa en
@ Fiabilidad f todas las variables del
(=] Titulo 1 procedimiento.
{2 Notas
B--{&] Escala: ALL VARIZ

(=) Titulo Estadisticas de
L Resumen de fiabilidad

- ff Estadisticas
-8 Registro Alfa de N de
Cronbach elementos

,860 12




Anexo 5: Validacion por juicio de expertos.

Validacién Interna

FORMATO DE VALIDACION

Estimado Juez: leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde - sus observaciones que considere
pertinente.

Variable/categoria: CALIDAD DE SERVICIO

Primera dimension / subcategoria: Dimension de tangibilidad
Objetivos de la dimension: Evaluar la dimension de tangibilidad, ver la capacidad de solucion o respuesta

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia | _ OPsérvaciones/
Recomendaciones
Apariencia del ¢ Los colaboradores de |a tienda utilizan un uniforme de trabajo que
personal resalta su presencia y su identidad institucional? 4 4 4
—_— |, Las instalaciones fisicas son visualmente atractivas? 4 3 4
nstalaciones
visualmente  |4E! ordenamiento de los productos es correcta para una facil
atractivas  Visualizacion de sus productos? 4 4 4

Segunda dimension / subcategoria: FIABILIDAD
Objetivos de la dimension: Evaluar la fiabilidad el cumplimiento al cliente de manera precisa y confiable

Indicadores itom Claridad | Coherencia | Relevancia| ~_ Observaciones/
Recomendaciones

oy l,La empresa cumple con el servicio de entrega de los productos
cum::_'o':"i?i?ode . fadquiridos por el cliente en funcion al tiempo Prometido? 3 3 4

Concluye el servicio
en el tiempo
prometido

Solucién de ;S los clientes tienen problemas, los empleados se preocupan por
problemas rolucionarlo? 3 3 4

;,La empresa concluye |a venta de productos al crédito en el plazo
lque promete hacerlo?
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Tercera dimension / subcategoria: CAPACIDAD DE RESPUESTA
Objetivos de la dimension: Analizar la capacidad de respuesta, realizar un servicio rapido y con fécil acceso a los clientes

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia| _ Observaciones!
Recomendaciones
|, Los empleados siempre se muestran dispuestos a ayudarlo? 4 4 4
Disposicion de |, El personal como vendedores, verificadores de créditos y gestores
ayuda ide cobranza se muestran siempre dispuesto a responder las 4 4 4
preguntas?
Rapidez del servicio|; El personal les brinda siempre un servicio rapido a los clientes? 4 4 4
Cuarta dimension / subcategoria: SEGURIDAD
Objetivos de la dimension: Evaluar la confianza y tranquilidad hacia los clientes durante su permanencia en fa tienda.
Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia| _ Observaciones/
Recomendaciones
Conocknianto del 1L El personal cuenta con el conocimiento suficiente sobre el servicio
A lque brinda para responder las consultas en forma clara y precisa? 4 4 4
servicio
Amabilidad del |, Los colaboradores, son amables, y les brindan un buen trato a sus
clientes? 4 3 4
personal




Quinta dimension / subcategoria: EMPATIA
Objetivos de la dimension: Evaluar el interés del colaborador por brindar informacion de los productos o servicios brindados.

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia| ~_ Observaciones/
Recomendaciones
Atencion ,La empresa les ofrece una atencion personalizada a sus clientes? 4 4 4
personaliza |/ El personal administrativo atiende con amabilidad y predisposicion? 4 3 4
oile i |, Los colaboradores se interesan en conocer las necesidades de los
ol clientes? 4 4 4
el cliente
Variable/categoria: FIDELIZACION DE CLIENTES
Primera dimension / subcategoria: FIDELIDAD ACTITUDINAL
Objetivos de la dimension: Evaluar la actitud del cliente por los productos o servicios ofrecidos y si éste volveria a la tienda.
Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia| _ Observaciones/
Recomendaciones
Primera opcion de |; Considera a la tienda como su primera opcion de compra? 4 4 4
compra
.| Tuvo una buena experiencia durante su compra en la tienda? 4 3 4
Experiencia : : :
emocional con el |¢Su expectativa en la tienda fueron cumplidas correctamente a
cliente comparacion de otras? 4 4 4
|, Animaria a sus amigos y familiares a comprar en la tienda? 4 3 4
Recomendacion en
general |, Diria cosas positivas sobre |a tienda? 4 4 4
i |, Recomendaria a la tienda a cualquier otra persona que busque su
Recome_qdamén ’ consejo? 4 4 4
familiares




Segunda dimension / subcategoria: FIDELIDAD COMPORTAMENTAL
Objetivos de la dimension: Evaluar el comportamiento del cliente por los productos o servicios ofrecidos y si éste volveria a la tienda.

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia Obsenaciones/
Recomendaciones
i ; |, Permaneceria con la empresa, aun si otra tienda le ofreciera una
Resistencia al ; SR
: flternativa de servicio mejor? 4 4 4
cambio de
proveed?r_por " i Los servicios brindados superan a las de otra tienda?
servicio 4 3 4
Riditinaiia |, Permaneceria con la empresa, aun si otra tienda le ofreciera una
: flternativa de oferta mejor? 4 4 4
cambio de
proveedor por las
ofertas |, Las ofertas de los productos superan a las de ofra tienda? 4 3 4
i, Por el servicio brindado, usted volveria a comprar en la tienda? 4 4 s
Re;:?:l?: % L En su proxima visita a la tienda, invertiria mas en la compra de
P lproductos/servicios? 4 4 4
Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinion de aplicabilidad:  Aplicable [ x ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ |

Apeliidos y nombres del juez evaluador: Dra. Africa Calanchez Urribarri
Especialidad del evaluador: Licenciada en Administracion Mencion Gerencia Industrial

Aetl

Firma del evaluador

C.E. 00577454

11 de enero del 2024



Validacién Externa

FORMATO DE VALIDACION
Estimado Juez: leer con detenimiento los items y calficar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde sus observaciones que considere
pertinente.

Variable/categoria: CALIDAD DE SERVICIO

Primera dimension / subcategoria: Dimension de tangibilidad
Objetivos de la dimension: Evaluar la dimension de tangibilidad, ver la capacidad de solucion o respuesta

Indicadores itom Claridad | Coherencia | Relevancia| ~_ Observaciones/
Recomendaciones
;Los colaboradores de la tienda utilizan un uniforme de trabajo que
2 j0q
AWP'::::;::” : resalta su presencia y su identidad institucional? 4 3 3
aiiiadh ;Las instalaciones fisicas son visualmente atractivas? 4 4 4
nstalaciones
visualmente  (¢El ordenamiento de los productos es correcta para una facil
atractivas  |Visualizacion de sus productos? 4 3 3
Segunda dimension / subcategoria: FIABILIDAD
Objetivos de la dimension: Evaluar la fiabilidad el cumplimiento al cliente de manera precisa y confiable
Indicadores itom Claridad | Coherencia | Relovancia| ~_ Observaciones/
Recomendaciones
;La empresa cumple con el servicio de entrega de los productos
Cumglrloimgwode lo rdqulridos por el cliente en funcion al tiempo Prometido? 4 3 3
Con::luzle ueel:'ervlclo ;La empresa concluye la venta de productos al crédito en el plazo 4 3 3
promet J‘)’o ue promete hacerlo?
Solucién de ;S los clientes tienen problemas, los empleados se preocupan por
problemas ucionarlo? 4 3 3
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Tercera dimension / subcategoria: CAPACIDAD DE RESPUESTA
Objetivos de la dimension: Analizar la capacidad de respuesta, realizar un servicio rapido y con facil acceso a los clientes

Indicadores itom Claridad | Coheroncia | Relovancia| _ Observaciones!
Recomendaciones
l;Los empleados siempre se muestran dispuestos a ayudarlo? 4 4 4
Disposicion de |, El personal como vendedores, verificadores de créditos y gestores
ayuda de cobranza se muestran siempre dispuesto a responder las s 3 3
preguntas?
Rapidez del servicio|; El personal les brinda siempre un servicio rapido a los clientes? 4 4 4
Cuarta dimension / subcategoria: SEGURIDAD
Objetivos de la dimension: Evaluar la confianza y tranquilidad hacia los clientes durante su permanencia en la tienda.
Indicadores itom Claridad | Coherencia | Relevancia| ~_ Observaciones/
Recomendaciones
Conocimiento del 1, El personal cuenta con el conocimiento suficiente sobre el servicio
servicio lque brinda para responder las consultas en forma clara y precisa? 4 3 3
i Los colaboradores, son amables, y les brindan un buen trato a sus
Amabilidad del Clientes? 4 3 3
personal




Quinta dimension / subcategoria: EMPATIA

Objetivos de la dimension: Evaluar el interés del colaborador por brindar informacion de fos productos o servicios brindados.

Indicadores jtem Claridad | Coherencia | Relevancia| _ Observaciones/
Recomendaciones
Atencion l;La empresa les ofrece una atencion personalizada a sus clientes? 4 4 4
personaliza [l personal administrativo atiende con amabilidad y predisposicion? 4 4 4
Interés por glll.:nsl :;)'I’aboradores se interesan en conocer las necesidades de los . . .
el cliente )
Variable/categoria: FIDELIZACION DE CLIENTES
Primera dimension / subcategoria: FIDELIDAD ACTITUDINAL
Objetivos de la dimension: Evaluar la actitud del cliente por los productos o servicios ofrecidos y si éste volveria a la tienda.
Indicadores itom Claridad | Coherencia | Relevancia| ~_ Observaciones!
Recomendaciones
Primera opcion de |; Considera a la tienda como su primera opcion de compra? 4 ' '
compra
12 Tuvo una buena experiencia durante su compra en la tienda? 4 4 4
Experiencia i
emocional con el ¢ SU expectativa en la tienda fueron cumplidas correctamente a
cliente comparacion de otras? 4 3 3
| Animaria a sus amigos y familiares a comprar en la tienda? ' 4 '
Recomendacion en
general |, Dirla cosas positivas sobre la tienda? 4 4 4
;Recomendaria a la tienda a cualquier otra persona que busque su
Recomendaciona [*
familiares ponsejo? ’ ! :




Segunda dimension / subcategoria: FIDELIDAD COMPORTAMENTAL
Objetivos de la dimension: Evaluar el comportamiento del cliente por los productos o servicios ofrecidos y si éste volveria a la tienda.

Indicadores itom Claridad | Coherencla | Relevancia| ~_ Observaciones/
Recomendaciones
\, Permaneceria con la empresa, aun si otra tienda le ofreciera una
Rgmm;;c:;ﬂ falternativa de servicio mejor? 4 3 3
proveedor por el - — -
serviclo l¢ Los servicios brindados superan a las de otra tienda? 4 4 4
\ Permaneceria con la empresa, aun si otra tienda le ofreciera una
Reczl::;;c:’aoal falternativa de oferta mejor? 4 3 3
proveedor por las
ofertas l¢ Las ofertas de los productos superan a las de otra tienda? 4 4 4
l¢ Por el servicio brindado, usted volveria a comprar en la tienda? 4 4 4
Rez:t::ld; d l,En su proxima visita a la tienda, invertiria mas en la compra de
P lproductos/servicios? 4 3 3

Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinion de aplicabilidad:  Aplicable [x ) Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [
Apellidos y nombres del juez evaluador: Dr. Salazar Gonzales Manue! Fernando
Especialidad de! evaluador: Licenciado en Administracion y Doctor en Gerencia
25 de enero del 2024

Firma del evaluador
D.N.I. 16656681



Anexo 6: Prueba de normalidad

Calidad de servicio

Kolmogorov-Smirnov?
Estadistico gl  Sig.

Dimension 1: Tangibilidad 462 370 ,000
Dimension 2: Fiabilidad 379 370 ,000
Dimensién 3: Capacidad de Respuesta 317 370 ,000
Dimension 4: Seguridad 322 370 ,000
Dimensién 5: Empatia 218 370 ,000

Fidelizaciéon de cliente

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Dimension 1: Fidelidad Actitudinal ,319 370 ,000
Dimensién 2: Fidelidad Comportamental ,188 370 ,000
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