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Resumen 

 

La presente investigación denominada “Calidad de servicio y fidelización del cliente 

de la empresa Inversiones Idea Muebles E.I.R.L, del distrito de Surquillo, Lima - 

2022”, tiene como objetivo general, determinar la relación que existe entre la calidad 

de servicio y la fidelización del cliente de la empresa Inversiones Idea Muebles 

E.I.R.L, del distrito de Surquillo, Lima - 2022. Es de tipo aplicada, con un enfoque 

cuantitativo, nivel correlacional, diseño no experimental, con un corte transversal 

(transeccional). La población fue de 110 clientes que se obtuvo mediante un 

muestreo no probabilístico por conveniencia, se aplicó la técnica de la encuesta y 

el instrumento del cuestionario. Los datos se procesaron en el programa estadístico 

SPSS 23.0, también se aplicó la prueba de hipótesis de Chi2 de Pearson que dio 

como resultado un valor calculado X2 experimental = 86,704, que fue mayor al valor 

X2 crítico = 9.49 , grados de libertad = 4, nivel de riesgo= 0.05 y P−valor = 0 < 0.05, 

por lo cual, se rechazó la hipótesis nula (Ho) y se aceptó la hipótesis alterna (Ha). 

Concluyendo que existe relación entre las variables. 

 

Palabras clave: Calidad, servicio, fidelización, cliente. 
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Abstract 

 

The present investigation called "Quality of service and customer loyalty of the 

company Inversiones Idea Muebles E.I.R.L, of the district of Surquillo, Lima - 2022", 

has as a general objective, to determine the relationship that exists between the 

quality of service and customer loyalty. of the company Inversiones Idea Muebles 

E.I.R.L, from the district of Surquillo, Lima - 2022. It is of an applied type, with a 

quantitative approach, correlational level, non-experimental design, with a cross-

sectional (transectional) cut. The population was 110 clients that was obtained 

through a non-probabilistic convenience sampling, the survey technique and the 

questionnaire instrument were applied. The data was processed in the statistical 

program SPSS 23.0, Pearson's Chi^2 hypothesis test was also applied, which 

resulted in a calculated experimental X2 value = 86,704, which was greater than the 

critical X2 value = 9.49, degrees of freedom = 4, risk level= 0.05 and P−value = 0 < 

0.05, for which the null hypothesis (Ho) was rejected and the alternative hypothesis 

(Ha) was accepted. Concluding that there is a relationship between the variables. 

 

Keywords: Quality, service, loyalty, customer. 
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I. INTRODUCCIÓN 

 

En el ámbito empresarial la calidad en los servicios es un concepto que debe 

ser adoptado para ser competitivo en el mercado y sostenible con el tiempo. Las 

empresas se desarrollan en mercados globalizados, donde los clientes tienen un 

gran acceso a la información, por lo cual evalúan distintos criterios racionales y 

emocionales para poder concretar su compra; las empresas que son conscientes 

de ello deben crear una serie de estrategias para poder fidelizar a los clientes. 

Por ello, este aspecto es una potente estrategia para crear diferenciación y 

generar un valor agregado, ya que no solo se centra en el área de producción, sino 

que también abarca a la organización en general, asimismo tiene influencia en la 

fidelización del cliente, lo cual permitirá crear un concepto de la empresa y asumir 

un sentido de pertenencia. 

La calidad de servicio es importante, debido al rumbo que ha dado el 

mercado en la comercialización de los servicios y como ha trascendido en la 

diferenciación de las empresas, por ello, es un pilar fundamental de subsistencia 

dentro del mercado. (Yépez & Cabrera, 2016, p.13). 

Este concepto refiere que dentro del mercado la calidad de servicio ha ido 

evolucionando, siendo cada vez más necesaria para el desarrollo y permanencia 

de los negocios que buscan diferenciarse y por consecuencia obtener crecimiento. 

La fidelización del cliente es el primer paso en el que las empresas deben 

concebir su participación. El establecer estos vínculos de manera permanente, 

elevará la calidad de lo que se ofrece, debido a su importancia en la opinión y 

satisfacción que determinan el éxito de la empresa. (Alarcón & Granda, 2017, 

p.138). 

Este concepto hace referencia a que fidelizar a los clientes genera una 

mayor participación de las empresas, generando relaciones duraderas que 

complementan el grado de satisfacción, además es importante tener opiniones 

positivas, porque ello genera recomendaciones. 
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Un estudio elaborado por la consultora Accenture, la cual analizó por medio 

de una encuesta a 4000 clientes en 8 países, donde dieron su perspectiva sobre la 

atención que se les brinda a través de diversas formas como (correo electrónico, 

teléfono, web corporativa, etc.), concluyendo que el factor determinante para que 

las empresas pierdan clientes no se basa en los precios, sino en el servicio que se 

ofrece. Además, el 67% indicaron que cambiaron de empresa debido a recibir una 

atención deficiente en diversos sectores y como consecuencia de ello, disminuyó 

la fidelización que tenían. Además, que en EE. UU esta información es relevante, 

porque el 73% de los encuestados, afirmaron que la motivación principal para 

cambiar de proveedor es el mal servicio, frente al 47% que tuvo como razón un 

precio más accesible. Finalmente, este estudio demuestra que un cliente no 

perdona, ni olvida cuando las empresas han fallado en el momento de satisfacer 

sus necesidades y expectativas. (Morales ,2008, p.1). 

De acuerdo con los argumentos mencionados se identificó la importancia de 

realizar esta investigación acerca de los factores que son necesarios para una 

calidad de servicio óptima y a través de ella obtener la fidelización del cliente. 

En el contexto internacional, contamos con el ejemplo de la corporación 

internacional IKEA, que se desarrolla en el rubro de artículos y muebles para los 

hogares, que se vio perjudicada con publicidad negativa generada por un cliente 

insatisfecho con el trato recibido, esta experiencia afortunadamente pudo ser 

corregida, mantener su reputación y sostenibilidad, sin embargo, es algo que 

sucede a diario en las empresas. (Alcaide, 2015, p.11). 

La empresa que no evalúa sus procesos, está destinada a que el éxito y la 

rentabilidad esperada sea efímera. Teniendo en cuenta ello y el contexto en el que 

se desarrolla la empresa Inversiones Idea Muebles, si no se toman medidas para 

diferenciar a la empresa de otras a través de la calidad en los servicios, su 

rentabilidad irá bajando y disminuirá su participación en el mercado. 

Por lo antes mencionado fue importante analizar e identificar  los aspectos 

que intervienen en estas variables ,porque, contribuye con la mejora continua, 

creando un valor adicional hacia los compradores y sobre todo impulsa el  aumento 

de las ventas, mediante una serie de estrategias de acción, además que aplicando 
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estas técnicas se logra que aquellos que han adquirido un bien o servicio vuelvan 

a hacerlo, este consumo recurrente , genera clientes fidelizados que prefieren 

nuestra empresa sobre las demás. 

En el ámbito nacional existen diversas empresas que poseen clientes 

fidelizados, como es el caso de la empresa Panorama Hogar, en la que los clientes 

piensan de manera inmediata cuando requieren de un adorno para su casa, esta 

empresa cuenta con varias sucursales y ha ganado un nombre en el rubro por ser 

el mayor distribuidor en el Perú.  

A nivel local, el distrito de Surquillo cuenta con el centro comercial Plaza 

hogar, el cual atiende a un público específico que requiere productos para el hogar, 

donde interactúan más de 100 mypes, existe una gran competencia y surge la 

necesidad de que las empresas cuenten con estrategias de diferenciación que les 

permitan fidelizar a sus clientes. La empresa Idea Muebles participa desde el 2017 

en el centro comercial y ha hecho una cartera de clientes a base de la confianza y 

buena atención, además, se ha destacado por ofrecer siempre modelos exclusivos; 

sin embargo, existen dos empresas que están imitando su presentación y copiando 

modelos, se ha podido evaluar que muchos clientes consultan si es la misma tienda, 

y que las ventas de los tres últimos meses del año 2021 han disminuido en 

comparación al 2020. Por tal motivo, consideramos importante realizar está 

investigación.  

Por dicha razón, se planteó a modo de pregunta un problema general: ¿Cuál 

es la relación que existe entre la calidad de servicio y la fidelización del cliente de 

la empresa Inversiones Idea Muebles E.I.R.L. del distrito de Surquillo, Lima - 2022?, 

para realizar esta investigación se debe calcular el grado de relación entre ambas 

variables. Respecto a los problemas específicos se han planteado los siguientes: 

a) ¿Cuál es la relación que existe entre los elementos tangibles y la fidelización del 

cliente de la empresa Inversiones Idea Muebles E.I.R.L del distrito de Surquillo, 

Lima - 2022?, b) ¿Cuál es la relación que existe entre la confiabilidad y la 

fidelización del cliente de la empresa Inversiones Idea Muebles E.I.R.L del distrito 

de Surquillo, Lima - 2022?, c) ¿Cuál es la relación que existe entre la capacidad de 

respuesta y la fidelización del cliente de la empresa Inversiones Idea Muebles 

E.I.R.L del distrito de Surquillo, Lima - 2022? , d) ¿Cuál es la relación que existe 
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entre la certidumbre y la fidelización del cliente de la empresa Inversiones Idea 

Muebles E.I.R.L del distrito de Surquillo, Lima - 2022? y e) ¿Cuál es la relación que 

existe entre la empatía y la fidelización del cliente de la empresa Inversiones Idea 

Muebles E.I.R.L. del distrito de Surquillo, Lima - 2022?. 

La presente investigación se orientó a fundamentar que las variables de 

estudio se relacionan, esto se realizará mediante la evaluación de los resultados 

obtenidos del instrumento utilizado que se aplicó a la población en estudio. 

Es necesario que justifiquemos la investigación que vamos a realizar, en 

base a preguntas y objetivos, lo cual implica exponer las razones que sirvieron de 

sustento el estudio, así como los beneficios que se obtendrán. (Hernández & 

Mendoza, 2018, p.44). 

En cuanto a la justificación teórica se basó en los conceptos de Lovelock & 

Wirtz para la variable calidad de servicio y Alcaide para la variable fidelización del 

cliente, mediante la información obtenida se buscó características similares entre 

estos aspectos, ya que será de utilidad para la empresa Inversiones Idea Muebles 

E.I.R.L y para contribuir al conocimiento de estudios posteriores. 

Respecto a la justificación práctica se sustentó en la información que se 

recaudó de los clientes, la cual, fue usada para analizar la relación entre las 

variables, además que sirvió para proporcionar necesidades específicas de la 

empresa, asimismo permitió identificar mejoras en los procesos. 

Finalmente, la justificación metodológica, tuvo como base dos cuestionarios 

que fueron validados antes de su aplicación por un juicio de expertos, en la puesta 

en práctica los clientes indican sus percepciones y expectativas, que son medidas 

a través de respuestas según escala de Likert, teniendo como objetivo que estos 

instrumentos puedan ser utilizados en investigaciones posteriores. 

El objetivo general de esta investigación, fue : Determinar la relación que 

existe entre la calidad de servicio y la fidelización del cliente de la empresa 

Inversiones Idea Muebles E.I.R.L del distrito de Surquillo, Lima - 2022, para el cual 

se formularon los siguientes objetivos específicos : a) Determinar la relación que 

existe entre los elementos tangibles y la fidelización del cliente de la empresa 

Inversiones Idea Muebles E.I.R.L. del distrito de Surquillo, Lima - 2022, b) 
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Determinar la relación que existe entre la confiabilidad y la fidelización del cliente 

de la empresa Inversiones Idea Muebles E.I.R.L. del distrito de Surquillo, Lima - 

2022 , c) Determinar la relación que existe entre la capacidad de respuesta y la 

fidelización del cliente de la empresa Inversiones Idea Muebles, del distrito de 

Surquillo, Lima - 2022 , d) Determinar la relación que existe entre la certidumbre y 

la fidelización del cliente de la empresa Inversiones Idea Muebles E.I.R.L. del 

distrito de Surquillo, Lima - 2022 y e) Determinar la relación que existe entre la 

empatía y la fidelización del cliente de la empresa Inversiones Idea Muebles E.I.R.L. 

del distrito de Surquillo, Lima - 2022. 

Para ello se ha planteado la siguiente hipótesis general: Existe relación entre 

la calidad de servicio y la fidelización del cliente de la empresa Inversiones Idea 

Muebles E.I.R.L del distrito de Surquillo, Lima - 2022, para la cual se han planteado 

las siguientes hipótesis específicas: a) Existe relación entre los elementos tangibles 

y la fidelización del cliente de la empresa Inversiones Idea Muebles E.I.R.L. del 

distrito de Surquillo, Lima - 2022, b) Existe relación entre la confiabilidad y la 

fidelización del cliente de la empresa Inversiones Idea Muebles E.I.R.L. del distrito 

de Surquillo, Lima - 2022, c) Existe relación entre la capacidad de respuesta y la 

fidelización del cliente de la empresa Inversiones Idea Muebles E.I.R.L. del distrito 

de Surquillo, Lima - 2022 , d) Existe relación entre la certidumbre y la fidelización 

del cliente de la empresa Inversiones Idea Muebles E.I.R.L. del distrito de Surquillo, 

Lima - 2022 y e) Existe relación entre la empatía y la fidelización del cliente de la 

empresa Inversiones Idea Muebles E.I.R.L. del distrito de Surquillo, Lima - 2022. 
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II. MARCO TEÓRICO 

 

A nivel internacional, Rivera (2019), consideró como objetivo principal 

analizar la calidad de servicio y la satisfacción al cliente de la empresa Greenandes 

Ecuador - Guayaquil. Esta investigación se desarrolló mediante un enfoque 

cuantitativo, con un alcance no experimental y transversal. Se trabajó con una 

población de 336 clientes exportadores y una muestra de 180 clientes 

exportadores. Se utilizó a la encuesta como técnica y de instrumento el 

cuestionario. Como resultado hubo tendencias marcadas en la forma como se 

percibe la calidad de servicio brindada, que fue menor a las expectativas de los 

clientes. Los resultados de mayor impacto están relacionados a las dimensiones de 

fiabilidad y capacidad de respuesta, donde demostró que existen rangos negativos 

altos, también que es prioridad ser minimizadas, enfocándose en la mejora de sus 

procesos y establecer tareas a las áreas que tienen trato con los clientes; además 

de plantear estrategias para el servicio que se enfoquen en los clientes 

exportadores. Concluyendo que la primera variable tiene influencia en la segunda, 

por lo cual, se aprobó la hipótesis planteada. 

 Además, Arcentales & Miranda (2020), tuvieron como objetivo general 

determinar la forma en que la calidad de servicio se relaciona con la fidelización del 

cliente en las empresas telefónicas ecuatorianas. El tipo de investigación fue 

aplicada, cuantitativa, de diseño no experimental - transversal de nivel 

correlacional. La población fue de 15,968,846 líneas activas y la muestra de 390 

usuarios. La técnica que se aplicó fue la encuesta y el instrumento un cuestionario. 

Como resultado se obtuvo un coeficiente de correlación de 0.729, que corresponde 

a un nivel positivo medio, confirmando que la calidad de servicio se enlaza con la 

fidelidad del cliente. Se concluyó que la calidad de servicio tiene impacto en la 

fidelización del cliente y que las estrategias se deben enfocar en perfeccionar la 

calidad de sus servicios. 

Finalmente, Núñez (2020), tuvo como objetivo general desarrollar un plan 

estratégico de marketing relacional para la fidelización de los clientes de la cadena 

de Restaurantes Tijuana de Guayaquil. Esta investigación consideró un diseño no 

experimental - relacional y utilizó un enfoque cuantitativo. En base a una población 
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de 8000 clientes activos se determinó una muestra de 367. Se empleó la técnica 

de la encuesta y se usó un cuestionario de instrumento. El resultado obtenido fue 

que el indicador con predominante influencia es la capacitación al personal que se 

encarga de la atención al público, es por ello que, los clientes perciben una falta de 

comunicación de las ofertas o promociones del restaurante al momento de la 

atención, proyectando una imagen negativa de la marca. Se concluyó la falta de 

fidelidad de los clientes actuales, hecho que ha generado que opten por la 

competencia y también que los servicios brindados tienen impacto en la fidelización 

del cliente. 

A nivel nacional Horna (2018), consideró como objetivo principal determinar 

la relación entre la calidad de servicio y la fidelización del usuario externo del 

Instituto Peruano de Neurociencias, Lima - 2018. La investigación tuvo un enfoque 

cuantitativo, de diseño no experimental con un corte transversal correlacional. La 

población estuvo conformada por los usuarios externos de la institución y la muestra 

por 67 personas. Se empleó la técnica de la encuesta y el cuestionario fue el 

instrumento usado. Se obtuvo como resultado que existe correlación positiva media 

(0,278) entre las variables. Finalmente se concluyó que mientras mejor calidad de 

servicio será mayor la fidelización del usuario externo. 

Además, Pahuara & Perdomo (2019), consideraron como objetivo general 

establecer la relación entre la calidad de servicio y la fidelización del usuario externo 

que acude a la farmacia del Centro de Salud de Bellavista - Callao durante el mes 

de noviembre 2018. El estudio tuvo un enfoque cuantitativo, de diseño no 

experimental, transaccional y correlacional.  La población fue de 4790 usuarios 

externos y la muestra de 365. La técnica fue la encuesta y el instrumento dos 

cuestionarios. Se evidenció en los resultados que existe una relación directa entre 

la calidad de servicio de manera global y la fidelización del usuario, donde se obtuvo 

un coeficiente de correlación de Rho de Spearman = 0.42. Se llegó a la conclusión 

que existe correlación directa y significativa entre las variables. 

Finalmente, Sullón (2020), consideró como objetivo general determinar la 

relación entre la calidad de atención y la fidelización de usuarios externos en un 

centro oftalmológico privado de Lima - 2019. El enfoque fue cuantitativo, nivel 

correlacional, diseño no experimental, y corte transversal. Con una población de 
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210 usuarios, que asistieron al centro oftalmológico Visión 20/20 y 137 usuarios fue 

la muestra determinada. Para recolectar los datos se aplicó como técnica una 

encuesta. En cuanto a la variable 1, utilizó un instrumento sustentado en el modelo 

Servperf y para la variable 2, un instrumento sustentado en la Teoría de Alcaide. 

Se obtuvo como resultado que existe una considerable correlación positiva entre 

las variables. Concluyendo que mientras que la calidad de atención sea mejor, será 

más alto el nivel de fidelización. 

Sobre la variable calidad de servicio, en el ámbito empresarial se busca 

ofrecer una atención excelente, para que los clientes puedan acudir de forma 

frecuente a su establecimiento. 

Según Lovelock & Wirtz (2015), la calidad de servicio es el resultado del 

proceso de evaluación que se aplica a los consumidores entre la percepción y su 

expectativa del servicio de la empresa. (p.420). 

Este concepto es importante porque, los clientes necesitan evaluar lo que 

ofrece la empresa, para ello, se debe generar un valor agregado, debido a que, en 

este mercado competitivo las expectativas del cliente son cada vez más altas. 

Por otro lado, Morillo & Morillo (2016), manifiestan que, es un concepto 

dinámico que fluctúa según las experiencias del cliente que concebirá sus futuras 

expectativas, además sirve para obtener la información necesaria y mantener e 

incrementar su nivel de atención, por ello requiere de una constante medición. 

(p.112). 

De acuerdo con lo antes mencionado, esta variable es medida de acuerdo 

con las experiencias vividas por el cliente, por ello, las organizaciones deben 

generar un sentido de pertenencia, ya que no solo representa una diferencia 

competitiva, sino que es un elemento básico para las relaciones comerciales. 

Por último, Cervantes et al. (2018), indican que es el permanente 

requerimiento de obtener los estándares de calidad en la atención, además, se 

necesita poseer una concepción factible y clara sobre la forma de cómo se debe 

establecer la relación de la organización con el cliente, también de cómo los 

mecanismos y el clima son usados, donde el cliente tiene el rol de juez y evaluador. 

(p.28). 
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Lo resaltante de este concepto es que, para permanecer en el mercado, toda 

empresa debe poner énfasis en la calidad que ofrece en sus servicios, lo cual 

implica, generar y fortalecer relaciones duraderas con sus clientes, para ello serán 

necesarios un conjunto de actividades y estrategias. 

Además, existen teorías que complementan la fundamentación de esta 

variable, entre las cuales destacan: 

Importancia: Para aquellas empresas dedicadas a los servicios, uno de los 

factores que contribuye de manera fundamental al éxito y a subsistir a largo plazo, 

es la percepción del cliente a cerca de la atención recibida; lo principal de las 

organizaciones dedicadas a los servicios es la opinión de sus clientes, y solamente 

será favorable, si cumple todas las expectativas y necesidades. (Arellano,2017, 

p.3). Además, los clientes ahora son más conscientes del nivel de servicio que 

reciben y esto ayuda a obtener una mayor satisfacción de su parte, lo que puede 

conducir a una mejor lealtad, ya que el servicio de calidad se ha convertido en un 

procedimiento de publicidad fundamental en las organizaciones. (Jamal & Dandis, 

2018, p.108). Las organizaciones de servicios deben comprender mejor las 

motivaciones reales de los clientes, sus preocupaciones y expectativas cambiantes 

a lo largo del tiempo. (Nhat et al. ,2020, p.378). 

Por ello las empresas necesitan poner mayor atención en este factor, ya que 

ello influye directamente en su permanencia en el mercado y alcanzar un 

determinado posicionamiento. 

Objetivo: La finalidad es el pleno cumplimiento de las necesidades del cliente 

y que se comparta por el total de integrantes de la organización, que incluye 

fundamentalmente cambiar las actitudes, estructuras y mentalidad, también el 

rediseño de los procesos para que sean eficaces, lo cual exige mayor capacidad, 

dedicación y capacitación del personal. (Aldana & Piña, 2017, p.179). 

Este concepto hace referencia a que las organizaciones para brindar un 

buen servicio que se adecue a los requerimientos del cliente deben cumplir ciertos 

requisitos adoptados por los miembros de la empresa, los cuales se relacionan 

como la manera en que efectúan el trato, comportamientos y procedimientos 

durante las interacciones con los clientes. 
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Evaluación: Existen diversas perspectivas en las cuales han sido diseñados 

diversos modelos para su evaluación considerando los atributos para la prestación 

de un servicio excelente, de las cuales se han considerado: perspectiva:  

expectativas - percepciones (como consecuencia de la discrepancia entre 

percepciones y expectativas), por otro lado, la perspectiva:  objetiva - subjetiva 

(interna - externa) , la externa se asocia a las expectativas y percepción del cliente, 

con respecto a la interna , está se realiza teniendo en cuenta al proveedor de 

servicio , que utiliza objetivos e indicadores . (Torres et al., 2015, p.60). 

En cuanto a esta definición se identifica que es de vital importancia 

considerar las características del servicio prestado, buscando brindar un servicio 

óptimo que se adecue a los requerimientos del cliente, además de tener en cuenta 

que las expectativas de este siempre serán altas. 

Factores: Se dividen en tres categorías: el cliente, el proveedor de servicios 

y las características de su entorno. (Vilkaite & Skackauskiene, 2020, p.3). Además, 

la calidad del servicio y sus componentes se enfatizan como antecedente para la 

fidelidad y satisfacción del cliente, a su vez juega un papel mediador que es un 

fuerte determinante en la rentabilidad de los negocios. (Thu et al., 2015, p.92). 

Respecto a este concepto definitivamente un buen servicio genera 

fidelización, esta atención es brindada por la organización, adicional a ello se 

encuentran factores externos que de cierta manera pueden tener influencia en la 

formación de la lealtad. 

Modelos para su medición: No es fácil analizar los servicios, y esto se debe 

a lo específico de sus características, porque no se aprecian de la misma manera 

que los productos (tangibles), por lo que diversos autores indican que los servicios 

se pueden analizar a través de diversos enfoques. (Pedraza, 2015, p.40). 

Otro aspecto importante en la calidad de servicio son los modelos que 

existen para su medición donde se tienen en cuenta los atributos de esta variable, 

se identifican factores intangibles del cliente que están relacionados a sus 

emociones y percepciones. 
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Respecto a la variable fidelización del cliente, con el transcurso del tiempo 

el cliente adquiere las veces que sea necesario un producto o servicio en el mismo 

lugar, a ello, se le llama fidelización, y de esta manera satisface las necesidades 

que pueda tener. Ya que, se tiene como objetivo retener a las personas que han 

adquirido algo de la empresa, lo cual, se logra a través de un conjunto de 

experiencias positivas, para ello es indispensable realizar interacciones 

satisfactorias que generen un ambiente de confianza entre la organización y el 

cliente. 

Según Alcaide (2015), la fidelización del cliente se sustenta en tres pilares 

fundamentales, la cultura de la empresa, la calidad del servicio y la estrategia 

racional, estos se orientan a generar un vínculo a través de los encuentros e 

interacciones en la empresa. (p.45). 

Este concepto es importante, porque tener a clientes fidelizados con la 

empresa genera ingresos fijos, además de una buena reputación a nivel de clientes 

y empresas, donde la organización, ofrece una serie de beneficios e incentivos que 

hacen que el cliente perciba una experiencia única en su compra. 

Por otro lado, Pierrend (2020), indica que se entiende como una acción que 

se dirige a alcanzar que los clientes preserven relaciones continuas y estables con 

la organización a través del tiempo, donde la finalidad es generar en el cliente 

sentimientos positivos hacia la empresa, que lo incentiven a volver una y otra vez. 

(p.9). 

La importancia de lo antes mencionado radica en que las empresas deben 

dirigir sus esfuerzos a captar clientes que busquen relaciones duraderas, para lo 

cual se necesita que se fomente una perfección de satisfacción, que lo motive a 

continuar con su preferencia. 

Por último, Duque et al. (2017), refiere que la fidelización es retener a los 

clientes y que estos puedan convertirse en la carta de presentación frente a los 

potenciales compradores a través de la recomendación, por ello todas las 

organizaciones deben volcar sus esfuerzos en alcanzar los más altos niveles de 

satisfacción para garantizar la fidelidad de estos. (p. 754). 
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Este concepto es importante, porque las organizaciones buscan crear un 

vínculo con los clientes y lograr que perdure a largo plazo, porque será de mucha 

utilidad para la organización y a través de su recomendación se puede lograr 

grandes beneficios. 

También, se encuentran teorías que complementan la fundamentación de la 

variable fidelización del cliente, entre las cuales destacamos: 

Importancia: Fidelizar a un cliente, es importante, porque, apertura la brecha 

para captar otros clientes; el que un cliente este satisfecho recomienda la marca, 

además resulta más rentable conservar a un cliente que invertir en captar nuevos, 

ya que representa un beneficio que se invierta en las relaciones duraderas, porque 

todo lo demás será una consecuencia. (Burbano et al.,2018, p.585). Para 

determinar la lealtad de los clientes no basta con medir su satisfacción, es necesario 

medir el impacto de otros factores que intervienen en su formación. (Jasinskas et 

al.,2016, p.563). 

Se resalta de estos conceptos que fidelizar a un cliente implica que la marca 

sea más conocida, ya que, si su experiencia ha sido satisfactoria, este realizará 

recomendaciones y que es mejor preocuparse en mantener al cliente fiel que captar 

nuevos, porque es más complicado generar relaciones que perduren a través del 

tiempo. 

Objetivo: Desarrollar a clientes fidelizados evidencia que existe una 

necesidad de implementar y diseñar un conjunto de estrategias que coincidan con 

las políticas de la empresa que se orientan a este aspecto, por lo cual, resulta 

necesario generar recursos y esfuerzo, y ello sitúa a la empresa en los siguientes 

objetivos: (Peña et al., 2015, p.89). 

 Invertir en los medios para la fidelización y obtener de esta manera 

mejores resultados. 

 Simplificar la utilización de escasos recursos empresariales. 

Otro aspecto importante son los objetivos que implica fidelizar a un cliente 

para lo cual es necesario generar un conjunto de mecanismos que se adecuen a 

las normas de la empresa teniendo en cuenta que se debe optimizar los recursos. 
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Factores: Son el conjunto de aspectos que tienen un impacto en la formación 

de la fidelidad, entre ellos se encuentran: la calidad, valor percibido y satisfacción, 

para poder alcanzar una preferencia emocional hacia la marca; además que la 

ausencia de análisis de estos aspectos tiene injerencia de manera negativa en la 

forma de percibir del cliente, hasta perder la rentabilidad, porque los clientes buscan 

un espacio en el cual se cumplan estos aspectos. (Mendoza, 2018, p.102). Cuando 

la empresa tiene una comprensión profunda y verdadera de los factores efectivos 

en las intenciones del comportamiento de los clientes, pueden fortalecer las 

relaciones a largo plazo de manera eficaz. (Mirabi et al., 2015, p.267). 

También es conveniente considerar que existen elementos que intervienen 

en formar la fidelización, y estos se relacionan con la forma como percibe el cliente 

la atención, además del grado de satisfacción, ya que se busca la preferencia de la 

marca, teniendo en cuenta que descuidar estos factores tiene influencia negativa 

en la forma de cómo el cliente ve a la empresa. 

Requisitos: Para que las empresas puedan fidelizar a sus clientes deben 

tener clientes satisfechos, ya que si el comprador está conforme tiene una gran 

posibilidad de repetir su compra y será menos sensible a lo ofrecido por los 

competidores, como cambios de precio y otros, además sobre la difusión de 

información positiva de la empresa. (Išoraitė, 2016, p.297). Es importante para la 

integración de los clientes que las empresas enfrenten desafíos, lo cual, no es una 

tarea fácil, pero es un requisito que están obligadas a enfrentar. (Kumar & Rahman, 

2015, p.147). La satisfacción del cliente es un aspecto muy importante, porque de 

ello depende el crecimiento de las empresas. (Syed & Syafiqah,2020, p.1). 

Respecto a este concepto es indispensable tener en cuenta ciertos aspectos 

previos a la creación de fidelidad en el cliente, por ello, las organizaciones deben 

poner énfasis en satisfacer las necesidades y deseos de ellos, y buscar que 

recomienden a otros acudir a la empresa. 
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III. METODOLOGÍA 
 

3.1 Tipo y diseño de investigación   
 

Tipo de investigación 

Una investigación es aplicada, cuando las teorías existentes son tomadas 

de diversas fuentes y puestas en la práctica del proceso que se está efectuando. 

(Bollet et al., 2018, p.32). 

Para ello, fue necesario recurrir a los enfoques de las teorías administrativas 

existentes, donde, se busca generar conocimiento a través de los hallazgos 

encontrados, además que se caracteriza por la búsqueda de la aplicación de los 

que ya han sido adquiridos, también de incorporar otros para que sean 

implementados en la práctica de la investigación que se está realizando. 

 

Enfoque 

La investigación es de enfoque cuantitativo, ya que, está basada en medir 

cantidades, además, es aplicable a fenómenos que puedan ser expresados en esos 

términos. (Pagadala, 2017, p.21). En el cual las muestras probabilísticas tienen un 

valor fundamental en diseños de investigación en base a encuestas, en las cuales 

se busca generalizar los resultados de la población. (Hernández & Mendoza, 2018, 

p.218). También se enfoca en datos que se pueden medir, es muy eficaz, para 

responder a preguntas que son directas y cuantificables. (Goertzen, 2017, p.12). 

La presente investigación tuvo un enfoque cuantitativo, porque los datos 

recopilados a través de cuestionarios han sido procesados para obtener resultados 

mediante pruebas estadísticas, las cuales permitieron comprobar las hipótesis. 

 

Nivel 

La investigación es de nivel correlacional, donde se evalúa la asociación 

existente entre los componentes de estudio, además se busca evidenciar la relación 

entre las variables. (Tocas et al., 2018, p.58). 



15 

 

 

Esta definición es importante, porque, el nivel que se ha empleado es el 

correlacional, se buscó probar que existe una relación entre la variable 1 y 2 a través 

de su medición, además se describió y cuantificó sus características. 

 

Diseño de la investigación  

Un diseño no experimental, con un corte transversal (transeccional), se 

determina como aquel que tiene como objetivo indagar una problemática, que se 

asume desde la idea de no manipular las variables. (Daza et al., 2019, p.4). Los 

estudios transversales son útiles para analizar la prevalencia de un fenómeno en 

particular, son observacionales, descriptivos y de gran utilidad. (Zangirolami et al., 

2018, p.357). 

Se utilizó este diseño, porque se sustentó en la observación y se desarrolla 

para posteriormente ser analizado, no se construye ningún tipo de situación, sólo 

se observa aquellas situaciones que ya existen, por lo que tampoco pueden ser 

manipuladas y transversal, porque se realiza en un solo momento, donde las 

variables 1 y 2 son evaluadas como se observan, sin intervenir directamente sobre 

ellas. 

3.2 Variables y operacionalización 

 

Calidad de servicio (V1)  

 

Definición conceptual 

La calidad de servicio es el resultado del proceso de evaluación que se aplica 

a los consumidores entre la percepción y su expectativa del servicio de la empresa. 

(Lovelock & Wirtz ,2015, p.420). 

Definición operacional  

Se elaboró un cuestionario respecto a las dimensiones: elementos tangibles, 

confiabilidad, capacidad de respuesta, certidumbre y empatía.  
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Dimensión 1:  Elementos tangibles 

Abarca cómo se visualiza el establecimiento físico y mobiliario, materiales 

para la comunicación, equipos y el personal que trabaja en la empresa. (Lovelock 

& Wirtz, 2015, p.421). 

Indicadores 

Instalaciones físicas 

Son diseñadas para acoger a los clientes y usadas para brindar servicios 

que involucran un conjunto de procesos hacia las personas a través de estímulos 

mentales que pueden definirse en términos de mobiliario. (Lovelock y Wirtz, 2015, 

p.262). 

Personal de servicio 

Se refiere a los trabajadores del área de atención. Es básico para la 

prestación del servicio, su presencia hace que sea más personalizado. (Lovelock y 

Wirtz, 2015, p.163). 

 

Dimensión 2:  Confiabilidad 

Se expresa como la habilidad empresarial para desarrollar el servicio y la 

atención requerida que es prometida con exactitud y seguridad. (Lovelock & Wirtz, 

2015, p.421). 

Indicadores 

Disponibilidad 

Abarca la interacción entre el cliente y proveedor, en distintas situaciones, 

cuando el cliente va a la empresa, cuando la empresa va al cliente y cuando se 

realiza la transacción a distancia, ya sea por teléfono, correo u otros medios. 

(Lovelock & Wirtz, 2015, p.101). 

Seguridad 

Se refiere a que las transacciones entre cliente y proveedor, deben estar 

libres de peligros, riesgos o incertidumbre. (Lovelock & Wirtz, 2015, p. 421). 



17 

 

 

Dimensión 3:  Capacidad de respuesta 

Es la capacidad para asistir a las personas y gracias a ello poder ofrecer un 

servicio apto. También de actuar de forma rápida ante cualquier problema que 

pueda suscitar, creando un sentido de confianza. (Lovelock & Wirtz, 2015, p.421).  

 

Indicadores 

Rapidez 

Se refiere al tiempo que tuvo que esperar el cliente y las metas que establece 

la empresa para su atención, y que este es un componente fundamental para que 

los clientes definan el servicio como excelente. (Lovelock & Wirtz, 2015, p.503). 

Disposición para ayudar 

 Es un aspecto relevante en la selección del personal para trabajar en un 

contexto de servicio, y que se refiere a los rasgos inherentes, como sonreír, 

solucionar problemas y la posibilidad de realizar varias tareas al mismo tiempo. 

(Lovelock & Wirtz, 2015, p.314). 

 

Dimensión 4: Certidumbre 

Se refiere al comportamiento de los empleados que infiere en el cliente 

generando un sentimiento de confianza en sus transacciones, siendo corteses con 

los clientes y con el conocimiento requerido para responder a los cuestionamientos. 

(Lovelock & Wirtz, 2015, p.422). 

Indicadores 

Credibilidad 

Se refiere a la fiabilidad y honestidad del proveedor hacia el cliente sobre el 

producto o servicio, lo cual genera una buena reputación. (Lovelock & Wirtz, 2015, 

p.421). 
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Cortesía 

Implica el respeto, amabilidad, consideración, un contacto personal amistoso 

y consideración, que genere una experiencia agradable al cliente. (Lovelock & 

Wirtz, 2015, p.421). 

Dimensión 5:  Empatía 

La empatía se sustenta en manifestar por medio de un servicio 

personalizado la satisfacción del cliente, para que así se sientan únicos y 

especiales, y que entiendan sus necesidades. (Lovelock & Wirtz, 2015, p.422).  

Indicadores 

Comunicación 

La comunicación implica más allá de oír, es prestar atención a los clientes y 

el uso de un lenguaje comprensible con el fin de mantenerlos informados de forma 

fluida. (Lovelock & Wirtz, 2015, p.421). 

Comprensión del cliente 

La comprensión del cliente se refiere a realizar un esfuerzo para entender y 

conocer las necesidades de los clientes. (Lovelock & Wirtz, 2015, p.421). 

Escala de medición  

Respecto a esta variable fue ordinal. 

 

Fidelización del cliente (V2)  

 

Definición conceptual 

Según Alcaide (2015), la fidelización del cliente se sustenta en tres pilares 

fundamentales, la cultura de la empresa, la calidad del servicio y la estrategia 

racional, estos se orientan a generar un vínculo a través de los encuentros e 

interacciones en la empresa. (p.45). 
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Definición operacional  

Se elaboró un cuestionario respecto a las dimensiones: información, 

marketing interno, comunicación, experiencia del cliente e incentivos y privilegios.  

 

Dimensión 1:  Información 

Hace referencia a las necesidades y lo que espera el cliente, también se 

relaciona con la elaboración de procesos y sistemas que posibiliten recoger, 

conocer, esquematizar los puntos de vista detalles y matices de las interacciones 

que establece el comprador con el vendedor. (Alcaide, 2015, p.20). 

Indicador 1: Encuesta a los clientes 

Es un sistema que se otorga a un grupo de personas para obtener 

información acerca de la organización. (Alcaide, 2015, p. 55). 

Indicador 2: Gestión de reclamos 

Es la opinión que es el parecer del cliente sobre el servicio brindado. 

(Alcaide, 2015, p.56). 

 

Dimensión 2: Marketing interno 

Es la única manera de alcanzar una participación voluntaria, activa y 

decidida, de todos los miembros de la empresa mediante la implantación y gestión 

eficaz, ya que uno de los distintivos de los servicios es la intervención en un alto 

nivel de las personas en los diversos procesos de entrega y elaboración, de manera 

que, todo intento realizado para elevar la calidad de  servicio y fidelizar al cliente , 

resultará ineficaz si no está fundamentado en la intervención voluntaria  y 

comprometida de los miembros de la organización. (Alcaide, 2015, p.21). 

Indicador 1: Comunicación Interna 

La comunicación interna es el diálogo donde los trabajadores se comunican 

para poder brindar una mejor información al cliente. (Alcaide, 2015, p 107). 
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Indicador 2: Motivación 

La motivación es brindar a los trabajadores una razón para realizar el trabajo 

de manera correcta e impulsar a su mejor realización. (Alcaide, 2015, p. 108). 

 

Dimensión 3: Comunicación 

La comunicación, es importante en la fidelización, porque sustenta la gestión 

empresa - clientes de forma eficaz, ya que incluye establecer una sólida implicación 

en las emociones con el cliente. Además, implica más que el carácter funcional de 

lo que ofrece la empresa y la calidad externa e interna de los que participan en ella. 

(Alcaide, 2015, p.21). 

Indicador 1: Clara y puntual 

Toda información debe ser clara y entendible para no tener una 

insatisfacción por parte del cliente. (Alcaide ,2015, p.77). 

Indicador 2: Fluidez 

La relación entre colaborador y cliente debe tener un diálogo fluido, ya que, 

es importante que exista un contacto con ellos. (Alcaide ,2015, p.79). 

 

Dimensión 4: Experiencia del cliente 

Es la interrelación entre el cliente y la empresa, es aquella experiencia, la 

cual, vivida por el primero resulta ser más decepción que provecho en cuanto a las 

emociones. El momento en el que interactúan es esencial para la fidelización de los 

clientes, implica que la atención se ejecute correctamente, sin ningún error, que sea 

perfecto.  Se refiere a lo que experimenta el cliente, contactos, trato y relaciones en 

la empresa, que debe ser un momento único, digno de hacerse recordar con gusto 

y de ser contado con felicidad. (Alcaide, 2015, p.22). 

Indicador 1: Momento agradable 

Es el tiempo en la cual el cliente pasa un momento satisfactorio al ser 

atendido. (Alcaide ,2015, p.150). 
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Indicador 2: Recomendación 

Es un consejo en el cual una persona menciona a otra acerca de la 

organización por considerarlo beneficioso. (Alcaide ,2015, p.152). 

 

Dimensión 5: Incentivos y privilegios 

Los incentivos y privilegios deben estar presentes a los clientes fieles, su 

valor debe ser reconocido, con una recompensa al compromiso con la compañía, 

inclusive dar parte de los beneficios que se han obtenido en el negocio que realiza 

con la organización. Tener un cliente fidelizado es de valor para los beneficios y 

rentabilidad hacia aquellas compañías que alcanzan a establecer un soporte de 

clientes fidelizados. (Alcaide ,2015, pp.22-23). 

Indicador 1: Campaña de beneficios 

Esta campaña es para intensificar la satisfacción de los clientes y mediante 

ella obtener una mayor cantidad. (Alcaide, 2015, p.155). 

Indicador 2: Acceso a los beneficios 

El acceso a los beneficios es cuando los clientes tienen la alternativa de 

participar y disfrutar de un momento placentero. (Alcaide ,2015, p.156). 

 

Escala de medición  

Respecto a esta variable fue ordinal. 
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3.3 Población, muestra y muestreo 

 

Población 

Se refiere a un conjunto de sujetos accesibles, limitados y definidos, los 

cuales formaran parte de la referencia para elegir a la muestra cumpliendo un 

conjunto de criterios determinados. (Arias et al., 2016, p.202). 

Para está investigación se estableció una población censal conformada por 

110 clientes de la empresa Inversiones Idea Muebles E.I.R.L. 

Criterios de inclusión 

Fueron establecidos considerando a los clientes de la empresa Inversiones 

Idea Muebles E.I.R.L del distrito de Surquillo que serán parte de esta investigación. 

Criterios de exclusión  

Clientes potenciales que solamente realizan consultas. 

Muestreo 

 El muestreo no probabilístico por conveniencia es determinado por el 

investigador, ya que este tiene acceso a la información de la muestra que le 

conviene para su estudio. (Bravo,2020, p.338). En el cual una muestra de 

participantes o casos no necesita ser representativa, pero sí requiere de una 

justificación clara para la inclusión de individuos en lugar de otros. (Kuala ,2016, 

p.22).  

Se utilizó este tipo de muestreo por ser común, rápido y menos estricto, 

porque sólo representa un fragmento de la población. 

Unidad de análisis 

Es aquel elemento o sujeto que queremos estudiar, que puede ser un objeto 

o persona. (Arias, 2020, p.55). 

Para esta investigación fueron los clientes de la empresa Inversiones Idea 

Muebles E.I.R.L. 
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3.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

 

Técnica 

Una encuesta es un instrumento a través del cual se pone el método en 

práctica, se prefiere como condición el anonimato para su llenado, para que los 

encuestados se sientan con mayor libertad para expresar sus opiniones. (Feria et 

al., 2020, p.73). 

Por ello se aplicó como técnica la encuesta, porque permite recolectar datos 

para realizar una medición acerca de la relación que puede o no existir entre las 

variables que se están estudiando. 

Instrumento  

El cuestionario es un formulario preparado y distribuido para asegurar 

respuestas a ciertas preguntas, es el más usado para la recolección de datos de 

diversas fuentes, por su facilidad de preparar y administrar. (Pandey & Pandey, 

2015, p.58). Además, mide diversos aspectos, en el cuales, generalmente se toman 

en cuenta preguntas abiertas y cerradas. (Hernández & Mendoza, 2018, p.287). 

En este caso, se aplicó el instrumento del cuestionario, que recogió 

información de los clientes, para lo cual, se utilizaron 2 de ellos, constituidos cada 

uno por 20 ítems con respuestas de 5 opciones. (Ver anexo 3). 

Escala de Likert 

Está relacionada con el propósito de la investigación, donde se trata de 

entender a los participantes a través de sus opiniones, las cuales se expresan por 

varios ítems manifestados en el cuestionario, donde se analizan las puntuaciones 

de todos los elementos del instrumento. (Ankur et al.,2015, p. 398). 

Las preguntas fueron individuales y de selección múltiple, a partir de la 

operacionalización de variables que se realizó de forma clara y coherente, bajo la 

escala de Likert:  
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Tabla 1 

Escala de Likert para los cuestionarios aplicados. 

Puntuación Alternativas 

1 Nunca 

2 Casi nunca 

3 A veces 

4 Casi siempre 

5 Siempre 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Validez de contenido 

Es definida como el análisis de los elementos, que consiste en evaluar los 

contenidos, que se realiza por un conjunto de expertos en el ámbito de 

investigación, esta ratificación es esencial cuando se va a realizar inferencias o 

generalizaciones a partir de los resultados obtenidos con el cuestionario. (Escofe et 

al., 2016, pp.938-939). Además, se utiliza para medir el grado por el cual los 

elementos representan al constructo. (Kumar, 2017, p.162). 

Estos conceptos hacen referencia a la manera que el instrumento midió a 

las variables de este estudio, asimismo, la manera como los ítems fueron 

aprobados para poder ser aplicados a la muestra. 

Los cuestionarios que han sido utilizados para la recolección de información 

fueron ratificados mediante el método de validez por 3 expertos de nuestra 

universidad, quienes aportaron sugerencias referentes a la pertinencia, relevancia 

y claridad: 
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Tabla 2 

 Validez del instrumento por juicio de expertos. 

Expertos Pertinencia Relevancia Claridad 

Mg. López Landauro Rafael Arturo  Si Si Si 

Mg. Pérez Ruibal Regalado Eliana     Si Si Si 

Mg. Dios Zárate Luis Enrique Si Si Si 

 

Fuente: Elaboración propia. (Ver anexo 5). 

 

Validez de constructo 

Este proceso está vinculado con un marco teórico que sirve como soporte 

para demostrar la relación entre las variables, cuanto más elaborada sea la teoría 

que apoye la hipótesis, mayor será la validez del instrumento de medición. 

(Hernández et al., 2014, p.203). 

En este estudio se buscó el sustento de que ambas variables se relacionan, 

a través de los resultados de los cuestionarios aplicados. 

Validez de criterio 

Tiene la función de medir la relación de una variable externa, un indicador 

del concepto o un índice que será medido y el instrumento utilizando un patrón que 

sirve para comparar los instrumentos nuevos. (Guirao et al., 2016, p.4). 

Este concepto refiere que para la validez de criterio se debió realizar una 

comparación con un estándar ya conocido o con el mismo, para ello se tuvo que 

poseer una muestra adecuada, que sea representativa en cuanto a los contenidos 

y alcance del constructo. 
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Confiabilidad 

Tiene que ver con la consistencia a lo largo de una serie de mediciones, 

cuando un encuestado da una respuesta, está se debe mantener, aunque el ítem 

esté repetido; por ello el investigador debe orientar los elementos del cuestionario 

a este concepto. (Pandey & Pandey, 2015, p.21). Los estudios de confiabilidad se 

usan comúnmente en los estudios de desarrollo de cuestionarios y de validación, 

el cual revisa la pauta de tamaño de la muestra para el Alfa de Cronbach. (Bujang 

et al. 2018, p.85). 

Por ello, la confiabilidad, se define como la falta relativa de equivocaciones 

cuando se mide un instrumento que se ha aplicado, adicionalmente contribuye a la 

solución de problemas de tipo teóricos y prácticos. 

Coeficiente Alfa de Cronbach 

Es uno de los métodos más conocidos para calcular la precisión en la medida 

de un atributo o característica, que se puede utilizar en variables de escala. 

(Rodríguez & Reguant, 2020, p.1). 

La confiabilidad fue ejecutada mediante este método, a través de una prueba 

piloto compuesta por 10 participantes, a los cuales se les aplicó los instrumentos, y 

se validó introduciendo los datos al programa estadístico elegido, dicha estimación 

arrojó resultados mayores a 0,9, por lo que se consideró un instrumento altamente 

confiable. 

Tabla 3 

Tabla de Confiabilidad 

 

Variable Ítems Alfa de Cronbach 

Calidad de servicio 20 0,987 

Fidelización de Clientes 20 0,991 
 

Fuente: Elaboración propia (ver anexo 6). 
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3.5 Procedimientos 

 

Primero se eligió el tema de investigación, se recopiló información de 

diversas fuentes, y se determinó la metodología a utilizar, con ello, se desarrollaron 

los cuestionarios para cada variable que fueron validados y sometidos a un proceso 

de confiabilidad. 

Se presentó la solicitud de autorización a la empresa para la aplicación de 

los cuestionarios a los clientes seleccionados que componen la población de 

investigación. Los cuales fueron realizados mediante un medio virtual 

(cuestionarios de Google) para obtener resultados óptimos, que posteriormente 

fueron sometidos a un análisis para medir su resultado. 

Finalmente, se ingresó los datos obtenidos al software estadístico para su 

análisis y mediante ello, dar respuestas a las hipótesis planteadas. 

 

3.6 Método de análisis de datos 

 

Para desarrollar esta fase, se necesitó la aplicación de la técnica estadística. 

En la parte 1, llamado análisis descriptivo, se tuvo la finalidad de medir si es 

probable la ocurrencia de las categorías precisadas de las variables que se 

encuentran en proceso de evaluación, esto se aplicó para las variables y las 

dimensiones, los datos se tabularon en arreglos matriciales - tablas, donde se 

detallaron los valores de la estadística descriptiva. En la parte 2, se realizó el 

análisis inferencial. 

Entendemos que, se realizó la descripción de los procesos a los cuales se 

sometieron los datos del cuestionario de preguntas establecido para esta 

investigación, por ello, los análisis estadísticos, así como la interpretación de datos 

se realizó según detalle: 

Se eligió el software que vamos a utilizar para la obtención de datos de forma 

estadística, que es el SPSS 23.0 (Software estadístico), luego, se ingresaron los 

datos al programa estadístico. También, se generaron variables por categorías de 
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acuerdo con los niveles, estableciendo análisis de frecuencias y estadística 

descriptiva a través de tablas.  

Finalmente, se realizó la comprobación de las hipótesis haciendo uso de 

tablas y gráficos. 

 

3.7 Aspectos éticos 

 

La ética es una disciplina que deriva de la filosofía, la cual, es considerada 

sistemática, racional y metódica. Está vinculada con el comportamiento de los seres 

humanos. Se escucha que un hombre bueno a malo, mediante sus impulsos actúa 

de cierto modo, lo que va a depender de las realidades y circunstancias que 

atraviesa en un momento y lugar determinado. (Prado, 2016, p.375). Su meta 

considera cuestiones de valor de orden superior, sobre qué es lo bueno, la 

sociedad, la libertad y otros conceptos relacionados al ser humano. (Keleher, 2017, 

p.26). 

La ética en una investigación es un componente determinante para fomentar 

la confianza y cooperación entre los investigadores para lograr los objetivos, 

además, para cumplir con sus responsabilidades, ya que, proviene de la conducta 

humana, contiene limitaciones, motivaciones que pueden afectar a la investigación. 

Nuestra investigación está considerando los principios de la ética: respeto 

por las personas, beneficencia y justicia, basándose en el respeto a los autores de 

las fuentes que se han tomado para la investigación, la autenticidad de los 

resultados obtenidos, también que los datos recolectados sean adecuados 

mediante las encuestas realizadas, las cuales, mantendrán en confidencialidad la 

identidad de los clientes de la empresa que han sido objeto del estudio, además 

que este estudio será para el beneficio de la empresa y para uso de otras 

investigaciones. 
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IV. RESULTADOS 
 

a) Análisis descriptivo 

 

Tabla 4 

Variable 1 - Calidad de servicio. 

 f % 

Válido REGULAR 7 6,4 

BUENO 27 24,5 

EXCELENTE 76 69,1 

Total 110 100,0 

Fuente: Sistema SPSS. 

 

Gráfico 1 

Variable 1 - Calidad de servicio. 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Sistema SPSS. 

 

Descripción: De la tabla 4 y gráfico 1, el 6,4 % de los clientes de la empresa 

Inversiones Idea Muebles E.I.R.L, lo consideran regular, el 24,5 % bueno y el 69,1% 

excelente. 
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Tabla 5  

Dimensiones de la variable 1. 

  Deficiente Regular Bueno 
 

Excelente 

  f % f % f % 
 

f % 

Elementos tangibles 0 0 11 10,0 26 23,6  73 66,4 

Confiabilidad 0 0 10 9,1 26 23,6  74 67,3 

Capacidad de respuesta 0 0 13 11,8 28 25,5  69 62,7 

Certidumbre 0 0 8 7,3 33 30,0  69 62,7 

Empatía 0 0 17 15,5 31 28,2  62 56,4 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Gráfico 2 

Dimensiones - Variable 1. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

     Fuente: Elaboración propia. 
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Descripción: Sobre la tabla 5 y gráfico 2, para la dimensión elementos tangibles, el 

10,0 % de los clientes de la empresa Inversiones Idea Muebles E.I.R.L, lo 

consideran regular, el 23,6% bueno y el 66,4% excelente. Para la dimensión 

confiabilidad, el 9,1%, lo consideran regular, el 23,6% bueno y el 67,3% excelente. 

Para la dimensión capacidad de respuesta, el 11,8% lo consideran regular, el 25,5% 

bueno y el 62,7% excelente. Para la dimensión certidumbre, el 7,3 %, lo consideran 

regular, el 30,0% bueno y el 62,7% excelente. Finalmente, para la dimensión 

empatía, el 15,5%, lo consideran regular, el 28,2% bueno y el 56,4% excelente. 

 

Tabla 6 

Variable 2 - Fidelización del cliente. 

 

  f % 

Válido 

INSATISFECHO 2 1,8 

SATISFECHO 39 35,5 

MUY 
SATISFECHO 

69 62,7 

Total 110 100,0 

 

Fuente: Sistema SPSS. 
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Gráfico 3 

Variable 2 - Fidelización del cliente. 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Sistema SPSS. 

 

Descripción: De la tabla 6 y gráfico 3, el 1,8% de los clientes de la empresa 

Inversiones Idea Muebles E.I.R.L, lo consideran insatisfecho, el 35,5% satisfecho y 

el 62,7% muy satisfecho. 

 

Tabla 7 

Dimensiones de la variable 2. 

 

  Muy insatisfecho Insatisfecho Satisfecho Muy satisfecho 

  f % f % f % f % 

Información 0.0 0.0 13 11.8 29.0 26.4 68.0 61.8 

Marketing interno 0.0 0.0 16 14.5 30.0 27.3 64.0 58.2 

Comunicación 0.0 0.0 15 13.6 27.0 24.5 68.0 61.8 

Experiencia del cliente 0.0 0.0 9 8.2 36.0 32.7 65.0 59.1 

Incentivos y privilegios 0.0 0.0 5 4.5 52.0 47.3 53.0 48.2 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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Gráfico 4 

Dimensiones - Variable 2. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Descripción: De la tabla 7 y gráfico 4, para la dimensión información, el 11,8% de 

los clientes de la empresa Inversiones Idea Muebles E.I.R.L, lo consideran 

insatisfecho, el 26,4% satisfecho y el 61,8% muy satisfecho.  Para la dimensión 

marketing interno, el 14,5% lo consideran insatisfecho, el 27,3% satisfecho y el 

58,2% muy satisfecho. Para la dimensión comunicación, el 13,6%, lo consideran 

insatisfecho, el 24,5% satisfecho y el 61,8% muy satisfecho. Para la dimensión 

experiencia del cliente, el 8,2% lo consideran insatisfecho, el 32,7% satisfecho y el 

59,1% muy satisfecho. Finalmente, para la dimensión incentivos y privilegios, el 

4,5%, lo consideran insatisfecho, el 47,3% satisfecho y el 48,2% muy satisfecho. 
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b) Análisis inferencial 

Prueba de hipótesis 

Hipótesis general 

Ha: Existe relación entre la calidad de servicio y la fidelización del cliente de la 

empresa Inversiones Idea Muebles E.I.R.L del distrito de Surquillo, Lima - 2022. 

Ho: No existe relación entre la calidad de servicio y la fidelización del cliente de la 

empresa Inversiones Idea Muebles E.I.R.L del distrito de Surquillo, Lima - 2022. 

El criterio usado para comprobar la hipótesis fue definido según detalle: 

Si el X²c > X²t se aceptará la hipótesis alterna (Ha) y se tendría que rechazar la 

hipótesis nula (Ho), de lo contrario, X²t > X²c, se aceptará la hipótesis nula (Ho) y 

se rechazará la hipótesis alterna (Ha). 

Con un nivel de significancia de 0.05 y Chi2  de Pearson de 0.000 < 0.05. 

 

Tabla 8  

Variables calidad de servicio y fidelización del cliente. 

 

  

FIDELIZACIÓN DEL CLIENTE  

Total 
INSATISFECHO SATISFECHO MUY SATISFECHO 

CALIDAD DE SERVICIO  

REGULAR 
f 1 6 0 7 

%  14,3% 85,7% 0,0% 100,0% 

BUENO 
f 1 26 0 27 

%  3,7% 96,3% 0,0% 100,0% 

EXCELENTE 
f 0 7 69 76 

%  0,0% 9,2% 90,8% 100,0% 

Total 
f 2 39 69 110 

%  1,8% 35,5% 62,7% 100,0% 

Fuente: Sistema SPSS. 
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Descripción: De la tabla 8, afirmamos que, del 100% de la variable calidad de 

servicio, el 14.3% es regular y es insatisfecho en la variable fidelización del cliente, 

85.7% es regular y satisfecho, y 0% es regular y muy satisfecho en la variable 

fidelización del cliente. Del 100% de la variable calidad de servicio, el 3.7 % es 

bueno y es insatisfecho en la variable fidelización del cliente, 96.3 % es bueno y 

satisfecho, y 0% es bueno y muy satisfecho. Del 100% de la variable calidad de 

servicio, el 0% es excelente y es insatisfecho en la variable fidelización del cliente, 

9.2 % es excelente y satisfecho, y 90,8 % es excelente y muy satisfecho. 

 

Tabla 9 

Prueba de 𝐶ℎ𝑖2 entre las variables 1 y 2. 

 

  Valor df 
Significación 

asintótica (bilateral) 

Chi-cuadrado de 
Pearson 

86,704a 4 ,000 

Razón de 
verosimilitud 

100,251 4 ,000 

Asociación lineal 
por lineal 

71,126 1 ,000 

N de casos 
válidos 

110     

a. 5 casillas (55.6%) han esperado un recuento menor 
que 5. El recuento mínimo esperado es .13. 

 

Fuente: Sistema SPSS. 

 

Descripción: El valor calculado X2 experimental = 86,704, es mayor que el valor 

tabla X2 crítico = 9,49, con grados de libertad = 4, nivel de riesgo= 0.05 y P−valor 

= 0 < 0.05, por lo tanto, estadísticamente se acepta la hipótesis alterna (Ha) y se 

rechaza la hipótesis nula (Ho). 
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Gráfico 5 

Zona de aceptación probabilística en 𝐶ℎ𝑖2 entre las variables. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Geogebra.org. 

 

Hipótesis específicas 

Hipótesis específica 1 

 

Ha: Existe relación entre los elementos tangibles y la fidelización del cliente 

de la empresa Inversiones Idea Muebles E.I.R.L. del distrito de Surquillo, Lima 

- 2022. 

Ho: No existe relación entre los elementos tangibles y la fidelización del cliente 

de la empresa Inversiones Idea Muebles E.I.R.L. del distrito de Surquillo, Lima 

- 2022. 

El criterio usado para comprobar la hipótesis se definió de la siguiente manera: 

Si el X²c > X²t se aceptará la hipótesis alterna (Ha) y se tendría que rechazar la 

hipótesis nula (Ho), de lo contrario, X²t > X²c, se aceptará la hipótesis nula (Ho) y 

se rechazará la hipótesis alterna (Ha). 

Con un nivel de significancia de 0.05 y Chi2  de Pearson de 0.000 < 0.05. 
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Tabla 10 

Dimensión elementos tangibles y la variable 2. 

 

  

FIDELIZACIÓN DEL CLIENTE 

Total 
INSATISFECHO SATISFECHO 

MUY 
SATISFECHO 

ELEMENTOS 
TANGIBLES  

REGULAR 
f 2 9 0 11 

%  18,2% 81,8% 0,0% 100,0% 

BUENO 
f 0 24 2 26 

%  0,0% 92,3% 7,7% 100,0% 

EXCELENTE 
f 0 6 67 73 

%  0,0% 8,2% 91,8% 100,0% 

Total 
f 2 39 69 110 

%  1,8% 35,5% 62,7% 100,0% 

Fuente: Sistema SPSS. 

 

Descripción: De la tabla 10, afirmamos que, del 100% de la dimensión elementos 

tangibles, el 18.2 % es regular y es insatisfecho en la variable fidelización del 

cliente, 81.8% es regular y satisfecho y 0% es regular y muy satisfecho. Del 100% 

de la dimensión elementos tangibles, el 0% es bueno y es insatisfecho en la variable 

fidelización del cliente, 92.3 % es bueno y satisfecho y 7,7% es bueno y muy 

satisfecho. Del 100% de la dimensión elementos tangibles, el 0% es excelente y es 

insatisfecho en la variable fidelización del cliente, 8.2 % es excelente y satisfecho y 

91,8% es excelente y muy satisfecho. 
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Tabla 11 

Prueba de 𝐶ℎ𝑖2 entre la dimensión 1 y la variable 2 

 

  Valor df 
Significación 

asintótica (bilateral) 

Chi-cuadrado de 
Pearson 

92,923a 4 ,000 

Razón de 
verosimilitud 

95,259 4 ,000 

Asociación lineal 
por lineal 

71,811 1 ,000 

N de casos 
válidos 

110     

a. 4 casillas (44,4%) han esperado un recuento 
menor que 5. El recuento mínimo esperado es ,20. 

Fuente: Sistema SPSS. 

 

Descripción: El valor calculado X2 experimental = 92,923, es mayor que el valor 

tabla X2 crítico = 9,49, con grados de libertad = 4, nivel de riesgo= 0.05 y P−valor 

= 0 < 0.05, por lo tanto, estadísticamente se acepta la hipótesis alterna (Ha) y se 

rechaza la hipótesis nula (Ho). 

Gráfico 6 

Zona de aceptación probabilística en 𝐶ℎ𝑖2 entre la D1 y la V2. 

 

Fuente: Geogebra.org. 
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Hipótesis específica 2 

 

Ha: Existe relación entre la confiabilidad y la fidelización del cliente de la 

empresa Inversiones Idea Muebles E.I.R.L. del distrito de Surquillo, Lima - 

2022. 

Ho: No existe relación entre la confiabilidad y la fidelización del cliente de la 

empresa Inversiones Idea Muebles E.I.R.L. del distrito de Surquillo, Lima - 

2022. 

El criterio usado para comprobar la hipótesis se definió de la siguiente manera: 

Si el X²c > X²t se aceptará la hipótesis alterna (Ha) y se tendría que rechazar la 

hipótesis nula (Ho), de lo contrario, X²t > X²c, se aceptará la hipótesis nula (Ho) y 

se rechazará la hipótesis alterna (Ha). 

Con un nivel de significancia de 0.05 y Chi2  de Pearson de 0.000 < 0.05. 

 

Tabla 12 

Dimensión confiabilidad y la variable 2. 

 

  

FIDELIZACIÓN DEL CLIENTE 

Total 
INSATISFECHO SATISFECHO MUY SATISFECHO 

CONFIABILIDAD 

REGULAR 
f 1 9 0 10 

%  10,0% 90,0% 0,0% 100,0% 

BUENO 
f 1 22 3 26 

% 3,8% 84,6% 11,5% 100,0% 

EXCELENTE 
f 0 8 66 74 

%  0,0% 10,8% 89,2% 100,0% 

Total 
f 2 39 69 110 

%  1,8% 35,5% 62,7% 100,0% 

Fuente: Sistema SPSS. 

 

 

 



40 

 

 

Descripción: De la tabla 12, afirmamos que, del 100% de la dimensión confiabilidad, 

el 10 % es regular y es insatisfecho en la variable fidelización del cliente, 90% es 

regular y satisfecho y 0% es regular y muy satisfecho. Del 100% de la dimensión 

confiabilidad, el 3.8% es bueno y es insatisfecho en la variable fidelización del 

cliente, 84.6 % es bueno y satisfecho y 11.5% es bueno y muy satisfecho. Del 100% 

de la dimensión confiabilidad, el 0% excelente y es insatisfecho en la variable 

fidelización del cliente, 10.8 % es excelente y satisfecho y 89.2% es excelente y 

muy satisfecho. 

 

Tabla 13 

Prueba de 𝐶ℎ𝑖2 entre la dimensión 2 y la variable 2. 

 

  Valor df 
Significación 

asintótica 
(bilateral) 

Chi-cuadrado de 
Pearson 

69,800a 4 ,000 

Razón de verosimilitud 77,247 4 ,000 

Asociación lineal por 
lineal 

60,607 1 ,000 

N de casos válidos 110     

a. 4 casillas (44.4%) han esperado un recuento menor 
que 5. El recuento mínimo esperado es .18. 

 

Fuente: Sistema SPSS. 

 

Descripción: El valor calculado X2 experimental = 69,800, es mayor que el valor 

tabla X2 crítico = 9,49, con grados de libertad = 4, nivel de riesgo= 0.05 y P−valor 

= 0 < 0.05, por lo tanto, estadísticamente, se acepta la hipótesis alterna (Ha) y se 

rechaza la hipótesis nula (Ho). 
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Gráfico 7 

Zona de aceptación probabilística en 𝐶ℎ𝑖2 entre la D2 y la V2. 

 

 

Fuente: Geogebra.org. 

 

Hipótesis específica 3 

 

Ha: Existe relación entre la capacidad de respuesta y la fidelización del cliente 

de la empresa Inversiones Idea Muebles E.I.R.L. del distrito de Surquillo, Lima 

- 2022. 

Ho: No existe relación entre la capacidad de respuesta y la fidelización del 

cliente de la empresa Inversiones Idea Muebles E.I.R.L. del distrito de 

Surquillo, Lima - 2022. 

El criterio usado para comprobar la hipótesis se definió de la siguiente manera: 

Si el X²c > X²t se aceptará la hipótesis alterna (Ha) y se tendría que rechazar la 

hipótesis nula (Ho), de lo contrario, X²t > X²c, se aceptará la hipótesis nula (Ho) y 

se rechazará la hipótesis alterna (Ha). 

Con un nivel de significancia de 0.05 y Chi2  de Pearson de 0.000 < 0.05. 
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Tabla 14 

Dimensión capacidad de respuesta y la variable 2. 

 

Fuente: Sistema SPSS. 

 

 

Descripción: De la tabla 14, afirmamos que, del 100% de la dimensión capacidad 

de respuesta, el 15,4% es regular y es insatisfecho en la variable fidelización del 

cliente, 84,6% es regular y satisfecho y 0% es regular y muy satisfecho. Del 100%, 

el 0% es bueno y es insatisfecho en la variable fidelización del cliente, 82,1 % es 

bueno y satisfecho y 17.9% es bueno y muy satisfecho. Del 100%, el 0% excelente 

y es insatisfecho en la variable fidelización del cliente, 7,2 % es excelente y 

satisfecho y 92,8% es excelente y muy satisfecho. 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

FIDELIZACIÓN DEL CLIENTE 

Total 
INSATISFECHO SATISFECHO 

MUY 
SATISFECHO 

CAPACIDAD DE 
RESPUESTA  

REGULAR 
f 2 11 0 13 

%  15,4% 84,6% 0,0% 100,0% 

BUENO 
f 0 23 5 28 

% 0,0% 82,1% 17,9% 100,0% 

EXCELENTE 
f 0 5 64 69 

% 0,0% 7,2% 92,8% 100,0% 

Total 
f 2 39 69 110 

% 1,8% 35,5% 62,7% 100,0% 
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Tabla 15 

Prueba de 𝐶ℎ𝑖2 entre la dimensión 3 y la variable 2.  

 

  Valor df 
Significación 

asintótica 
(bilateral) 

Chi-cuadrado de 
Pearson 

83,544a 4 ,000 

Razón de 
verosimilitud 

87,955 4 ,000 

Asociación lineal por 
lineal 

68,644 1 ,000 

N de casos válidos 110     

a. 4 casillas (44.4%) han esperado un recuento menor 
que 5. El recuento mínimo esperado es .24. 

Fuente: Sistema SPSS. 

 

Descripción: El valor calculado X2 experimental = 83,544, es mayor que el valor 

tabla X2 crítico = 9,49, con grados de libertad = 4, nivel de riesgo= 0.05 y P−valor 

= 0 < 0.05, por lo tanto, estadísticamente se acepta la hipótesis alterna (Ha) y se 

rechaza la hipótesis nula (Ho). 

 

Gráfico 8 

Zona de aceptación probabilística en 𝐶ℎ𝑖2 entre la D3 y la V2. 

Fuente: Geogebra.org. 
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Hipótesis específica 4 

 

Ha: Existe relación entre la certidumbre y la fidelización del cliente de la 

empresa Inversiones Idea Muebles E.I.R.L. del distrito de Surquillo, Lima - 

2022. 

Ho: No existe relación entre la certidumbre y la fidelización del cliente de la 

empresa Inversiones Idea Muebles E.I.R.L. del distrito de Surquillo, Lima - 

2022. 

El criterio usado para comprobar la hipótesis se definió de la siguiente manera: 

Si el X²c > X²t se aceptará la hipótesis alterna (Ha) y se tendría que rechazar la 

hipótesis nula (Ho), de lo contrario, X²t > X²c, se aceptará hipótesis nula (Ho) y se 

rechazará la hipótesis alterna (Ha). 

Con un nivel de significancia de 0.05 y Chi2  de Pearson de 0.000 < 0.05. 

Tabla 16 

Dimensión certidumbre y la variable 2. 

 

 

FIDELIZACIÓN DEL CLIENTE 

Total INSATISFECHO SATISFECHO MUY SATISFECHO 

CERTIDUMBRE REGULAR f 0 8 0 8 

% 0,0% 100,0% 0,0% 100,0% 

BUENO f 2 29 2 33 

% 6,1% 87,9% 6,1% 100,0% 

EXCELENTE f 0 2 67 69 

% 0,0% 2,9% 97,1% 100,0% 

Total f 2 39 69 110 

% 1,8% 35,5% 62,7% 100,0% 

     Fuente: Sistema SPSS. 
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Descripción: De la tabla 16, afirmamos que, del 100% de la dimensión certidumbre, 

el 0% es regular y es insatisfecho en la variable fidelización del cliente, 100% es 

regular y satisfecho y 0% es regular y muy satisfecho. Del 100% de la dimensión 

certidumbre, el 6,1% es bueno y es insatisfecho en la variable fidelización del 

cliente, 87,9 % es bueno y satisfecho y 6,1% es bueno y muy satisfecho. Del 100% 

de la dimensión certidumbre, el 0% excelente y es insatisfecho en la variable 

fidelización del cliente, 2,9 % es excelente y satisfecho y 97,1% es excelente y muy 

satisfecho. 

 

Tabla 17 

Prueba de 𝐶ℎ𝑖2 entre la dimensión 4 y la variable 2. 

 

 

  Valor df 
Significación asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de 
Pearson 

95,183a 4 ,000 

Razón de 
verosimilitud 

113,242 4 ,000 

Asociación lineal por 
lineal 

74,490 1 ,000 

N de casos válidos 110     

a. 4 casillas (44.4%) han esperado un recuento menor que 5. El 
recuento mínimo esperado es .15. 

 

     Fuente: Sistema SPSS. 

 

Descripción: El valor calculado X2 experimental = 95,183, es mayor que el valor 

tabla X2 crítico = 9,49, con grados de libertad = 4, nivel de riesgo= 0.05 y P−valor 

= 0 < 0.05, por lo tanto, estadísticamente se acepta la hipótesis alterna (Ha) y se 

rechaza la hipótesis nula (Ho). 
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Gráfico 9 

Zona de aceptación probabilística en 𝐶ℎ𝑖2 entre la D4 y la V2. 

 

 Fuente: Geogebra.org. 

 

 

Hipótesis específica 5 

 

Ha: Existe relación entre la empatía y la fidelización del cliente de la empresa 

Inversiones Idea Muebles E.I.R.L. del distrito de Surquillo, Lima - 2022. 

Ho: No existe relación entre la empatía y la fidelización del cliente de la 

empresa Inversiones Idea Muebles E.I.R.L. del distrito de Surquillo, Lima - 

2022. 

El criterio usado para comprobar la hipótesis se definió de la siguiente manera: 

Si el X²c > X²t se aceptará la hipótesis alterna (Ha) y se tendría que rechazar la 

hipótesis nula (Ho), en un caso opuesto que X²t > X²c, se aceptaría la hipótesis nula 

(Ho) y se rechaza la hipótesis alterna (Ha). 

Con un nivel de significancia de 0.05 y Chi2  de Pearson de 0.000 < 0.05. 
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Tabla 18 

Dimensión empatía y la variable 2. 

 

 

 

FIDELIZACIÓN DEL CLIENTE (Agrupada) 

Total INSATISFECHO SATISFECHO 

MUY 

SATISFECHO 

EMPATÍA REGULAR f 2 15 0 17 

% 11,8% 88,2% 0,0% 100,0% 

BUENO f 0 24 7 31 

%  0,0% 77,4% 22,6% 100,0% 

EXCELENTE f 0 0 62 62 

% 0,0% 0,0% 100,0% 100,0% 

Total f 2 39 69 110 

% 1,8% 35,5% 62,7% 100,0% 

 Fuente: Sistema SPSS. 

 

Descripción: De la tabla 18, afirmamos que, del 100% de la dimensión empatía, el 

11,8% es regular y es insatisfecho en la variable fidelización del cliente, 88,2% es 

regular y satisfecho y 0% es regular y muy satisfecho. Del 100% de la dimensión 

certidumbre, el 0% es bueno y es insatisfecho en la variable fidelización del cliente, 

77,4 % es bueno y satisfecho y 22,6% es bueno y muy satisfecho. Del 100% de la 

dimensión certidumbre, el 0% excelente y es insatisfecho en la variable fidelización 

del cliente, 0 % es excelente y satisfecho y 100% es excelente y muy satisfecho. 

 

 

 

 

 

 

 



48 

 

 

Tabla 19 

Prueba de 𝐶ℎ𝑖2 entre la dimensión 5 y la variable 2. 

  Valor df 
Significación 

asintótica (bilateral) 

Chi-cuadrado de 
Pearson 

94,039a 4 ,000 

Razón de 
verosimilitud 

115,836 4 ,000 

Asociación lineal 
por lineal 

79,779 1 ,000 

N de casos 
válidos 

110     

a. 3 casillas (33.3%) han esperado un recuento 
menor que 5. El recuento mínimo esperado es .31. 

  Fuente: Sistema SPSS. 

 

Descripción: El valor calculado X2 experimental = 94,039, es mayor que el valor 

tabla X2 crítico = 9,49, con grados de libertad = 4, nivel de riesgo= 0.05 y P−valor 

= 0 < 0.05, por lo tanto, estadísticamente se acepta la hipótesis alterna (Ha) y se 

rechaza la hipótesis nula (Ho). 

Gráfico 10 

Zona de aceptación probabilística en 𝐶ℎ𝑖2 entre la D5 y la V2. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Geogebra.org. 
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V. DISCUSIÓN 

 

Por resultados  

Sobre la hipótesis general, se confirmó que las variables de estudio se relacionan, 

mediante el resultado que se obtuvo a través de la prueba de 𝐶ℎ𝑖2  , con valor 

calculado X2 = 86,704, valor X2 crítico = 9,49, grados de libertad = 4, nivel de 

riesgo= 0.05 y P−valor = 0 < 0.05, lo cual cumple con lX²c > X²t aceptándose la 

hipótesis alterna (Ha) y rechazando la hipótesis nula (Ho).El resultado tuvo 

coincidencia con la investigación de Sullón (2020), que demostró que existe una 

correlación positiva considerable entre estas variables. Además, Arcentales & 

Miranda (2020), comprobaron en su investigación que existe una correlación 

positiva media entre la calidad del servicio y la fidelización del cliente. También es 

importante mencionar la investigación realizada por Horna (2020) que demostró 

que existe una correlación positiva media entre las variables en mención. 

Finalmente, Pahuara & Perdomo (2019) evidenciaron que existe una relación 

directa, débil y significativa entre la calidad de servicio de forma global y la 

fidelización del usuario externo. 

 

Con respecto a la hipótesis específica 1, se demostró que existe relación entre la 

dimensión elementos tangibles que incluye las instalaciones físicas y el personal 

de servicio, y la fidelización del cliente; el resultado fue obtenido mediante la prueba 

de 𝐶ℎ𝑖2  , con valor calculado X2 = 92,923, valor X2 crítico = 9,49 , grados de libertad 

= 4 , nivel de riesgo= 0.05 y P−valor = 0 < 0.05 , lo cual cumple con lX²c > X²t 

aceptándose la hipótesis alterna (Ha) y rechazando la hipótesis nula (Ho). Los 

resultados tuvieron coincidencia con la investigación realizada por Rivera (2019), 

que evidenció que existe relación entre esta dimensión y la forma de fidelizar a los 

clientes. 

 

Para la hipótesis específica 2, fue evidenciada la relación entre la dimensión 

confiabilidad que incluye la disponibilidad y seguridad, y la forma de fidelizar a los 
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clientes, este resultado se obtuvo a través de la prueba de 𝐶ℎ𝑖2 , con valor calculado 

X2 = 69,800, valor X2 crítico = 9,49, grados de libertad = 4, nivel de riesgo= 0.05 y 

P−valor = 0 < 0.05, lo cual cumple con lX²c > X²t aceptándose la hipótesis alterna 

(Ha) y rechazando la hipótesis nula (Ho). Este resultado coincidió con la 

investigación realizada por Núñez (2020), que demostró que la confianza se 

relaciona con la fidelización del cliente. 

 

Sobre la hipótesis específica 3, se comprobó la relación entre la dimensión 

capacidad de respuesta que incluye la rapidez y disposición para ayudar, con la 

manera de fidelizar a los clientes, el resultado fue obtenido mediante la prueba de 

𝐶ℎ𝑖2  , con valor calculado X2 = 83,544, valor X2 crítico = 9,49, grados de libertad = 

4, nivel de riesgo= 0.05 y P−valor = 0 < 0.05, lo cual cumple con lX²c > X²t, 

aceptándose la hipótesis alterna (Ha) y rechazando la hipótesis nula (Ho). Este 

resultado coincidió con la investigación realizada por Arcentales & Miranda (2020), 

que demostraron que existe una correlación positiva de esta dimensión con la 

lealtad de los usuarios.  

 

Para la hipótesis específica 4, se evidenció la relación entre la dimensión 

certidumbre, que incluye la credibilidad y cortesía, con la forma de conseguir la 

fidelización de los clientes, el resultado se obtuvo a través de la prueba de 𝐶ℎ𝑖2  , 

con valor calculado X2 = 95,183, valor X2 crítico = 9,49, grados de libertad = 4, nivel 

de riesgo= 0.05 y P−valor = 0 < 0.05, lo cual cumple con lX²c > X²t, aceptándose la 

hipótesis alterna (Ha) y rechazando la hipótesis nula (Ho). Este resultado tuvo 

coincidencia con la investigación desarrollada por Horna (2020), que demostró que 

existe una correlación positiva media entre esta dimensión y la variable fidelización. 

 

Finalmente, para la hipótesis específica 5, se demostró que existe relación entre la 

dimensión empatía que incluye la comunicación y comprensión del cliente, y la 

fidelización del cliente; esto mediante la prueba de 𝐶ℎ𝑖2, con valor calculado X2 = 

94,039, valor X2 crítico = = 9,49, grados de libertad = 4, nivel de riesgo= 0.05 y 
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P−valor = 0 < 0.05, lo cual cumple con lX²c > X²t, aceptándose la hipótesis alterna 

(Ha) y rechazando la hipótesis nula (Ho). Este resultado coincidió con la 

investigación realizada por Pahuara & Perdomo (2019), donde demostraron que 

está dimensión se relaciona directa y significativamente con la fidelización del 

usuario. 

 

Por objetivos 

La investigación realizada alcanzó el objetivo de determinar la relación que existe 

entre la calidad de servicio y la fidelización del cliente de la empresa Inversiones 

Idea Muebles E.I.R.L del distrito de Surquillo, Lima - 2022. Coincidiendo con la 

investigación realizada por Arcentales & Miranda (2020), quienes tuvieron como 

objetivo general determinar la forma en que la calidad de servicio se relaciona con 

la fidelización del cliente en las empresas telefónicas ecuatorianas. También tuvo 

coincidencia con la investigación realizada por Horna (2018) que se planteó como 

objetivo principal determinar la relación entre la calidad de servicio y la fidelización 

del usuario externo del Instituto Peruano de Neurociencias, Lima - 2018. 

Finalmente, concordó con la investigación de Pahuara & Perdomo (2019), quienes 

consideraron como objetivo general establecer la relación entre la calidad de 

servicio y la fidelización del usuario externo que acude a la farmacia del Centro de 

Salud de Bellavista - Callao durante el mes de noviembre 2018.  

 

Por teoría 

La investigación realizada se basó en los fundamentos teóricos de Lovelock & Wirtz 

para la variable calidad de servicio considerando las dimensiones de elementos 

tangibles, confiabilidad, capacidad de respuesta, certidumbre, y empatía; y Alcaide 

para la variable fidelización del cliente considerando las dimensiones de 

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

privilegios. Coincide con la investigación realizada por Horna (2020), que se basó 

en el modelo SERVPERF para la variable calidad de servicio considerando las 

dimensiones de tangibilidad, empatía, capacidad de respuesta, seguridad y 

fiabilidad; y para la variable fidelización del cliente en las teorías de Alcaide 



52 

 

 

considerando las dimensiones de cultura de la empresa, experiencia del cliente y 

estrategia racional. Finalmente, coincide con la investigación realizada por Pahuara 

& Perdomo (2019), quienes se basaron en el modelo SERVPERF para la variable 

calidad de servicio considerando las dimensiones de elementos tangibles, 

fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatía; y para la variable 

fidelización del cliente en las teorías de Day que consideró las dimensiones de 

lealtad comportamiento, lealtad actitudinal y lealtad cognitivo.  

 

Por metodología 

La investigación realizada desarrolló una metodología de tipo aplicada, con un 

enfoque cuantitativo, nivel correlacional y de diseño no experimental, con un corte 

transversal (transeccional). Coincidiendo con la investigación realizada por 

Arcentales & Miranda (2020), quienes desarrollaron su investigación de tipo de 

aplicada, cuantitativa, de diseño no experimental - transversal de nivel 

correlacional. Además, coincide con la investigación realizada por Rivera (2019), 

que desarrolló su investigación mediante un enfoque cuantitativo, con un alcance 

no experimental y transversal. Asimismo, Núñez (2020) desarrolló su investigación 

con un diseño no experimental - relacional y utilizó un enfoque cuantitativo. 

También tiene coincidencia con Horna (2018), que desarrolló su investigación 

mediante un enfoque cuantitativo, de diseño no experimental con un corte 

transversal correlacional. De la misma manera tiene coincidencia con Pahuara & 

Perdomo (2019), quienes desarrollaron su investigación mediante un enfoque 

cuantitativo, de diseño no experimental, transaccional y correlacional. Finalmente 

coincidió con Sullón (2020) que desarrolló su investigación mediante un enfoque 

cuantitativo, nivel correlacional, diseño no experimental, y corte transversal. 

 

Por conclusiones 

La investigación realizada tuvo como conclusión que existe relación entre la 

variable calidad de servicio y fidelización de cliente. Coincidiendo con la 

investigación de Arcentales & Miranda (2020), que concluyó que la calidad de 

servicio en base a las dimensiones planteadas, tienen impacto en la fidelización del 
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cliente y que las estrategias se deben enfocar en perfeccionar la calidad de sus 

servicios. También coincidió con la investigación realizada por Horna (2018), que 

tuvo como conclusión que mientras mejor calidad de servicio será mayor la 

fidelización del usuario externo. Finalmente coincidió con la investigación realizada 

por Sullón (2020), que concluyó que mientras que la calidad de atención sea mejor, 

será más alto el nivel de fidelización. 
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VI. CONCLUSIONES 

 

Primera  

Para el objetivo general, se determinó la relación que existe entre la calidad de 

servicio y la fidelización del cliente de la empresa Inversiones Idea Muebles E.I.R.L 

del distrito de Surquillo, Lima - 2022. Para comprobar este resultado se realizó la 

prueba del Chi2 de Pearson (0.000 < 0.05), el valor calculado fue 86,704, el valor 

X2 crítico 9,49, grados de libertad= 4 y 0.05 de nivel de confianza, que fue mayor al 

valor tabla 9,4877, por ello, se aceptó la hipótesis alterna (Ha) y se rechazó la 

hipótesis nula (Ho), concluyendo que existe relación entre las variables. 

Segunda  

Para el objetivo específico 1, se determinó la relación que existe entre los elementos 

tangibles y la fidelización del cliente de la empresa Inversiones Idea Muebles 

E.I.R.L. del distrito de Surquillo, Lima - 2022. Para comprobar este resultado se 

realizó la prueba del Chi2 de Pearson (0.000 < 0.05), el valor calculado fue 92,923, 

el valor X2 crítico 9,49 con 4 grados de libertad y 0.05 de nivel de confianza, que 

fue mayor al valor tabla 9,4877, por ello se aceptó la hipótesis alterna (Ha) y se 

rechazó la hipótesis nula (Ho), concluyendo que existe relación entre la dimensión 

elementos tangibles de la variable calidad de servicio y la variable fidelización del 

cliente. 

Tercera 

Para el objetivo específico 2, se determinó la relación que existe entre la 

confiabilidad y la fidelización del cliente de la empresa Inversiones Idea Muebles 

E.I.R.L. del distrito de Surquillo, Lima - 2022. Para comprobar este resultado se 

realizó la prueba del Chi2 de Pearson (0.000 < 0.05), el valor calculado fue 69,800, 

el valor X2 crítico 9,49 con 4 grados de libertad y 0.05 de nivel de confianza, que 

fue mayor al valor tabla 9,4877, por ello se aceptó la hipótesis alterna (Ha) y se 

rechazó la hipótesis nula (Ho), concluyendo que existe relación entre la dimensión 

confiabilidad de la variable calidad de servicio y la variable fidelización del cliente. 
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Cuarta  

Para el objetivo específico 3, se determinó la relación que existe entre la capacidad 

de respuesta y la fidelización del cliente de la empresa Inversiones Idea Muebles 

E.I.R.L. del distrito de Surquillo, Lima - 2022. Para comprobar este resultado se 

realizó la prueba del Chi2 de Pearson (0.000 < 0.05), el valor calculado fue 83,544, 

el valor X2 crítico 9,49 con 4 grados de libertad y 0.05 de nivel de confianza, que 

fue mayor al valor tabla 9,4877, por ello se aceptó la hipótesis alterna (Ha) y se 

rechazó la hipótesis nula (Ho), concluyendo que existe relación entre la dimensión 

capacidad de respuesta de la variable calidad de servicio y la variable fidelización 

del cliente. 

Quinta  

Para el objetivo específico 4, se determinó la relación que existe entre la 

certidumbre y la fidelización del cliente de la empresa Inversiones Idea Muebles 

E.I.R.L. del distrito de Surquillo, Lima - 2022. Para comprobar este resultado se 

realizó la prueba del Chi2 de Pearson (0.000 < 0.05), el valor calculado fue 95,183, 

el valor X2 crítico 9,49 con 4 grados de libertad y 0.05 de nivel de confianza, que 

fue mayor al valor tabla 9,4877, por ello se aceptó la hipótesis alterna (Ha) y se 

rechazó la hipótesis nula (Ho), concluyendo que existe relación entre la dimensión 

certidumbre de la variable calidad de servicio y la variable fidelización del cliente. 

Sexta 

Para el objetivo específico 5, se determinó la relación que existe entre la empatía y 

la fidelización del cliente de la empresa Inversiones Idea Muebles E.I.R.L. del 

distrito de Surquillo, Lima - 2022. Para comprobar este resultado se realizó la 

prueba del Chi2 de Pearson (0.000 < 0.05), el valor calculado fue 95,183, el valor 

X2 crítico 9,49 con 4 grados de libertad y 0.05 de nivel de confianza, que fue mayor 

al valor tabla 9,4877, por ello se aceptó la hipótesis alterna (Ha) y se rechazó la 

hipótesis nula (Ho), concluyendo que existe relación entre la dimensión empatía de 

la variable calidad de servicio y la variable fidelización del cliente. 
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VI. RECOMENDACIONES 

 

Primera  

Como recomendación para la gerencia general, las variables de estudio deben 

trabajar de forma asociada, ya que va a depender de la percepción y satisfacción 

recibida en la atención que los clientes confíen en lo que ofrece la empresa, de esta 

manera, regresarán de forma continua y realizaran recomendaciones 

independientemente del tema de precios y otros aspectos. 

Por eso se busca no solo encontrar nuevos clientes, sino también lograr fidelizarlos, 

que tengan un sentido de lealtad y pertenencia hacia la empresa y sobre todo que 

prefieran la marca ante cualquier otra. 

Segunda  

También recomendamos a la gerencia general, que se debe poner especial énfasis 

en los aspectos tangibles de la empresa que comprenden los vendedores que están 

a cargo de la atención al cliente y venta de productos, y la infraestructura, ya que 

estos son la parte visible y están relacionados a la apariencia, mediante la que se 

transmiten sensaciones; el tener una correcta decoración y distribución de los 

productos en el local y un personal que inspire confianza invita a ingresar a los 

futuros compradores. 

Los clientes pueden evaluar la atención recibida, a través de la manera en la que 

se destacan estos elementos, porque si se sienten a gusto acudirán más seguido 

al local de la empresa. 

Tercera 

Por otro lado, otro aspecto importante que la gerencia general debe considerar es 

la confiabilidad que se ofrece en la empresa, por lo cual se recomienda, que se 

debe realizar la atención al cliente con sinceridad sobre la información que se brinda 

del producto o servicio, ya que, esto genera seguridad al cliente de adquirir un 

producto de calidad , es por ello , que es necesario que los vendedores tengan la 

capacidad y conocimientos sobre los beneficios y atributos de los productos , lo cual 

se logra a través de capacitaciones y experiencias , además deben percibir que la 
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empresa les ofrece seguridad en sus operaciones y transacciones , de esta manera 

se sentirán satisfechos cuando realicen sus pagos.  

Este factor es determinante en la forma como perciben los clientes el servicio 

recibido y si deciden o no regresar por una nueva adquisición. 

Cuarta  

Como recomendación para la gerencia general, la capacidad de respuesta debe 

realizarse en el lugar y momento preciso, los vendedores deben estar siempre 

dispuestos a ayudar al cliente cuando sea necesario, además que debe ser rápido, 

tanto para sus consultas como para sus quejas, reclamos o cualquier inconveniente 

que pueda suceder, para ello los vendedores deben ser empáticos y atender de 

forma personalizada cada solicitud. 

Este factor es clave si se está buscando el éxito a largo plazo, ya que los clientes 

desean encontrar un servicio que se adecue a sus necesidades, esto asegura que 

tengan fidelidad hacia la organización. 

Quinta  

Otra recomendación para la gerencia general, es sobre la certidumbre que se 

refiere a que se debe buscar satisfacer al cliente con credibilidad, honestidad e 

integridad, el cliente debe percibir la certeza de que sus solicitudes e 

inconvenientes serán solucionados, por ello es importante que el cliente pueda 

visualizar y sentir las características y bondades de los productos, así como los 

componentes del servicio ofrecido.  

Para los clientes es básico que se cumpla con lo acordado, de acuerdo con sus 

especificaciones y condiciones, por ello es necesario que ante cualquier cambio se 

les comunique inmediatamente a fines de evitar inconvenientes futuros. 

Sexta 

Finalmente recomendamos a la gerencia general, que durante todo el proceso el 

vendedor debe mostrar empatía hacia el cliente, se debe brindar un trato 

individualizado, amable y cordial, una comunicación fluida y fácil de entender, 

además de mostrar interés, saber escuchar, mostrar respeto y consideración, es 

decir, hacer sentir a los clientes que son importantes, especiales y únicos, entender 
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sus problemas y ofrecerles soluciones de acuerdo con sus necesidades. 

Desarrollar este componente conduce a crear un compromiso con los clientes, y 

fomenta una evaluación positiva con respecto al servicio brindado generando por 

consecuencia la fidelización del cliente. 
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ANEXOS 
 

Anexo 1. Matriz de operacionalización 

 

Variable 1: Calidad de servicio 

 

VARIABL
E DE 

ESTUDIO 

DEFINICIÓN 
CONCEPTUAL  

DEFINICIÓN 
OPERACIONAL 

DIMENSIONES INDICADORES ÍTEMS 
ESCALA 

DE 
MEDICIÓN 

ESCALA 
DE 

LIKERT 
NIVELES  

C
A

L
ID

A
D

 D
E

 S
E

R
V

IC
IO

 

Lovelock & Wirtz 
(2015), indican 

que “la calidad de 
servicio es el 
resultado del 
proceso de 

evaluación que se 
aplica a los 

consumidores 
entre la percepción 

y su expectativa 
del servicio de la 

empresa.” (p.420). 

 

Se elaboró un 
cuestionario 
respecto a las 
dimensiones: 
elementos 
tangibles, 
confiabilidad, 
capacidad de 
respuesta, 
certidumbre y 
empatía.  

 

Elementos 
tangibles 

- Instalaciones 
físicas 

(1) 
(2) 
(3) 
(4) 

Ordinal 

(1) = 
Nunca 
(2) = Casi 
nunca 
(3) = A 
veces 
(4) = Casi 
siempre 
(5) = 
Siempre 

Deficiente 
(20 -40) 
Regular 
(40 -60) 

Bueno (60 
-80) 

Excelente 
(80 -100) 

- Personal de 
servicio 

Confiabilidad 

- Disponibilidad (5) 
(6) 
(7) 
(8) 

- Seguridad 

  

Capacidad de 
respuesta 

- Rapidez 

(9) 
(10) 
(11) 
(12) 

- Disposición 
para ayudar 

Certidumbre 

-Credibilidad 

(13) 
(14) 
(15) 
(16) 

- Cortesía 

Empatía 

- Comunicación (17) 
(18) 
(19) 
(20) - Comprensión 

del cliente 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Variable 2: Fidelización del cliente 

 

VARIABL
E DE 

ESTUDIO 

DEFINICIÓN 
CONCEPTUAL  

DEFINICIÓN 
OPERACIONAL 

DIMENSIONES INDICADORES ÍTEMS 
ESCALA 

DE 
MEDICIÓN 

ESCALA 
DE 

LIKERT 
NIVELES  

F
ID

E
L

IZ
A

C
IÓ

N
 D

E
L
 C

L
IE

N
T

E
 

Según Alcaide 
(2015), la 

fidelización del 
cliente se 

sustenta en tres 
pilares 

fundamentales, la 
cultura de la 
empresa, la 
calidad del 
servicio y la 
estrategia 

racional, estos se 
orientan a 
generar un 

vínculo a través 
de los encuentros 

e interacciones 
en la empresa. 

(p.45). 
 

Se elaboró un 
cuestionario 
respecto a las 
dimensiones: 
información, 
marketing interno, 
comunicación, 
experiencia del 
cliente e 
incentivos y 
privilegios.  

 

Información 

- Encuesta a los 
clientes 

(21) 
(22) 
(23) 
(24) 

Ordinal 

(1) = 
Nunca 

(2) = Casi 
nunca 
(3) = A 
veces 

(4) = Casi 
siempre 

(5) = 
Siempre 

Muy 
insatisfecho 

(20 -40) 
Insatisfecho 

(40 -60) 
Satisfecho 

(60 -80) 
Muy 

satisfecho 
(80 -100) 

- Gestión de 
reclamos 

Marketing 
interno 

- Comunicación 

interna 
(25) 
(26) 
(27) 
(28) 

- Motivación 

Comunicación 
- Clara y puntual 

(29) 
(30) 
(31) 
(32) - Fluidez 

Experiencia del 
cliente 

- Momento 
agradable (33) 

(34) 
(35) 
(36) - Recomendación 

Incentivos y 
privilegios 

- Campaña de 
beneficios (37) 

(38) 
(39) 
(40) 

- Acceso a 
beneficios. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

Anexo 2. Matriz de consistencia 

 

Formulación del Problema Objetivos Hipótesis Variables Dimensiones Indicadores Metodología 

Problema general 

¿Cuál es la relación que existe 
entre la calidad de servicio y la 
fidelización del cliente de la 
empresa Inversiones Idea 
Muebles E.I.R.L. del distrito de 
Surquillo, Lima - 2022? 

Objetivo general 

Determinar la relación que 
existe entre la calidad de 
servicio y la fidelización del 
cliente de la empresa 
Inversiones Idea Muebles 
E.I.R.L del distrito de Surquillo, 
Lima - 2022 

 
Hipótesis general 

Existe relación entre la calidad 
de servicio y la fidelización del 
cliente de la empresa 
Inversiones Idea Muebles 
E.I.R.L del distrito de 
Surquillo, Lima - 2022 

Variable 1  

Calidad de 
servicio 

• Elementos 
tangibles 
• Confiabilidad 
• Capacidad de 
respuesta 
• Certidumbre 
• Empatía 

• Instalaciones 
físicas 
• Personal de 
servicio 
• Disponibilidad 
• Seguridad 
• Rapidez 
• Disposición 
para ayudar 
• Credibilidad 
• Cortesía 
• Comunicación 
• Comprensión 
del cliente 

Tipo de 
investigación 

Aplicada 
 
Enfoque 

Cuantitativo 
 
Nivel 

Correlacional 
 
Diseño 

No 
experimental - 
transversal 
 
Población 

110 
 



 

 

Problemas específicos 

• ¿Cuál es la relación que existe 
entre los elementos tangibles y la 
fidelización del cliente de la 
empresa Inversiones Idea 
Muebles E.I.R.L del distrito de 
Surquillo, Lima - 2022? 
• ¿Cuál es la relación que existe 
entre la confiabilidad y la 
fidelización del cliente de la 
empresa Inversiones Idea 
Muebles E.I.R.L del distrito de 
Surquillo, Lima - 2022? 
• ¿Cuál es la relación que existe 
entre la capacidad de respuesta 
y la fidelización del cliente de la 
empresa Inversiones Idea 
Muebles E.I.R.L del distrito de 
Surquillo, Lima - 2022? ,  
• ¿Cuál es la relación que existe 
entre la certidumbre y la 
fidelización del cliente de la 
empresa Inversiones Idea 
Muebles E.I.R.L del distrito de 
Surquillo, Lima - 2022?  
• ¿Cuál es la relación que existe 
entre la empatía y la fidelización 
del cliente de la empresa 
Inversiones Idea Muebles 
E.I.R.L. del distrito de Surquillo, 
Lima - 2022?. 

Objetivos específicos 

• Determinar la relación que 
existe entre los elementos 
tangibles y la fidelización del 
cliente de la empresa 
Inversiones Idea Muebles 
E.I.R.L. del distrito de Surquillo, 
Lima - 2022 
• Determinar la relación que 
existe entre la confiabilidad y la 
fidelización del cliente de la 
empresa Inversiones Idea 
Muebles E.I.R.L. del distrito de 
Surquillo, Lima - 2022 
• Determinar la relación que 
existe entre la capacidad de 
respuesta y la fidelización del 
cliente de la empresa 
Inversiones Idea Muebles, del 
distrito de Surquillo, Lima - 2022 
• Determinar la relación que 
existe entre la certidumbre y la 
fidelización del cliente de la 
empresa Inversiones Idea 
Muebles E.I.R.L. del distrito de 
Surquillo, Lima - 2022 
• Determinar la relación que 
existe entre la empatía y la 
fidelización del cliente de la 
empresa Inversiones Idea 
Muebles E.I.R.L. del distrito de 
Surquillo, Lima - 2022 

Hipótesis específicas 

• Existe relación entre los 
elementos tangibles y la 
fidelización del cliente de la 
empresa Inversiones Idea 
Muebles E.I.R.L. del distrito 
de Surquillo, Lima - 2022 
• Existe relación entre la 
confiabilidad y la fidelización 
del cliente de la empresa 
Inversiones Idea Muebles 
E.I.R.L. del distrito de 
Surquillo, Lima - 2022 
• Existe relación entre la 
capacidad de respuesta y la 
fidelización del cliente de la 
empresa Inversiones Idea 
Muebles E.I.R.L. del distrito 
de Surquillo, Lima - 2022  
• Existe relación entre la 
certidumbre y la fidelización 
del cliente de la empresa 
Inversiones Idea Muebles 
E.I.R.L. del distrito de 
Surquillo, Lima - 2022 
• Existe relación entre la 
empatía y la fidelización del 
cliente de la empresa 
Inversiones Idea Muebles 
E.I.R.L. del distrito de 
Surquillo, Lima - 2022. 

Variable 2  

Fidelización 
del cliente 

• Información 
• Marketing 
interno 
• 
Comunicación 
• Experiencia 
del cliente 
• Incentivos y 
privilegios 

 
• Encuesta a los 
clientes 
• Gestión de 
reclamos 
• Comunicación 
interna 
• Motivación 
• Clara y puntual 
• Fluidez 
• Momento 
agradable 
• 
Recomendación 
• Campaña de 
beneficios 
• Acceso a 
beneficios 

Técnica 

Encuesta 
 
Instrumento 

Cuestionario 
1. Calidad de 
servicio 
2. Fidelización 
del cliente 

Estadística 

Tablas y 

gráficos 

descriptivos 

Chi2  de 

Pearson. 

 
 

 



 

 

 

Anexo 3. Instrumento de recolección de datos 

 

Cuestionario 

 

Variable 1: Calidad de servicio 

El presente documento corresponde a una investigación para ofrecerle un mejor 

servicio, agradecemos tenga la gentileza de responder a este cuestionario. Lea con 

atención cada una de las preguntas y marque con una (X) en la columna de su 

preferencia, utilizando la escala de valoración indicada para cada pregunta: 

 

NUNCA 
CASI 

NUNCA 
AVECES  

CASI 
SIEMPRE  

SIEMPRE 

1 2 3 4 5 

 

CALIDAD DE 
SERVICIO 

INDICADORES 1 2 3 4 5 

ELEMENTOS 
TANGIBLES 

INSTALACIONES FÍSICAS           

Considera usted que las instalaciones de la 
empresa se encuentran en buen estado 

          

Considera usted que la distribución del 
mobiliario es el adecuado para su traslado 
por las instalaciones 

          

PERSONAL DE SERVICIO           

Considera usted que el personal de ventas 
cumple con sus expectativas al atenderlo 

          

Considera usted que el personal de ventas 
está capacitado para realizar sus funciones 

          

CONFIABILIDAD 

DISPONIBILIDAD           

Considera usted que los productos 
requeridos están disponibles para su compra 

          

Considera usted que los recursos de 
atención están disponibles cuando lo 
requiere 

          

SEGURIDAD           



 

 

Considera usted que las transacciones que 
realiza en la empresa son seguras 

          

Considera usted que se siente seguro en las 
instalaciones de la empresa 

          

CAPACIDAD DE 
RESPUESTA 

RAPIDEZ           

Considera usted que los vendedores 
despejan sus dudas o consultas a tiempo 

          

Considera usted que el tiempo que se utiliza 
para atenderlo es el adecuado 

          

DISPOSICIÓN PARA AYUDAR           

Considera usted que los vendedores 
muestran voluntad y esmero para atenderlo 

          

Considera usted que los vendedores en 
caso de algún inconveniente que haya 
tenido están dispuestos a ayudarlo 

          

CERTIDUMBRE 

CREDIBILIDAD           

Considera usted que la información brindada 
por el vendedor es veraz 

          

Considera usted que la calidad que ofrece la 
empresa le genera confianza 

          

CORTESÍA           

Considera usted que los vendedores 
muestran cortesía al momento de atenderlo 

          

Considera usted que cuando tiene un 
inconveniente es atendido con amabilidad 

          

EMPATÍA 

COMUNICACIÓN           

Considera usted que existe una 
comunicación adecuada entre vendedor y 
cliente 

    

      

Considera usted que los medios de 
comunicación en la empresa son suficientes 

    

      

COMPRENSIÓN DEL CLIENTE           

Considera usted que los vendedores 
entienden sus solicitudes y necesidades 

    

      

Considera usted que cuando sucede algún 
inconveniente se le brinda una solución 
adecuada a su requerimiento 

    

      



 

 

Variable 2: Fidelización del cliente 

 

El presente documento corresponde a una investigación para ofrecerle un mejor 

servicio, agradecemos tenga la gentileza de responder a este cuestionario. Lea con 

atención cada una de las preguntas y marque con una (X) en la columna de su 

preferencia, utilizando la escala de valoración indicada para cada pregunta: 

 

NUNCA 
CASI 

NUNCA 
AVECES  

CASI 
SIEMPRE  

SIEMPRE 

1 2 3 4 5 

 

FIDELIZACIÓN DEL 
CLIENTE 

INDICADORES 1 2 3 4 5 

INFORMACIÓN 

ENCUESTA A LOS CLIENTES           

Considera usted que la empresa se preocupa 
por mejorar el servicio brindado 

          

Considera usted que el mejoramiento de la 
empresa va a generarle una mejor experiencia 

          

GESTIÓN DE RECLAMOS           

Considera usted que el libro de reclamaciones 
está disponible cuando lo requiere 

          

Considera usted que la empresa soluciona de 
forma rápida cualquier tipo de reclamo 

          

MARKETING 
INTERNO 

COMUNICACIÓN INTERNA           

Considera usted que existe una comunicación 
rápida entre los vendedores 

          

Considera usted que los vendedores le brindan 
información objetiva sobre los productos 

          

MOTIVACIÓN           

Considera usted que los vendedores se 
encuentran motivados para realizar sus 
funciones 

          

Considera usted que se siente motivado de 
regresar a la empresa 

          

COMUNICACIÓN 

CLARA Y PUNTUAL           

Considera usted que la información brindada 
es clara y precisa 

          



 

 

Considera usted que la empresa se preocupa 
por mantener una buena comunicación 
después de su compra 

          

FLUIDEZ           

Considera usted que los vendedores 
mantienen una comunicación fluida en su 
atención 

          

Considera usted que las palabras utilizadas por 
los vendedores son simples y sencillas de 
entender 

          

EXPERIENCIA DEL 
CLIENTE 

MOMENTO AGRADABLE           

Considera usted que experimenta momentos 
agradables en la empresa 

          

Considera usted que al ingresar a la empresa 
percibe un buen ambiente 

          

RECOMENDACIÓN           

Considera usted que se siente satisfecho con 
la atención brindada por la empresa 

          

Considera usted que recomendaría a alguien 
que visite la empresa 

          

INCENTIVOS Y 
PRIVILEGIOS 

CAMPAÑA DE BENEFICIOS           

Considera usted que las campañas ofrecidas 
por la empresa son las adecuadas 

          

Considera usted que la empresa promueve 
eventos que lo benefician 

          

ACCESO A BENEFICIOS           

Considera usted que participa en las 
actividades que la empresa realiza 

          

Considera usted que la empresa ofrece los 
beneficios que requiere 

          

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Anexo 4. Carta de aprobación 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Anexo 5. Validación de los instrumentos 

 



 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 



 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 



 

 



 

 



 

 



 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Anexo 6. Prueba de Alfa de Cronbach de las variables 

 

Prueba de Alfa de Cronbach - Calidad de servicio 

 

 

 

Escala: ALL VARIABLES 

 

 

Resumen de procesamiento de 

casos 

 N % 

Casos Válido 10 100,0 

Excluido 0 ,0 

Total 10 100,0 

 

a. La eliminación por lista se basa en 

todas las variables del 

procedimiento. 

 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach 

N de 

elementos 

,987 20 

 

 



 

 

Prueba de Alfa de Cronbach - Fidelización del Cliente 

 

 

 

 

 

Escala: ALL VARIABLES 

 

 

Resumen de procesamiento de 

casos 

 N % 

Casos Válido 10 100,0 

Excluido 0 ,0 

Total 10 100,0 

 

a. La eliminación por lista se basa en 

todas las variables del 

procedimiento. 

 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach 

N de 

elementos 

,991 20 

 

 

 

 

 



 

 

Anexo 7. Matriz de datos 

 

 CALIDAD DE SERVICIO         FIDELIZACION DEL CLIENTE       

 D1 D2 D3 D4 D5         D1 D2 D3 D4 D5       

 
X
1 

X
2 

X
3 

X
4 

X
5 

X
6 

X
7 

X
8 

X
9 

X
1
0 

X
1
1 

X
1
2 

X
1
3 

X
1
4 

X
1
5 

X
1
6 

X
1
7 

X
1
8 

X
1
9 

X
2
0 

V
1 

D1
V1 

D2
V1 

D3
V1 

D4
V1 

D5
V1   

X
2
1 

X
2
2 

X
2
3 

X
2
4 

X
2
5 

X
2
6 

X
2
7 

X
2
8 

X
2
9 

X
3
0 

X
3
1 

X
3
2 

X
3
3 

X
3
4 

X
3
5 

X
3
6 

X
3
7 

X
3
8 

X
3
9 

X
4
0 

V
2 

D1
V2 

D2
V2 

D3
V2 

D4
V2 

D5
V2 

Participa
nte 1 4 5 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 

8
5 17 17 17 17 17  

Participa
nte 1 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 5 5 5 4 4 

8
6 17 16 18 17 18 

Participa
nte 2 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 

9
6 19 19 20 20 18  

Participa
nte 2 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 

9
8 19 20 19 20 20 

Participa
nte 3 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 4 3 4 5 

9
3 19 20 18 20 16  

Participa
nte 3 5 5 5 4 4 5 5 4 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 4 5 

9
4 19 18 18 20 19 

Participa
nte 4 4 4 5 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

9
5 18 17 20 20 20  

Participa
nte 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

1
0
0 20 20 20 20 20 

Participa
nte 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

9
9 20 20 19 20 20  

Participa
nte 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

1
0
0 20 20 20 20 20 

Participa
nte 6 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 

9
7 20 20 19 19 19  

Participa
nte 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 3 5 

9
6 20 20 19 20 17 

Participa
nte 7 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

1
0
0 20 20 20 20 20  

Participa
nte 7 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

1
0
0 20 20 20 20 20 

Participa
nte 8 3 3 4 3 4 4 4 4 3 2 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

7
3 13 16 12 16 16  

Participa
nte 8 4 4 2 3 3 4 3 4 4 3 4 3 4 4 4 4 2 3 4 4 

7
0 13 14 14 16 13 

Participa
nte 9 3 2 3 3 4 3 4 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 

5
9 11 14 11 12 11  

Participa
nte 9 2 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 

6
5 11 11 12 15 16 

Participa
nte 10 3 2 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 

5
7 11 12 11 12 11  

Participa
nte 10 2 3 2 2 2 3 3 3 3 2 3 3 4 3 4 4 4 4 4 3 

6
1 9 11 11 15 15 

Participa
nte 11 4 3 2 3 2 3 3 4 3 4 5 4 4 4 4 4 3 2 3 4 

6
8 12 12 16 16 12  

Participa
nte 11 3 4 4 3 3 4 3 3 5 4 4 5 3 3 4 4 4 4 3 2 

7
2 14 13 18 14 13 

Participa
nte 12 4 5 4 5 4 4 4 5 5 4 5 5 4 4 4 4 4 3 3 4 

8
4 18 17 19 16 14  

Participa
nte 12 5 4 4 5 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 3 4 3 5 4 4 

7
7 18 16 12 15 16 

Participa
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Anexo 8. Resultados estadísticos SPSS 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


