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Resumen

El estudio tuvo como objetivo Determinar la relacion entre la Fidelizacién de
Clientes y Ventaja Competitiva en las Tiendas Alpanac de Galeria Sefior de Luren,
Lima 2022; el tipo de estudio fue aplicado y disefio no experimental, enfoque
cuantitativo y nivel correlacional. La poblacién y muestra estuvo conformada por
268,352 y con una muestra de 97 clientes. Para el procedimiento de recoleccion se
us6 el andlisis exploratorio, evaluando las variables fidelizacién de clientes y ventaja
competitiva, a la vez, se utilizd el instrumento-cuestionario, que const6 de 16
interrogantes para la primera variable y 18 interrogantes para la segunda, de
acuerdo a la escala de Likert. Para el procesamiento de datos se uso6 el programa
SPSS Vers-26, con datos organizados en cuadros simples de doble entrada,
frecuencia relativa y absoluta. Se concluye que existe una correlacién positiva muy
fuerte entre fidelizacién de clientes y ventaja competitiva con un valor de Spearman
con r=0,831, asi se utilizdé el Rho de Spearman, donde el resultado de su Sig.
Bilateral es 0.00 y por medio de la regla (Sig. 0.000 < 0.05), de acuerdo a ello se
procedio a rechazar la hipotesis nula y aceptar la alterna.
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Abstract

The objective of the study was to determine the relationship between Customer
Loyalty and Competitive Advantage in the Alpanac Stores of Galeria Sefior de
Luren, Lima 2022; the type of study was applied and non-experimental design,
quantitative approach and correlational level. The population and sample consisted
of 268,352 and with a sample of 97 clients. For the collection procedure, the
exploratory analysis was used, evaluating the variables customer loyalty and
competitive advantage, at the same time, the instrument-questionnaire was used,
which consisted of 16 questions for the first variable and 18 questions for the
second, according to to the Likert scale. For data processing, the SPSS Vers-26
program was used, with data organized in simple tables with double entry, relative
and absolute frequency. It is concluded that there is a very strong positive
correlation between customer loyalty and competitive advantage with a Spearman
value with r=0.831, thus Spearman’'s Rho was used, where the result of its Bilateral
Sig. is 0.00 and by means of the rule (Sig. 0.000 < 0.05), accordingly, the null

hypothesis was rejected and the alternative was accepted.

Keywords: customer loyalty, competitive advantage, customer
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l.  INTRODUCCION

Actualmente en toda empresa u organizacion dependen mucho de sus
consumidores, por tal motivo la Fidelizacién es fundamental debido a la creciente
competencia ya que de acuerdo a ello esta cadena de fidelizacion de clientes facilita
que el lucro crezca significativamente, pues esto permite mantener a flote los
ingresos fijos para que la empresa se mantenga en el mercado Comprendido esto,
es muy importante aplicar estrategia que facilite la ventaja competitiva y que esta
permita contribuir la rentabilidad en el mercado muy por encima de sus
competidores principales.

Pefia, Ramirez y Osorio (2015) en el articulo Evaluacion la estrategia de
fidelizacion de clientes utilizando dindmicas sistematicas. Su objetivo son los
programas de fidelizacién, una herramienta para diferenciarse y construir
relaciones duraderas con los clientes de la organizacion. Mostrando base en los
resultados obtenidos por la simulacion, se encontré que el modelo cumplié con éxito
su propésito y el programa de fidelizacion logré importantes resultados financieros

para la organizacion.

Segundo, Felicindo, Domingo y Rodrigo (2016) en el trabajo "Analisis de la
lealtad de un estudiante de ingenieria a su universidad: problemas en la gestion
educativa". Su tarea era analizar la lealtad de un estudiante de ingenieria a su
universidad. Se encuentra que fidelizacion de los estudiantes esta muy influenciada
por la competitividad del proceso de ensefianza y aprendizaje, la conformidad de
los estudiantes tiene un efecto positivo y significativo, y la red de apoyo externo es
una variable con factores importantes que afectan directa e indirectamente la
lealtad de los estudiantes.

Arcentales & Avila (2021) en su trabajo Marketing relacional y su incidencia
en la fidelizacién de compradores en tiendas de productos de consumo: caso Tia
S.A._Cuyo Objetivo fue_abordar al marketing relacional y como incide en la
fidelizacion de los clientes en la empresa Tia S.A. Los resultados de la identificacion
de algunas de las estrategias que utiliz6 la compafiia para el logro de la fidelizacion
del cliente fueron exitosos, sin embargo, se determiné que las estrategias que la
empresa no logré alcanzar los objetivos ni los resultados que se esperaban sobre

los clientes.



Romero, et. al, (2020) en su articulo Estrategia y ventaja competitiva: Binomio
fundamental para el éxito de la pequefia y mediana empresa. Su objetivo es discutir
la importancia de tener una buena estrategia y obtener una ventaja competitiva para
el éxito de las PYME mediante el contraste de teorias. Se encuentra que estas
empresas deben combinar arménicamente recursos y capacidades para lograr una
ventaja competitiva, considerando sus factores competitivos: la calidad, los factores
de produccion, innovadores, la gestion humana, las personas y otros factores.
Ademas, se destacan la calidad, el factor de su produccién, la productividad, la
innovacion, la satisfaccion del cliente, los recursos humanos, la gestién eficaz de
Sus recursos, los costos, la tecnologia, las politicas publicas y otros factores.

Alafa, Crespo y Gonzaga, (2018). En su estudio ¢COmo la estrategia
empresarial permite la ventaja competitiva en una micro, pequefia y mediana
empresa de la provincia de ElI Oro? Su propésito primordial fue examinar como la
estrategia comercial brinda una ventaja competitiva a la organizacion a través del
disefio, la construccion, la implementacién y el control. Entre las conclusiones, se
llama la atencion sobre la prioridad de formular, disefiar e incrementar su estrategia
que nos den un resultado a largo plazo, porque actualmente la delegacion del
gerente se limita a crear razones financieras.

Cabana, Galvez, & Muioz, (2015) Menciona su posicion critica de las ventajas
competitivas que tiene el restaurante. Cuyo objetivo es el andlisis de cada variable
que interviene en los alcances de la ventaja competitiva en empresas que estan en
el rubro de mercado gastronmico gourmet en La Serena, Chile. Se ha reconocido
que lograr una ventaja competitiva en los restaurantes de alta cocina depende en
gran medida de la fidelizaciéon de consumidores y de un riguroso plan de toma de
decisiones para generar la satisfaccion del consumidor a partir de Entregar una
calidad de servicio diferenciada que cumpla con los objetivos requeridos, esto
también significa prestar atencion tanto a los aspectos tangibles gestion de activos
y servicios. Restaurante invisible.

El presente trabajo se realizara en Alpanac, la misma que esta ubicada en la
galeria sefior de Luren, cercado de lima, la misma que se dedica al rubro de compra
y venta de calzados para caballeros. A la vez, se observa que la organizacién no
tiene estrategias de fidelizacién de clientes, no cuenta con objetivos claros, su

personal no se encuentra relativamente capacitado para una atencion



personalizada, no cuenta con proyecciones que le permitan tener resultados a
corto, mediano y largo plazo, esto a su vez produce niveles bajos de produccion,
poca participacion en el mercado y una posible deserciéon o perdidas de clientes,
segun lo descrito anteriormente el actual estudio pretende determinar una existente
relacion de la Fidelizacion de Clientes y Ventaja Competitiva, la misma que
ayudaria a brindar alternativas de solucion.

Formulacién del problema general: ¢, Cual es la relacion entre la Fidelizacion
de Clientes y Ventaja Competitiva en las Tiendas Alpanac de Galeria Sefior de
Luren, Lima 20227

Problemas Especifficos: ¢COmo se relaciona la fidelizacion de Clientes y el
liderazgo de costos en las Tiendas Alpanac de Galeria Sefior de Luren, Lima 20227?
¢, Como se relaciona la fidelizacion de Clientes y la diferenciacion en las Tiendas
Alpanac de Galeria Sefior de Luren, Lima 2022? ¢Como se relaciona la fidelizacién
de Clientes y el enfoque en las Tiendas Alpanac de Galeria Sefior de Luren, Lima
20227

El actual trabajo se justific6 de forma Tedrica: Ya que su valor tedrico,
contribuye al desarrollo sobre los aspectos de Fidelizacion de Clientes y ventaja
competitiva de las tiendas de calzados para caballeros Alpanac, esto nos permitira
obtener conocimiento de la situacion en cuanto a su gestion aplicada para proponer
estrategias, cubriendo un vacio en las tiendas Alpanac. Justificacion practica Los
resultados obtenidos del presente estudio aplicara una idea mas clara y esto nos
permitira que las tiendas Alpanac, mejoren su gestidon de fidelizacion de clientes y
ventaja Competitiva, la aplicacion de los enfoques tedricos hacia la practica
propondra, mejorar la atencion al cliente, creando planes para satisfaccion,
retencion de clientes y formulando estrategias de competitividad, este trabajo de
investigacion permitira a las tiendas Alpanac, mejorar su gestion de fidelizacién y
ventajas competitivas, incrementando sus ingresos y obteniendo beneficios para
las tiendas Alpanac. Justificacion metodologica: Este trabajo de investigacion es
realizado con la guia de la universidad Cesar Vallejo y producto de la aplicacion de
un instrumento de recoleccion y analisis de datos, como resultado de determinacién
existente de la fidelizacion de los clientes y ventaja competitiva. Justificacion Social:
Este trabajo de investigacion al finalizar nos brindara alternativas de solucion a la

probleméatica, permitirA que la empresa Alpanac, tenga mejores resultados en



fidelizacion de clientes y ventaja competitiva y serd de total ayuda para quienes
busquen informacién como objeto de estudio para otros trabajos de investigacion.

Objetivo general: Determinar la relacion entre la Fidelizacién de Clientes y
Ventaja Competitiva en las Tiendas Alpanac de Galeria Sefior de Luren, Lima 2022;

Objetivos especificos son: Determinar la relacion entre la Fidelizacién de
Clientes y el liderazgo de costos enlas Tiendas Alpanac de Galeria Sefior de Luren,
Lima 2022; Determinar la relacién entre la Fidelizacién de Clientes y la
diferenciacion en las Tiendas Alpanac de Galeria Sefior de Luren, Lima 2022;
Determinar la relacion entre la Fidelizacién de Clientes y el enfoque en las Tiendas
Alpanac de Galeria Sefior de Luren, Lima 2022;

Hipotesis General H1: si existe relacion entre la Fidelizacion de Clientes y
Ventaja Competitiva en las Tiendas Alpanac de Galeria Sefior de Luren, Lima 2022.
HO: No existe relacion entre la Fidelizacion de Clientes y Ventaja Competitiva en

las Tiendas Alpanac de Galeria Sefior de Luren, Lima 2022.



.  MARCO TEORICO

Paredes, (2019) en su tesis Fidelizacion y Retencion de los clientes como estrategia
de Marketing para la mejora del nivel de satisfacciéon e incrementar el rendimiento
de las cuentas-Caso Plusvalia.Com ecuador, cuyo objetivo fue realizar un analisis
de cada politica de seguimiento y efectividad, en la jefatura de atencién al cliente.
El método del trabajo realizado es el andlisis y la observacién, priorizamos en
comprender mejor lo que los clientes necesitan y dicho esto identificamos los
factores que intervienen en la retencion y satisfaccion de la lealtad del cliente. Las
conclusiones y recomendaciones presentadas se basan en la investigacién antes
mencionada, en la falta de un modelo de fidelizacion, que incluya el monitoreo, la
falta de preparacion del plan de marketing, la falta de herramientas importantes
para los clientes, como sitios web, y la falta de motivacion de los empleados y
clientes. Se definen incentivos para las areas que deben intervenir y asi realizar un
nuevo cambio en el servicio que se brinda a los compradores.

Cazares, Ordefiana, (2016) en el trabajo de Ventaja competitiva y marketing
relacional para fidelizar al cliente del canal FOOD SERVICES de la organizacion
ALPINA S.A — Guayaquil, cuyo objetivo buscé establecer una mejor relacién
comercial buscando asi conseguir usuarios fidelizados con la marca y el canal de
investigacion. Siendo este trabajo desarrollado bajo un alcance exploratorio-
descriptivo, bajo un modelo tedrico y empirico; para lo cual se consider6 un
muestreo probabilistico aleatorio-simple, y su procesamiento de informacion lo
realizaron mediante el programa Excel, de donde se puede indicar que el disefar
estrategias de marketing relacional a través de programas de fidelizacién a los
usuarios conllevara a que la empresa en mencién desarrolle alternativas
competitivas, logrando la fidelizacidén de sus usuarios.

Suarez, (2019) en su tesis de Las ventajas competitivas como forma de
fidelizacion de clientes en Servientrega, Bogota D.C., teniendo como objetivo el
analizar como las ventajas competitivas establecidas por la organizacion, pueden
ser alternativas para fidelizar a los usuarios. Empelando como método la entrevista,
encontrandose aqui un agente que realizaba el papel de entrevistador y quien
anotaba las respuestas, teniendo de conocimiento el emplear un papel neutral,
considerando que un gesto, actuacion o palabra que emplee puede llegar a cambiar

la respuesta del entrevistado, empleando este método por ser el aquel que



proporciona mayor cantidad de respuestas (Hernandez, Fernandez, & Baptista,
2006). Concluyendo que la empresa debe brindar un mayor conocimiento y recalcar
sus ventajas a nivel de competencia, con la intencién que sus usuarios denoten las
diferencias entre sus competidores; adicional a ello se debe mejorar el servicio de
posventa y la realizacion de camparfias de fidelizacidn, con la intencion de generar
una vision mejorada de la organizacion por parte del usuario, logrando la
fidelizacion para desarrollar relaciones a largo plazo con los mismos.

Meza, (2021) en su tesis busco determinar la relacién entre la ventaja
competitiva y la fidelizacion del cliente de Promart, Huanuco-2018. Para ello
emplearon como método un trabajo aplicado, descriptivo, no experimental-
transversal. Realizandose el estudio con 26600 usuarios, y cuya muestra obtenida
fue de 379. Los resultados encontrados fueron positivos, donde se hall6 un
coeficiente lineal de Pearson muy elevado entre las variables estudiadas de 0.890,
dando a conocer que la cada variable se relaciona de manera directa.

Alcantara (2019) en su tesis busco determinar la influencia de las estrategias
competitivas y la satisfaccion del cliente del operador logistico New Transport-2018;
de donde se utilizd como método un trabajo aplicado, no experimental-
transaccional, correlacional-causal. Teniendo como poblaciéon a 130 trabajadores y
125 usuarios de este servicio, de donde se contd como muestra a 56 trabajadores
y 54 usuarios. Para la comprobacién de la hipétesis emplearon la prueba de
Kologoérov-Smirnov, la misma que permitié el uso del Rho Spearman, obteniéndose
como resultado un Rho Spearman de p=0.000< 0.05 y r = 0.838, teniendo una
relacion positiva muy significativa, quedando demostrado que las variables influyen
en las estrategias competitivas y la satisfaccién al usuario.

Gutiérrez, Vasquez, (2019) con el estudio busco determinar la relacion entre
la estrategia de marketing y el ranking de la empresa San Fernando S.A., orientado
al sector acuicola, Tarapoto-2018. Empleando un método aplicado, con un disefio
no experimental. Utilizando como muestra a 162 usuarios, de donde se emple6 una
encuesta para cada variable estudiada. Concluyo de una existente relacion de las
variables, encontrando un valor “p” (Valor de significancia = 0.00) siendo este menor
a 0.05. mientras que el valor “r’ es de 0,923, denotandose una correlacion positiva,
aceptandose la hipotesis alterna. Y con respecto a las variables estrategias de

marketing se ubicd en un nivel bajo (42%-siendo este el mas prevalente), mientras



que en un 45% los usuarios calificaron un nivel bajo con respecto a la variable
posicionamiento.

Palomino, (2016) en su tesis buscé identificar cada caracteristica que fideliza
al cliente en la empresa Peru Food S.A.C., San Juan de Lurigancho. De acuerdo al
autor Alcaide el fidelizar es entendido como un trébol, que se conforma por cinco
dimensiones (marketing interno, comunicacion, expresion del cliente, incentivos e
informacidén). Siendo este trabajo enfocado en un trabajo cuantitativo, descriptivo
puro de disefio no experimental y de corte transversal. A la vez para contar con
informacion real se consider6 una muestra censal a los 33 usuarios de la
organizacion estudiada, aplicandoseles una encuesta de respuestas cerradas, para
que se responda de acuerdo a su criterio. El procesamiento de informacion se
realizd a través del programa SPSSv21, y determinandose la fiabilidad mediante
del Alpha de Cronbach, de donde se obtuvo 0.781. Concluyendo que la fidelizacion
de los usuarios se haya en un nivel intermedio, ya que ello se obtuvo de las
respuestas de los usuarios.

Condori, Peirano, Maraza y Diaz (2019) cuyo propdsito primordial fue
identificar el desarrollo la fidelizacion del usuario en la empresa Inversiones Nat
E.LR.L., La Victoria. Teniendo en cuenta a Alcaide la fidelizacion se vincula con el
usuario considerando el tiempo. El trabajo se desarrolld6 bajo un disefio no
experimental descriptivo-transversal, su poblacion fue de 86 usuarios,
desarrollandose la encuesta a través de un método censal. Contando con dos
cuestionarios de 30 items y con una escala Likert. Siendo la informacién procesada
a través del estadistico SPSSv24, encontrandose la confiabilidad mediante el uso
del alfa de Cronbach. Con respecto a las variables fidelizaciébn se encontré una
consistencia positiva alta de 0.965, de donde obtuvieron que en un 97% de los
usuarios se encuentran satisfechos con la atencion recibida, pero no fidelizados.
Concluyéndose que es relevante contar con un plan de fidelizacion de usuarios para
la organizacion, generando un vinculo mas estrecho con el usuario.

Arenas, Cajusol (2021), en el trabajo realizado buscaron demostrar la
relacion entre fidelizacion y satisfaccion del usuario de una organizacion de
productos electrénicos, Lima-2021. Siendo un trabajo cuantitativo, de disefio no
experimental, transversal-descriptivo, de tipo aplicado e hipotético-deductivo.

Siendo conformado la muestra por 30 usuarios de la organizacién, desarrollandose



un cuestionario con 19preguntas, basado en las variables mencionadas. Para el
logro de este resultado utilizaron el software SPSSv25, y con el coeficiente de
Spearman se logroé cuantificar las correlaciones de las variables y sus dimensiones.
Encontrandose un Rho=0,845 y un p=0,000, concluyo de una existente relacion
positiva alta entre fidelizacidn y satisfaccion de los usuarios.

A continuacion, describiremos las teorias de la variable Fidelizacion de
Clientes.
Alcaide (2015), sefiala que consiste en mantener una uniébn con un vinculo
emocional en los usuarios. Por lo mismo necesita ir mas a fondo de la funcionalidad
de un determinado producto y mas aun de la calidad interna y externa del servicio
prestado por una empresa u organizacion.
Segun Muriel, (2020) indica que la lealtad del cliente se trata de mantener a los
clientes ganados para que sigan comprando su producto o servicio debido a las
experiencias positivas que han tenido con su negocio o su carrera. Para ello, es
fundamental un conjunto de interacciones gratificantes que desarrollaran una
relacién duradera de confianza con su grupo de clientes.
Segun Sanchez (2017). La fidelizacion es el logro de la frecuencia de compras que
realizan los consumidores en una empresa desde que compran los productos de
esa empresa, convirtiéndose asi en clientes habituales y por lo tanto realizando sus
compras una y otra vez.
Importancia: Segln Alvarez (2020), la fidelizacion de los clientes aumentara
nuestras ventas y hard que la captacion de clientes sea mucho mas fluida y
rentable. Lo recomendable es un cliente fiel y satisfecho. Los clientes que nos han
frecuentado en varias oportunidades y han recibido nuestro trato exclusivo nos
recomendaran en linea y seran nuestra carta de presentacion.
Caracteristicas: Segun Peiro, (2021) Estas son las caracteristicas que destacan de
un plan de fidelizacion: debe ser sencillo, generar ingresos, controlar el proceso,
atractivo y en constante evolucion. Se recomienda que cada plan de marketing
incluya también una estrategia de fidelizacion. Es importante no solo recomendar
el producto y los productos vendidos, sino también ser consumidores fieles para
gque puedan repetir.
Tipos: Segun Garcia, Torrez (2019). Se encontraron dos tipos de lealtad: positiva,

gue incluia ofrecer un precio justo, excelente calidad, valor agregado y una imagen



comercial consistente. Si bien la lealtad negativa se basa en la falta de muchas
alternativas, dificulta que los clientes se den por vencidos porque temen los nuevos
desafios y riesgos de cambiar de compafia. Segun Vélez, (2018). La gran
diferencia entre ellos es que, en la prestacion de servicios, la lealtad negativa es lo
primero y asegura las ventas al devaluar su servicio, por otro lado, la lealtad positiva
busca satisfacer las necesidades del usuario, superando las expectativas en
términos de precio y calidad.

Se puede afirmar que hay cuatro juicios de lealtad segun el estudio realizado por
dick,A. & Basu. La primera, lealtad verdadera es cuando el cliente realiza
sus compras de manera muy seguida y con actitud positiva hacia la marca del
producto, el segundo juicio, esta la lealtad latente, donde solamente se encuentran
los clientes que tienen un alto grado de lealtad mental pero la compra no lo realizan
de manera muy seguida, luego, la lealtad espuria, la cual hace referencia al grado
de fidelidad en base a situaciones que se mencionaron, mas que en factores
cognitivos y por Ultimo, la infidelidad, con un bajo grado de continuacién de compras
y una mala actitud hacia la marca.

Dimensiones: Los autores describen cada unade ellas

Comunicacion Alcaide, (2015) nos dice que la fidelizacion es la gestion de la
comunicacion entre la organizacion y sus usuarios debe ser eficaz para fidelizarlos
al formar una muy buena conexién emocional con el cliente, no solo en cuanto a la
calidad interna y externa de los beneficios y/o productos ofrecidos por la
organizacion.

Satisfaccion del cliente de acuerdo Kotler y Keller (2007), se refiere a la
percepcién alcanzada por un producto, el mismo que logra alcanzar las
expectativas del cliente. Satisfaccion se relacionara al grado y direccién entre
expectativas y rendimiento. por lo mismo si el rendimiento de un producto no
alcanzara las expectativas el usuario quedaria insatisfecho.

Lealtad de acuerdo por Yoo et al. (2017) se aclara que la lealtad al producto es
MAs que un compromiso estrictamente arraigado de adquisicién de un producto
especifico de una forma persistente en el futuro a pesar que las novedades,
circunstancia y de los esfuerzos de marketing posean el potencial de generar

diferentes tipos de conducta.



Teorias de Ventaja Competitiva
Porter (2008): La ventaja competitiva permite que una empresa resista las
amenazas del entorno y mantenga su valor de mercado con el fin de aumentar las
ganancias en el tiempo a través de diversas estrategias propuestas.
Segun Arias (2020). Ventaja competitiva se refiere a una caracteristica de una
organizacion, pais o individuo que lo distingue de los demas, colocandolo en una
ventaja relativamente mejor y destaque. Para aclarar, cualquier atributo que lo haga
mas competitivo que otros.
Segun Quintana, (2020). Menciona que la ventaja competitiva es un atributo que
facilita a una compafia a ponerse por delante de sus rivales en un campo en
particular. Sin embargo, una ventaja competitiva, es uno de los factores decisivos
en los que cada consumidor considera y los elige entre las diversas opciones que
se encuentra en los mercados.
Importancia Segun Linton, (2018) La ventaja competitiva es relevante, ya que,
facilita a la organizacién hacer frente a las posibles rivalidades competitivas y
conservar su meta de mercado para el rendimiento de la rentabilidad a largo plazo
de la organizacion.
Caracteristicas Segun Guest (2019) Para ser competitiva, una ventaja debe tener
ciertas caracteristicas: Debe ser Unica: Esta caracteristica implica el hecho de que
es imposible que otra empresa tenga algo similar a lo que su organizacién
proporciona. No es facil de imitar: para desarrollar su ventaja, debe asegurarse de
gue no pueda ser imitado a corto plazo. Tiene que ser sostenible en el tiempo:
intentar mantener una ventaja a largo plazo la hara verdaderamente competitiva.
Tipos: Segun Sordo (2021) El posicionamiento de marca o empresa se puede dividir
en dos categorias: comparativo y distinto. Comparativo: La ventaja comparativa es
crear O proporcionar un mejor producto O servicio que la competencia.
Diferenciacion: La ventaja de la diferencia busca caracteristicas que destaquen de

la competencia. Esto es lo que distingue a un producto o marca.
Dimensiones: A continuacioén, los autores, describen cada una de ellas

Liderazgo de costos Trenza (2022) Esta estrategia esta determinada por el
entorno y las acciones de la empresa para lograr costos de produccion mas bajos
que los competidores. Dificil de implementar porque requiere un trabajo continto

para reducir costos en todos los niveles de produccion.
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Diferenciacion Angulo, (2019). Su objetivo es crear bienes y servicios de valor
exclusivo en todo el mercado y dirigirlos a clientes insensibles a los precios. Esto
significa perder participacién de mercado e invertir en actividades de mayor valor
como el desarrollo de productos, materiales de alta calidad e incluso un mejor
servicio al cliente.

Enfoque Angulo, (2019). Implica prestar atencion a las necesidades de un grupo
particular de consumidores, donde la empresa puede lograr un objetivo estratégico
menor, y por lo tanto enfocarse en satisfacer las necesidades de una determinada
linea de producto o &rea geografica de la mejor manera posible, en un territorio

geografico.
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. METODOLOGIA
3.1. Tipoy disefio de Investigacion

Tipo, Se considera esta investigacion de forma aplicada, ya que el énfasis del
estudio fue brindar alternativas al problema. La investigacion es de tipo aplicada
porque pretende, solucionar un problema identificado en un corto periodo. Segun
Arias. (2022), La investigacion aplicada prioriza como objetivo solucionar

problemas concretos y practicos de la sociedad o las empresas.

Disefio no experimental, Hernandez, (2014) Pues porque no manipula las variables
y se estudia la relacion durante un tiempo determinado, ya que la encuesta se
desarrollara sin manipular las variables y se considera en parte porque el

cuestionario se recoge durante un tiempo determinado.

A la vez, se tuvo un nivel Correlacional: Revela una variable a otra asociada con
los conductores y refleja causa y efecto. De igual manera, el grado de estudio es
correlacionado, ya que su objetivo es verificar el grado de relacion entre cada
variable, midiendo sus variables y luego utilizando la hipétesis de correlacion, y en

aplicaciones estadisticas se estima la correlacion, pudiendo ser positivo. o negativo.

A la vez, se tuvo un enfoque cuantitativo, los autores Hernandez, Fernandez y
Baptista. (2014) indican que lo utilizan para recabar informacion probando la
hipotesis planteada basandose en una medicion numérica y bajo un analisis
estadistico, con la finalidad de determinar una pauta 0 comportamiento, permitiendo

en la prueba de una teoria.

Donde:
Oy
M = Muestra 7
— |
0, = variable 01 M r
0, = variable 02 0

r = relaciéon entre las variables
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3.2. Variables de Operacionalizacion

Variable 01: Fidelizacion de los clientes

Definicién conceptual

Segun Alcaide. (2015) indica que consiste en mantener una unién con un vinculo
emocional en los usuarios. Por lo mismo necesita ir mas a fondo de la funcionalidad
de un determinado producto y mas aun de la calidad interna y externa del servicio
prestado por una empresa u organizacion.

Definicién Operacional

La variable fidelizacion de los clientes de naturaleza cuantitativa, estd conformada
por la dimensién Comunicacién, Satisfaccion del Cliente y lealtad las cuales

conforman el instrumento llamado cuestionario.
Dimensiones

Comunicacién
e Un dialogo continuo
e La comunicacion multicanal
e Los mensajes SMS
Satisfaccién del Cliente
e Rapidez en el servicio
e Solucidon de reclamacién
e Confiabilidad
Lealtad
e Retencién de clientes
e Frecuencia de compras
¢ Recomendacion

Escala de medicion: Ordinal
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Variable 02: Ventaja Competitiva
Definicion conceptual
Segun Quintana, (2020). Menciona que es un atributo que facilita a una compafia
a ponerse por delante de sus rivales en un campo en particular. Sin embargo, una
ventaja competitiva, es uno de los factores decisivos en los que cada consumidor
considera y los elige entre las diversas opciones que se encuentra en los mercados.
Definicién Operacional
La variable Ventaja Competitiva es de naturaleza cuantitativa, esta conformada por
la dimension Comunicacion, Satisfaccion del Cliente y lealtad las cuales conforman
el instrumento llamado cuestionario.
Dimensiones
Liderazgo de Costos

e Regulacion de precios

e (Calidad

e Prestacion de servicios
Diferenciacion

e Publicidad

e Linea de productos

e Marca
Enfoque

e Segmentacion de mercado

e Clientes

e Comunicacion
Escala de medicién: Ordina
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3.3. Poblaciéon, muestra, muestred, unidad de anéalisis

El trabajo conté con una poblacion constituida por 268,352 clientes de tiendas
alpanac de galeria sefior de Luren. Segun los autores Hernandez y Mendoza
(2018) la indican como la totalidad de una poblacion que se estudia en una empresa
de acuerdo a cierta caracteristica en comun”

Criterios de inclusion: clientes varones y mujeres mayores de edad que estén en
capacidad de poder adquirir un producto.

Criterios de exclusion: Se descarto a las personas menores de 18 afios.
Muestra: de acuerdo al autor Alvarez (2017) se le conoce a la representacion
significativa de toda la poblacién y es un valor que representa a ese grupo de

individuos. En nuestro caso, estuvo conformada por 97 clientes representativos de

la poblacion.
Z2pg N
7 — = e
E<(N 1) + Z<pgqg
Donde
n = muestra

N = tamafio de la poblacion

Z = nivel de confianza

p = probabilidad de que salga la variable independiente

g = probabilidad de que salga la variable dependiente

E = error de estimacién

Muestreo: Segun Bernal, (2016). Fue necesario considerar algunos criterios para
escoger la muestra, que se detalla por la naturaleza censal de la investigacion se
ha obviado el procedimiento de muestreo.

En el presente trabajo aplicamos la técnica de muestreo probabilistico de tipo
aleatorio simple

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos:

El estudio toma como técnica una encuesta de esta manera se aplicé para cada

una de las variables, cuyo instrumento fueron los cuestionarios, los mismos que
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fueron estructurados a traves de los indicadores de cada una de las variables, con
un lenguaje practico y comprensible para los clientes de las tiendas Alpanac. Segun
Alvarez, (2020). Los métodos de encuesta se utilizan para recopilar datos, lo que
nos permite recopilar informacién de nuestros clientes a través de procedimientos
estandarizados. Este es un método que le permite recopilar informacion de manera
integral, eficiente y rapida de un grupo de personas en las zapaterias de hombres
Alpanac.

Instrumento: Se establecio el Cuestionario sirviendo para recabar la informacion.
Segun Bernal (2010) Manifiesta el cuestionario es muy necesario en las diferentes
investigaciones, la cual estan creadas y disefiadas de manera escrita en forma de
interrogantes, para recolectar los datos necesarios y con ello llegar al objetivo que
requiere la investigacion.

Para recolectar la informacién se utilizar& como instrumento base cuestionarios de
elaboracion propia, este instrumento esta compuesto por preguntas con escala de
Likert, teniendo 5 niveles de respuesta: totalmente de acuerdo, de acuerdo,
indiferente, desacuerdo y totalmente en desacuerdo.

Validez: Se realizo segun el criterio de cada juez especialista en la temética en
estudio, los mismos que poseen caracteristicas y brindan la validez de nuestro
instrumento. De acuerdo al autor Martinez, (2018). Indica que en una validacion se
revisa por expertos en el campo de estudio, sefialando y observando al investigador
de ser el caso para que el instrumento utilizado sea veridico.

Confiabilidad: se realiz6 mediante la utilizacibn de programa estadistico SPSS
vers.26, a traves del alfa de Cronbach, determinado que nuestro instrumento esta
apto para su aplicacién. Asimismo, de acuerdo al autor Mendoza (2018) Manifiesta
gue se mide el instrumento dando como resultados datos idénticos, verificando el
grado de fiabilidad de cada uno de los instrumentos. A la vez, esta técnica consiste
en una encuesta, con preguntas. La respuesta como resultado nos indicara que el
coeficiente de Alfa de Cronbach sea confiable.

3.5. Procedimiento

Esta investigacion se realiz6 con informacion obtenida en tesis, articulos cientificos
y libros. Asi mismo se aplico el turniting de la plataforma de la Universidad Cesar

Vallejo para evitar plagios de textos hasta 25%, posteriormente se aplico el
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cuestionario para obtener datos estadisticos que permitan encontrar resultados,
conclusion y recomendaciones sobre la investigacion.

Segun Arias, (2020). Describe los pasos que se sigue en un trabajo, asi como la
manera en la que se utilizd logrando el efecto de dicha investigacién. Quienes
dieron su opinion sobre la aplicacion. Después de recolectar los datos, los datos
seran organizados, compilados y procesados por métodos estadisticos como Excel
y SPSS para construir tablas estadisticas para que las computadoras procesen y
analicen e interpreten los resultados. Sobre cada objetivo planteado en el estudio.
3.6. Métodos de analisis de datos

Para elaborar y contrastar nuestra hipétesis propuesta utilizamos en conocido como
SSPS. Asimismo, posterior a haberse elaborado la encuesta de cada una de
nuestras variables, comprendida por 97 personas que acuden frecuentemente a las
tiendas Alpanac, se elabord nuestra base de datos, ingresandolas al programa, el
mismo que nos proporciond diversas tablas que se analizaron y de esa forma lograr
determinar una existente relacion entre cada variable mediante el Rho Spearman.
Permitiendo probar cada hipétesis estipulada.

Analisis Descriptivo: el autor indica que aquise hace uso de tablas de frecuencia
permitiendo medir y describir cada dato obtenido, luego de la aplicacién de nuestro
instrumento con su pertinente analisis critico. Segun, Rincon (2019) se estudian
técnicas que facilitan, y muestra la informacién de un conjunto de datos. el
procedimiento de la estadistica descriptiva ayuda a comprender la informacion de
una forma breve y resumida, y es especialmente Util cuando la cantidad de
informacion es grande. Esta descripcion de la informacion se lleva a cabo a través
de nimeros, tablas o elementos gréaficos.

Andlisis inferencial: A través de las pruebas estadisticas, y mediante los
resultados se realizara la validacion de la hipétesis para evaluar la relacion entre
las variables. Segun, Rincon (2019) aqui se estudia alguna técnica o procedimiento
con el propésito primordial que los datos de cada muestra se generalicen o
extiendan a una poblacion completa. La afirmacién que se obtiene posee un
determinado grado de imprecision ya que la informacién recabada para el estudio

es parcial.
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3.7. Aspectos éticos

En esta investigacion, se cumplirda con Etica Profesional los Principios que
fundamentan la moral individual y social, con la finalidad de cumplir con las leyes y
reglamentos de conducta para cumplir con el bien, con el juicio de valor que se
atribuye a las cosas por su fin existencial y a las personas de naturaleza racional,
este trabajo de investigacion se ha desarrollado predominado en los valores éticos,
como proceso integral, organizado, coherente, secuencial y racional siempre
buscando nuevos conocimientos indagando para encontrar la verdad o falsedad.
Asimismo, el autor del estudio entiende que la ética estard implicito al desarrollar
en actual trabajo, de esta forma se debe evitar el empleo de alguna accién o
proceso que pueda menoscabar la autenticidad de cada procedimiento, asi como
la veracidad de los datos e informes que se solicita para el logro de cada objetivo
trazado en nuestro trabajo aplicado. Segun Rodriguez, Huamanchumo, (2015). Los
problemas planteados asi sean de tipo financiero, econémico, organizacional, o
social deben ser estudiados mediante un andlisis cientifico para el provecho de la
sociedad.
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IV. RESULTADOS

A continuacion, se describe los resultados de acuerdo al cuestionario.

Objetivo Especifico 01: Determinar la relacién entre la Fidelizacién de Clientes y
el liderazgo de costos en las Tiendas Alpanac de Galeria Sefior de Luren, Lima
2022

Hi: Existe relacion entre la fidelizacion de clientes y el liderazgo de costos en las
Tiendas Alpanac de Galeria Sefior de Luren, Lima 2022

Ho: No Existe relacion entre la fidelizacion de clientes y el liderazgo de costos en
las Tiendas Alpanac de Galeria Sefior de Luren, Lima 2022

Tabla 1l

Tabla cruzada entre Fidelizacion de clientes vs Liderazgo de costos.

Liderazgo de costos

Total Correlacion
Deficiente  Regular  Optimo
Deficiente 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% Rho de
Fidelizacion Spearman
de clientes Regular 0,0% 7,2% 14,4% 21,6% 0, 701%*
Optimo 0,0% 6,2% 72,2% 78,4% Sig. (bilateral)
Total 0,0% 13,4% 86,6% 100,0% 0, 000

Nota. En relacién con la tabla 01, empleamos el Rho de Spearman, consiguiendo
una correlacion entre la variable fidelizacién de clientes y la dimension liderazgo de
costos de 0.701, induciendo con lo afirmado que existe un grado de correlacion
positiva considerable, logrando una relacion proporcionalmente directa entre la
fidelizacion de clientes y el liderazgo de costos.

Para la hip6tesis especifica 01, se us6 el estadigrafo Rho de Spearman, resultando
un Sig. Bilateral de 0.00 menor a 0.05, por lo que se determiné el rechazo de la
hipotesis nula, asi como la aceptacion de la hipotesis alterna, la presente afirmacion
esta sustentada por el cruce de porcentaje lograda para ambas, determinado que
la fidelizacion de clientes tiene una influencia de forma éptima con el liderazgo de
costos de un 72.2%.

Entonces, en relacion al andlisis inferencial en las Tiendas Alpanac de Galeria
Sefior de Luren, Lima, deberia optimizar la fidelizacidén de clientes con el fin mejorar

el liderazgo de costos.
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Objetivo Especifico 02: Determinar la relacién entre la Fidelizacién de Clientes y
la diferenciacién en las Tiendas Alpanac de Galeria Sefior de Luren, Lima 2022
Hi: Existe relacion entre la fidelizacion de clientes y la diferenciacion costos en las
Tiendas Alpanac de Galeria Sefior de Luren, Lima 2022

Ho: No Existe relacion entre la fidelizacion de clientes y la diferenciacion costos en
las Tiendas Alpanac de Galeria Sefior de Luren, Lima 2022

Tabla 2

Tabla cruzada entre Fidelizacion de clientes vs Diferenciacion.

Diferenciacién

Total Correlacion
Deficiente  Regular  Optimo
Deficiente 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% Rho de
Fidelizacion o ular 0,0% 14,4% 7,2% 21,6% Spearman
de clientes g i 0 70 70 0, 712**
Optimo 0,0% 18,6% 59,8% 78,4% Sig. (bilateral)
Total 0,0% 33,0% 67,0%  100,0% 0, 000

Nota. En relacién con la tabla 02, empleamos el Rho de Spearman, consiguiendo
una correlacion entre la variable fidelizacion de clientes y la dimension
diferenciacion de 0.712, induciendo con lo afirmado que existe un grado de
correlacion positiva considerable, logrando una relacién proporcionalmente directa
entre la fidelizacion de clientes y la diferenciacion.

Para la hipétesis especifica 02, se usé el estadigrafo Rho de Spearman, resultando
un Sig. Bilateral de 0.00 menor a 0.05, por lo que se determiné el rechazo de la
hipétesis nula, asi como la aceptacion de la hipétesis alterna, la presente afirmacion
esta sustentada por el cruce de porcentaje lograda para ambas, determinado que
la fidelizacion de clientes tiene una influencia de forma 6ptima con la diferenciacion
de un 59.8%.

Entonces, en relacion al andlisis inferencial en las Tiendas Alpanac de Galeria
Sefior de Luren, Lima, deberia optimizar la fidelizacion de clientes con el fin mejorar

la diferenciacion.
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Objetivo Especifico 03: Determinar la relacién entre la Fidelizacién de Clientes y
el enfoque en las Tiendas Alpanac de Galeria Sefior de Luren, Lima 2022

Hi: Existe relacion entre la fidelizacion de clientes y el enfoque en las Tiendas
Alpanac de Galeria Sefior de Luren, Lima 2022

Ho: No Existe relacion entre la fidelizacion de clientes y el enfoque en las Tiendas
Alpanac de Galeria Sefior de Luren, Lima 2022

Tabla 3

Tabla cruzada entre Fidelizacién de clientes vs Enfoque.

Enfoque L
Total Correlacion
Deficiente  Regular  Optimo
Deficiente 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% Rho de
Fidelizacion Spearman
de clientes Regular 0,0% 12,4% 9,3% 21,6% 0, 779**
Optimo 0,0% 12,4% 66,0% 78,4%

Sig. (bilateral)
Total 0,0% 24,7% 75,3% 100,0% 0, 000

Nota. En relacion con la tabla 03, empleamos el Rho de Spearman, consiguiendo
una correlacion entre la variable fidelizacién de clientes y la dimension enfoque de
0.779, induciendo con lo afirmado que existe un grado de correlacion positiva
considerable, logrando una relacion proporcionalmente directa entre la fidelizacién
de clientes y el enfoque.

Para la hipétesis especifica 03, se usé el estadigrafo Rho de Spearman, resultando
un Sig. Bilateral de 0.00 menor a 0.05, por lo que se determind el rechazo de la
hipétesis nula, asi como la aceptacion de la hipétesis alterna, la presente afirmacion
esta sustentada por el cruce de porcentaje lograda para ambas, determinado que
la fidelizacion de clientes tiene una influencia de forma éptima con el enfoque con
un 66.0%.

Entonces, en relacién al andlisis inferencial en las Tiendas Alpanac de Galeria
Sefior de Luren, Lima, deberia optimizar la fidelizacion de clientes con el fin mejorar

el enfoque.
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Objetivo General: Determinar la relacion entre la Fidelizacién de Clientes y Ventaja
Competitiva en las Tiendas Alpanac de Galeria Sefior de Luren, Lima 2022

Hi: Si existe relacion entre la Fidelizacidon de Clientes y Ventaja Competitiva en las
Tiendas Alpanac de Galeria Sefior de Luren, Lima 2022

Ho: No existe relacion entre la Fidelizacion de Clientes y Ventaja Competitiva en las
Tiendas Alpanac de Galeria Sefior de Luren, Lima 2022

Tabla 4

Tabla cruzada entre Fidelizacidén de clientes vs Ventaja competitiva.

Ventaja competitiva

Total Correlacion
Deficiente  Regular  Optimo
Deficiente 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% Rho de
Fidelizacion Spearman
de clientes Regular 0,0% 12,4% 9,3% 21,6% 0, 831**
Optimo 0,0% 10,3% 68,0% 78,4% Sig. (bilateral)
Total 0,0% 22, 7% 77,3% 100,0% 0, 000

Nota. En relacion con la tabla 04, empleamos el Rho de Spearman, consiguiendo
una correlacion entre las variables fidelizacion de clientes y ventaja competitiva de
0.831, induciendo con lo afirmado que existe un grado de correlacion positiva muy
fuerte, logrando una relacion proporcionalmente directa entre la fidelizacion de
clientes y la ventaja competitiva.

Para la hipotesis general, se usé el estadigrafo Rho de Spearman, resultando un
Sig. Bilateral de 0.00 menor a 0.05, por lo que se determind el rechazo de la
hipotesis nula, asi como la aceptacion de la hipotesis alterna, la presente afirmacion
esta sustentada por el cruce de porcentaje lograda para ambas, determinado que
la fidelizacién de clientes tiene una influencia de forma Optima con la ventaja
competitiva con un 66.0%.

Entonces, en relacion al analisis inferencial en las Tiendas Alpanac de Galeria
Sefior de Luren, Lima, deberia optimizar la fidelizacion de clientes con el fin mejorar

la ventaja competitiva.
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V. DISCUSION

A continuacion, en este apartado discutimos nuestros resultados obtenidos a
través de nuestro instrumento, el mismo que se realiza contrastando cada

resultado con otras investigaciones.

En relacion al objetivo general, empleamos el Rho de Spearman,
consiguiendo una correlacion entre las variables fidelizacion de clientes y ventaja
competitiva de 0.831, induciendo con lo afirmado que existe un grado de correlacion
positiva muy fuerte, logrando una relacion proporcionalmente directa entre la
fidelizacion de clientes y la ventaja competitiva. Para la hipotesis general, se uso el
estadigrafo Rho de Spearman, resultando un Sig. Bilateral de 0.00 menor a 0.05,
por lo que se determiné el rechazo de la hipotesis nula, asi como la aceptacion de
la hipotesis alterna, la presente afirmacion estda sustentada por el cruce de
porcentaje lograda para ambas, determinado que la fidelizacién de clientes tiene
una influencia de forma Optima con la ventaja competitiva con un 66.0%. Los
estudios lo podemos contrastar con lo que afirma Palomino, (2016) en su tesis
buscd identificar cada caracteristica que fideliza al cliente en la empresa Peru Food
S.A.C., San Juan de Lurigancho. De acuerdo al autor Alcaide el fidelizar es
entendido como un trébol, que se conforma por cinco dimensiones (marketing
interno, comunicacion, expresion del cliente, incentivos e informacion). Siendo este
trabajo enfocado en un trabajo cuantitativo, descriptivo puro de disefio no
experimental y de corte transversal. A la vez para contar con informacion real se
consider6 una muestra censal a los 33 usuarios de la organizacion estudiada,
aplicandoseles una encuesta de respuestas cerradas, para que se responda de
acuerdo a su criterio. El procesamiento de informacion se realiz6 a través del
programa SPSSv21, y determinandose la fiabilidad mediante del Alpha de
Cronbach, de donde se obtuvo 0.781. Concluyendo que la fidelizacién de los
usuarios se haya en un nivel intermedio, ya que ello se obtuvo de las respuestas
de los usuarios. cuya afirmacién esta respaldada por las teorias de Segun Alcaide
(2015), sefala que la fidelizacién consiste en mantener una union de connotacion
emocional en los clientes. La fidelizacion necesita ir mas a fondo de la funcionalidad
de un determinado producto y mas aun de la calidad interna y externa del servicio

prestado por una empresa u organizacion. Y segun Porter (2008): La ventaja
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competitiva permite que una empresa resista las amenazas del entorno y mantenga
su valor de mercado con el fin de aumentar las ganancias en el tiempo a través de
diversas estrategias propuestas. De acuerdo a los estudios mencionados se puede
indicar que los estudios de fidelizacion de clientes y ventaja competitiva son muy
importantes para cualquier empresa, dado que se debe formular estrategias de
fidelizacion y destacar nuestros productos haciéndolos Unicos en el mercado con la
finalidad de tener relaciones mas duraderas, asi como conexiones emocionales
entre el cliente y empresa.

En relacion al objetivo especifico 01, empleamos el Rho de Spearman,
consiguiendo una correlacion entre la variable fidelizacion de clientes y la dimension
liderazgo de costos de 0.701, induciendo con lo afirmado que existe un grado de
correlacion positiva considerable, logrando una relacién proporcionalmente directa
entre la fidelizaciéon de clientes y el liderazgo de costos. Para la hipotesis especifica
01, se uso el estadigrafo Rho de Spearman, resultando un Sig. Bilateral de 0.00
menor a 0.05, por lo que se determiné el rechazo de la hipétesis nula, asi como la
aceptacion de la hipétesis alterna, la presente afirmacion esta sustentada por el
cruce de porcentaje lograda para ambas, determinado que la fidelizacion de clientes
tiene una influencia de forma 6ptima con el liderazgo de costos de un 72.2%. Estos
estudios se pueden contrastar con lo indicado por las teorias de los siguientes
autores Segun Sanchez (2017). La fidelizacion es el logro de la frecuencia de
compras que realizan los consumidores en una empresa desde que compran los
productos de esa empresa, convirtiéndose asi en clientes habituales y por lo tanto
realizando sus compras una y otra vez. Asi mismo el estudio de fidelizacion a los
clientes estd muy relacionado a liderazgo de costos el cual es definido por el autor
Trenza (2022) como aquella estrategia estd determinada por el entorno y las
acciones de la empresa para lograr costos de produccion mas bajos que los
competidores esto a su vez es dificil de implementar porque requiere un trabajo
contintio para reducir costos en todos los niveles de produccién. De acuerdo a lo
antes mencionado se puede decir que los estudios de fidelizacion de clientes y
liderazgo de costos tienen una relacion positiva considerable, de esta manera se
puede saber la importancia de tomar acciones para conseguir clientes satisfechos
mediante la reduccién de costos, solo asi podriamos conseguir clientes habituales

y frecuentes.
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En relacion al objetivo especifico 02, empleamos el Rho de Spearman,
consiguiendo una correlacion entre la variable fidelizacion de clientes y la dimension
diferenciacion de 0.712, induciendo con lo afirmado que existe un grado de
correlacion positiva considerable, logrando una relacién proporcionalmente directa
entre la fidelizacién de clientes y la diferenciacion. Para la hipotesis especifica 02,
se uso el estadigrafo Rho de Spearman, resultando un Sig. Bilateral de 0.00 menor
a 0.05, por lo que se determiné el rechazo de la hipo6tesis nula, asi como la
aceptacion de la hipétesis alterna, la presente afirmacion esta sustentada por el
cruce de porcentaje lograda para ambas, determinado que la fidelizacion de clientes
tiene una influencia de forma 6ptima con la diferenciacién de un 59.8%. los estudios
se pueden contrastar con las teorias de los siguientes autores, Segun Alvarez
(2020), la fidelizacién de los clientes aumentara nuestras ventas y hara que la
captacion de clientes sea mucho mas fluida y rentable. Lo recomendable es un
cliente fiel y satisfecho. Los clientes que nos han frecuentado en varias
oportunidades y han recibido nuestro trato exclusivo nos recomendaran en linea y
seran nuestra carta de presentacion. Asi mismo el estudio de fidelizacién a los
clientes estd muy relacionado con la diferenciacion el cual es definido por el autor
Angulo (2019). Como aquel objetivo en crear productos y servicios de valor
exclusivo en todo el mercado y dirigirlos a clientes insensibles a los precios. Esto
significa perder participaciéon de mercado e invertir en actividades de mayor valor
como el desarrollo de productos, materiales de alta calidad e incluso un mejor
servicio al cliente. De acuerdo a lo antes mencionado se puede decir que los
estudios de fidelizacion de clientes y diferenciacion tienen una relacion positiva
considerable, de esta manera se puede proponer estrategias para tener clientes
satisfechos, brindandoles un producto Unico y buena calidad destacado entre los

competidores.

En relacion al objetivo especifico 03, empleamos el Rho de Spearman,
consiguiendo una correlacion entre la variable fidelizacion de clientes y la dimension
enfoque de 0.779, induciendo con lo afirmado que existe un grado de correlacion
positiva considerable, logrando una relacion proporcionalmente directa entre la
fidelizacion de clientes y el enfoque. Para la hipotesis especifica 03, se uso el
estadigrafo Rho de Spearman, resultando un Sig. Bilateral de 0.00 menor a 0.05,

por lo que se determind el rechazo de la hipotesis nula, asi como la aceptaciéon de

25



la hipétesis alterna, la presente afirmacion esta sustentada por el cruce de
porcentaje lograda para ambas, determinado que la fidelizacion de clientes tiene
una influencia de forma éptima con el enfoque con un 66.0%. Estos estudios se
pueden contrastar con lo indicado por las teorias de los siguientes autores. Segun
Alcaide, (2015) nos dice que la fidelizacién es la gestién de la comunicacion entre
la empresa y sus clientes debe ser eficaz para fidelizarlos al formar una muy buena
conexion emocional con el cliente, no solo en cuanto a la calidad interna y externa
de los beneficios y/o productos ofrecidos por la organizacion. Asi mismo el estudio
de fidelizacién a los clientes est4 muy relacionado con el enfoque el cual es definido
por el autor Angulo, (2019). Donde implica prestar atencion a las necesidades de
un grupo particular de consumidores, donde la empresa puede lograr un objetivo
estratégico menor, y por lo tanto enfocarse en satisfacer las necesidades de una
determinada linea de producto o area geografica de la mejor manera posible, en un
territorio geografico. De acuerdo a lo antes mencionado se puede decir que los
estudios de fidelizacion de clientes y enfoque tienen una relacion positiva
considerable, de acuerdo a la investigacion se puede encontrar estrategias de
fidelizacion que nos permita tener clientes frecuentes enfocandonos en el producto

0 en un objetivo en especifico.
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V1.

CONCLUSIONES

1. Enrelacion al objetivo general podemos concluir que existe una correlacion

positiva muy fuerte entre fidelizaciéon de clientes y ventaja competitiva con
un valor de sperman con r=0,831, asi se utilizé el Rho de Spearman, donde
el resultado de su Sig. Bilateral es 0.00 y por medio de la regla (Sig. 0.000 <
0.05), se puede concluir que se rechaza la hipotesis nula y se acepta la

hipétesis alterna.

. En relacion al Objetivo especifico 01 podemos concluir que existe una

correlacion positiva considerable entre Fidelizacion de clientes y Liderazgo
de costos con un valor de sperman r=0,701, asi mismo se utiliz6 Rho de
Spearman, donde el resultado de su Sig. Bilateral es 0.00 y por medio de la
regla (Sig. 0.000 < 0.05), de acuerdo a los resultados se procedié aceptar la

hipétesis alterna y se rechazo la nula.

. En relacion al Objetivo especifico 02 podemos concluir que existe una

correlacion positiva considerable entre Fidelizacion de clientes y la
diferenciacion con un valor de sperman r=0,712, asi mismo se utiliz6 Rho de
Spearman, donde el resultado de su Sig. Bilateral es 0.00 y por medio de la
regla (Sig. 0.000 < 0.05), de acuerdo a los resultados se acepta la hipétesis

alterna y se rechaza la hipotesis nula.

. En relacion al Objetivo especifico 03 podemos concluir que existe una

correlacion positiva muy fuerte entre Fidelizacion de clientes y el enfoque
con un valor de sperman r=0,779, asi mismo se utiliz6 estadigrafo Rho de
Spearman, donde el resultado de su Sig. Bilateral es 0.00 y por medio de la
regla (Sig. 0.000 < 0.05), de acuerdo a los resultados se acepta la hipotesis

alterna y se rechaza la hipétesis nula.
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VIl. RECOMENDACIONES

En referencia al Objetivo general se recomienda a los responsables de las Tiendas
Alpanac de Galeria Sefior de Luren, Lima, establecer un plan de fidelizacion de
clientes basados en una de estrategia de comunicacion efectiva asi mismo
enfocados en la busqueda de la lealtad del cliente y logrando una satisfaccion, la
misma que permitird mejorar la ventaja competitiva a través de un liderazgo de

costos y una diferenciacion de la competencia.

En relacion con el objetivo especifico 01, se recomienda a los responsables de las
Tiendas Alpanac de Galeria Sefior de Luren, Lima, formular estrategias en
reduccién de costos la misma que incluya la implementacion de productos variados
con precios mas accesibles, asi mismo promocionar nuestro producto estrella que
es el calzado de cuero, destacando todas sus caracteristicas, con esto el cliente
tendr4 opciones de compra y la empresa podra manejar sus costos sin perder

ventas.

En relacion al objetivo especifico 02, se recomienda a los responsables de las
Tiendas Alpanac de Galeria Sefior de Luren, Lima, ejecutar estrategias para
fortalecer la calidad de atencion con los clientes puesto que es fundamental para
mantener una buena relacién e interactividad dentro y fuera de las tiendas, asi
mismo instruir al personal para mejorar la rapidez del servicio de esta manera se
podra tener clientes frecuentes y evitar que los clientes se retiren insatisfechos de
las tiendas.

En relacion al objetivo especfifico 03, se recomienda a los responsables de las
Tiendas Alpanac de Galeria Sefior de Luren, implementar estrategias de enfoque
al cliente, que nos permita conocer sus necesidades sus preferencias y su
satisfaccion con las tiendas, asi mismo fomentar la comunicacion para tomar en
consideracion los comentarios y aportes de los clientes que manifiestan en

aprobacion o rechazo de algo en especifico sobre las tiendas Alpanac.
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Anexo 02

CUESTIONARIO DE FIDELIZACION DE CLIENTES Y VENTAJA

COMPETITIVA
ESCUELA DE ADMINISTRACION

Buenos dias y/o tardes, se les pide responder la siguiente encuesta el cual tiene caracter
confidencial con fines académicos, para obtener informacion relevante para cumplir con los
objetivos de la vestigacion titulada: “Fidelizacion de Clientes y Ventaja Competitiva en
las Tiendas Alpanac de Galeria Sefior de Luren, Lima 2022 Agradeciendo su colaboracion,
lea las siguientes preguntas y responda con veracidad segun crea conveniente:

Género: Hombre Mujer
TOTALMENTE DE ACUERDO INDIFERENTE DESACUERDO TOTALMENTE EN
DE ACUERDO DESACUERDO
5 4 3 2 1
FIDELIZACION DE CLIENTES TA | | D |TD
5 3 2 1

Comunicacion

Un dialogo continuo

1. ¢Piensa usted que un dialogo oportuno genera confianza entre
vendedor y cliente?

2. ¢Le generaconfianza ser escuchado sobre posibles dudas que
pueda  tener sobre los productos de las tiendas?

La comunicacién multicanal

3. ¢Considera usted comunicarse de diversas fuentes, antes de adquirir
un producto?

4. ¢ Considera usted posible comunicarse con las tiendas alpanac
mediante redes sociales?

Satisfaccion del cliente

Rapidez enel servicio

5. ¢Considera usted que el servicio que brinda las tiendas es
eficiente?

6. ¢ Piensa usted que las tiendas responden con rapidez las
Necesidades de sus clientes?

Solucion de reclamacién

7. ¢Considera usted posible recibir asesoramiento sobre sus
reclamos mediante redes sociales?

8. ¢Piensa usted que las tiendas alpanac, responde oportunamente
los reclamos de sus clientes?

confiabilidad

9. ¢Diria usted que un buen servicio genera confianza con el
cliente?




10. ¢ Diria usted que la marca del producto genera confianza para que
el cliente genere mas compras?

TA| A | D | TD
Lealtad
5 4 3 2 1
Retencion de clientes
11. ¢Se deja guiar por la marca del producto que adquiere en las
tiendas?
12. (El servicio adquirido en las tiendas te inspira confianza?
Frecuencia de compras
13. ¢Permease mas de una hora en las tiendas?
14. (El que te sientas comodo cuando asistes a la tienda es
determinante para que vuelvas?
recomendaciones
15. ¢Piensa usted que las tiendas debe contar con marcas variadas
para ser recomendado?
16. ¢Piensa usted que la comunicacion con el cliente genera la
recomendacién de las tienda?
VENTAJA COMPETITIVA TA | A I D | TD
Liderazgo de costos 5 4 3 2 1
Regulacion en sus precios
17. ¢ Considera usted que la regulacion de los precios sea necesaria
para ser competitivos en el mercado?
18. ¢Piensa usted que los cobros realizados por los productos son de
acuerdoa la calidad?
Calidad
19. ¢Considera que el personal lo atiende de manera responsable de
calidad y sincera?
20. ¢ Considera usted que el personal debe estar motivado para
brindar un servicio de calidad?
Prestacion de servicios
21. ¢ Piensausted que lastiendas, brindaun buen servicio parasus
Clientes?
22. iConsiderausted que el local debe contratar personal de ventas
profesional parabrindarun mejorservicio anuestros clientes?
Diferenciacion TA | A I D | TD
Publicidad 5 4 3 2 1

23. ¢ Diria que las tiendas cuentan con la publicidad necesaria para
Atraer, retener y no migren sus clientes?

24. ;Considera que las promociones en publicidad que hace llegar
las tiendas llaman su atencion?

Linea de Productos

25. ¢Considera Ud. que las tiendas cuentan con la variedad en
calzado a gusto del y para sus clientes?




26. ¢ Considera Ud. que la calidad en sus productos es de
competitividad?

Marca

27. ¢Considera que nuestro valor agregado ha ganado un prestigio
en el mercado?

28. ¢Diria Ud. qué nuestros productos seleccionados estan al nivel de
competencia del mercado?

Enfoque

TA

TD

Segmentacion del mercado

SN

29. ¢Conoce usted de la existencia de otras tiendas de calzado que
ofrecen productos similares para el rango de edades en el rubro
del mercado?

30. ¢Considera que las experiencias de los clientes al momento de
obtener el servicio influyan mucho en la percepcion que se
hacen sobre las tiendas para competir en este mercado?

clientes

31. ;Considera que como cliente, los servicios de las tiendas han
cubierto sus expectativas al 100%?

32. ¢Cree que nos recomendaria, ya que nos preocupamos por el
cliente enatencién personalizada brindando un excelente
servicio?

Comunicacion

33. ¢ Diria usted que cuando visito la tienda, le dieron toda la
informacion necesaria para poder escoger sus productos
satisfactoriamente?

34. ¢los criterios de compradel cliente mediante redes sociales
claramente posibilitan unaventaja competitiva?




CALCULO DEL TAMANO DE LA MUESTRA

Donde:

Margen: 10%

Probabilidad de Exito: 50%
Probabilidad de fracaso: 50%
Nivel de confianza: 95%
Poblacion: 268,352

N: 97

z"2(p"q)
n=  e"2+(z"2(p"q))
N
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CERTIFICADO DE WALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: FIDELIZACION DE CLIENTES

H® DIMENSIONES | items Fertinencia’ | Relevancia® | Claridad” Sugerencias
DIMENSION 1: Comunicacion Si Mo Si Mo 5i | No
Piensa wsted que un dialcgo cporfuno genera confianza enfre Si Si
1 wendedor y clenie Si

Le genera confianca ser escuchado sobre posibles dudas que Si Si Si
- pueda fener sobve los prod ucios de las bendas

Considera usied cormunicarss de diversas fusnies, anbes de Si Si Si
3 adguire un productio

Consdera usted posmble ocomunicarse con las tendas mesdore 5 Si Si

4 redes sooales

DIMENSION 2: Satisfaccion del cliente &j Mo &j Mo oj Ho
] Considera usted gue &l servicio que brinda las tendas es eficiente Si Si Si

Piensa usted que las Bendas responden con orapidez  las Si Si Si
& necesidades de sus chentes

Consdera usted posible recbr asesoramienio sobre sus reclamos =t Si Si

7 mediante redes scoiakss
Piensa usted que las bendas responden oporiunamente los Si Si Si

8 reclamos de sus cherties

g Diiria usied que un bwen ==rvicio genem confianza con e diente = S Si
Diiria usied gue= la marnca del producio gensra confianza para que el =] Si Si

10 cienfe genene Mmas Compras
DIMENSION 3: Lealtad S Ho j Mo i Ho

44 | Sedeja guiar por lamarca ded producio gue adguisre: en las tendas Si Si Si

412 El s=rvioo adquindo en las bendas fe inspira confianza 5 Si Si

43 | Permanecs mas de una hora en l2s bendas Si Si Si

14 El que f= siertas comodo cuandoc assikes a la Senda es =] Si Si

determinante para que yuebas

45 Piensa wsted que s tiendas deben cortar con marcas  wvaradas =1 Si Si




W UsrvERSIBAD CPLAR VALLEID

para ser recomendado

16

Piensa usted gue la comunicacdn con el diemte genera (a Si Si Si

recoemend accn de las hendas

Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinidn de aplicabilidad:

Aplicable [ X] Aplcable después de correqgir [ | Mo aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: Willanuewva Villacorta Jorge Robinson

Especialidad del validador: Lic. Administracidn

MBA — Administracion de Negocios

4 Partinencia: El it=m coresponde al conosplo tednoo formulacda.
ZRelevanciac El ilem &5 apropiad o para repres=niar al componenie o dmensiin especifica del consinecho
ACIaridad: Se erfiende: sin dificultad alguna el enuncisdo del item, &5 conciso, exacio y direcio

Hota: Suficencia, 5= dics suficenca csando los (b=ms plantsados son suficent=s para medir ia dims=n=on

DHNI: 40226875

--.‘_:_'_?,. fa?

Lima, 28 de mayo de 2022

Fi'rm.u del Experto
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: VENTAJA COMPETITIVA

H® DIMENSIONES / items Pertinencia' | Relevancia® | Claridad” Sugerencias
DIMENSION 1: LIDERAGO DE COSTOS si | No | si | Ne | sil e
Considera usted que la reguiacdn de los precos s=a necesania b Si Si

1 para ser compedtivos en el mercado
Piensa usied mue= los cobeos realizades por los producios zon de 51 Si Si

2 acuerdo  la calicad
Considera gue el personal lo atiende de manera responsable, de

N Si | Mo | Si | No [ Si[ Mo
Considera usted que el personal debe estar mothvado para brindar S Si Si

4 uni seracio de calidad
Piensa usted que las fiendas, brinda n buen servicio para sus Si Si Si

5 dientdes
Considera usted que el local debe confratar persoral de ventas b Si Si

& proiesional para brindar unomejor Senioo 3 noeesimos clenies
DIMENSION 2: DIFERENCIACION ] Mo i Nao si | Ho
Oiria que las Sendas cuentan con la publicidad necesana para Si Si Si

7 alraer, refener y no migren =us dienbes
Considera gue las promociones en publicidad que hace llegar las b Si Si

8 tendas llaman = atencitn
Considera Ud. que las tiendas cuentan con la vanedad en calzado =t} Si Si

9 a gusho del y para sus chenies

40 | Considera Ud. quela calidad =n sis prod ucins &s de competifvidad Si Si Si
Considera gue nuesino valor agregado ha ganado un presfigio en =t} Si Si

1" &l mercado
Diria Ud. o nuesiros producios seleccionados estan al nived de ] Si Si

12 compefenca del mercado
DIMENSION 3: ENFOQUE




ﬁ UsrvERSiBaD CELan VaLLEn

Conoce wsted de la eusikencia de oiras tiendas de calzado que

43 | ofr=cen producios simiares para & rango de edades en & rubrod el =] Si Si
mercado
Consdera gue (s experiencias de los dienbe=s al momenio de =i Si Si

14 ablemer & servico |rﬂ|..r,'a'| miucho &n la percepcion que =& hacen
sobre s bendas para compedr &n esie mercado

Considera que, como clenfe los servicios de las Sendas han Si Si =i
15 oubierio sus expectafvas al 100%

Cree QU MO NECOMENdana, Fa Que Nos precouparcs por e chere b | Si Si
18 £n afencion personalizada bnndando un excelenle SErMoo

Diiria usted que cuando visild ka tienda, le dieron foda la imformacidn =i Si Si
17 NECESANA para poder escoger sus producios satisfacicramente
1 Los cnbterios de compra ded clients medame redes socales Si Si Si

daramenie posblian una venta@ compsiiva

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [ X] Apdicable después de cormegir [ | Mo aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: Villanuewva Villacorta Jorge Robinson DMI: 40226875
Especialidad del wvalidador: Lic. Administracion

MBA — Administracion de Negocios

41 Portinencia: El ib=m corresponde al conospio fednoo formulado.
ZRudevancia: El ilern &5 apropiad o para repres=niar al componemnie o dmension especifica del consirecho
IC aridad: Se emfiende sin dificultad alguna el enunciade del iem, s conciso, exacio ¥ drecio

Hota: Suficiencia. s= dice suficiencia cuando los ib=ms planteados son suficientes para medir la dimensan

._...a'r._'.'*"f Fﬁ_?

Lima, 28 de mayo de 2022

Firma del Experto
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CERTIFICADO DE WALIDEZ DE CONTENMDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: FIDELIZACION DE CLIENTES

H® DIMENSIONES | items Pertinencia’ | Relevancia® | Claridad” Sugerencias
DIMENSION 1: Comunicacitn Si No Si No 5i | No
Piensa usted que un dialogo oporhuno genera confianza enfre Si Si

1 vendedar y clisnie Si
Le penera confianra ser escuchado sobre posibles dudas que Si Si =i

2 pueda tener sobre ios productos de |as bendas
Considera usied comunicarse de dreersas foenies, ankes de =] Si Si

3 adguir un producio
Consudera usted posble comunicase con las btendas mediarme =i Si =i

4 redes sooales
DIMENSION 2: Satisfaccidn del clients S Mo j Mo Si | Mo

5 Consudera usted gue &l serncio que brinda las bendas es eficoente =i Si =i
Piensa wusied gque las Sendas responden con rapdez las =1 Si S

& necesidades de sus chentes
Considera usted posible recibir asesoramienio sobre sus reclamos =] Si Si

T | meiaree redes sociales
Piensa usted gQue las bendas responden oporfiunamente los =i Si Si

8 reclamos de sus chenies

g Diria usied que un bwen ==rdicio genem oonfianza con el diente S S =i
Diiria usied gue= la manca del producio genera confianza para que el Si Si Si

10 dienis QEMEE Mas compras
DIMENSION 3: Lealtad Si No Si No Si Ho

11 Sedeja guiar por lamarca ded producio gue adqueere en las bend as S5 Si Si

42 | El ==rido adquindo en las iendas fe inspira confianza Si Si Si

43 | Permanece mas de una hora en las bendas Si Si =i

14 El que f= sientas comodo cuando assies a la Senda es Si Si Si

determinante para que yuehsas

45 | Piensa usted que las tiendas deben contar con marcas  varadas Si Si Si




ﬁ UsrviRSipan CHSAR VALLEIO

para ser recomend ado
Fiensa wsted gue la comunicadtn con el diemte penera la S Si 5i
1E recoimend accn de las hendas
Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplcable después de cormegir [ | Mo aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: Heredia Llatas Flor Delicia

Especialidad del validador: Lic. Administracidin
Dra. Gestion Publica y Gobernabilidad

1Partinencia: El ib=m coresponde al conceplio tednoo formulada.
ZRedevancia: El ilern &5 apropiad o para representar al componenie o dimension especifica del consirecto
3C aridad: Se eniende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacio y direcic

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los ibems planteados son suficientes para medr la dimensisn

DNI: 41365424

ﬁﬁr

Firma del Exparto

Lima, 28 de mayo de 2022.
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: VENTAJA COMPETITIVA

HE DIMENSIONES | items Pertinencia' | Relevancia® | Claridad” Sugerencias
DIMENSION 1: LIDERAGO DE COSTOS si | No | 8 | Ne | Si| Mo
Considera usted que la reguladtn de los predos S=a necesaria 51 Si Si

1 para ser compedtvos en =l mencado
Piensa usied gue ios cobros realizades por los producios son de Si Si i

2 acuerdo 3 la cakdad
Considera gue =l persoral o atiende de manera responsable, de

3 | bad y Si Mo Si No S5i | Ho
Considera usted que el personal debe estar moSvado para brindar Si Si i

4 un servicio de calidad
Piensa wusted que las tendas, winda un buen servicio para sus 5 Si Si

5 dienies
Considera usted que &l local debe confratar pesomal de ventas Si Si Si

& prolesional para bnndar un mejor senfoo a neesimns chenles
DIMENSION 2: DIFERENCIACION g Mo i Hao 2 | Ho
Diria que las Sendas cuentan con la publcidad nescesarna para Si Si Si

7 AlTaEr, rElENer ¥ No migren sus disntes
Considera que las promociones en publicidad que hace liegar las =] Si i

& te=ndas llaman =y atencicn
Considera Ud. que las tiendas cuentan con 2 vanedad en calzado 5i Si Si

9 a guesho del y para sus chemnies

40 | Considera Ud. quela calidad en sus prod ucios es de comp=tiividad et Si Si
Considera que nuestro valor agregado ha ganado un presSgic &n Si Si Si

1" el mercado
Dhria Ud. gué nuestros produdios selecoionados estan al nivel de =] Si i

12 compefencia del mercado
DIMENSION 3: ENFOQUE




ﬁ UMivERSiBaD CFLAR VALLEID

Conoce usted de la exstencia de otras tiendas de calmado que

131 ofrece=n producics smiares para &l rango de edades en &l rubroodel =1 Si i
mercado
Conudera gue iy swperencias de los dientes 3l momenso de =i Si Si

44 | oblemer el servico influyan mucho en la percepcidn que se haos=n
sobre s bendas para compelr £nesie mercado

Considera que, comao chenfe los servicios de las Sendas han =1 Si =i
15 oubierfo sus expectafvas al 100%
Cree que nos necomendant, ya Que Nos prencspamos por & ciemne S Si Si
18 £n atencidn personalizada brindando un excelente sEndco
[Dhria usted que cuando visiid ka tenda, le dienon foda la informacidn Si Si i
17 necesana para poder sscoger sus producios satisfacioriaments
Los cnb=rmos de compra dal chent: medanie redes socoles =1 Si =i
18 daramenie posbilian una ventap compsatva
Obsarvaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de cormegir [ Mo aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: Heredia Llatas Flor Delicia DML 41365424

Especialidad del validador: Lic. Administracidin
Dra. Gestion Pablica y Gobernabilidad

4 Parfinencia: El it=m corresponde al concepio fednoo formulada.
2Relervancia: El ilem &5 apropiad o para repres=niar al componenie o dmensiin especifica del constructo
3Claridad: Se enfende sin dificultad alguna el enunciado ded item, &5 conciso, exacto § direcio

Hota: Suficiencia, s& dice suficiencia cuando los (b=ms planftsados son suficientes para medie la dimensien

g

ﬂé{{»*

Firma del Experto

Lima, 28 de mayo de 2022.



ﬁl UMivE RSIBAD CESAR VALLEMD

CERTIFICADOD DE VALIDEZ DE COMTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: FIDELIZACION DE CLIENTES

H® DIMENSIONES | items Pertinencia’ | Relevancia® | Claridad” Sugerencias
DIMENSION 1: Comunicacion Si No Si No S5i | No
Piensa wsied que un dalogo oporduno genera confianza enfre Si =i
1 vendedor § clemie 5i

Le genera confianza ser escuchado sobre posibles dudas que S Si Si
2 pueda fener sobwe los producios de las bendas

Consdera usied comunicarse de dirersas fuenies, anies de S Si Si
3 ad guary N producio

Considera usted posible comunicarse con las tendas medanie Si Si =i

4 edes sooales

DIMENSION 2: Satisfaccidn del clients i Mo i Mo 5i Mo
g Considera usted gue & servicio que brinda las tendas: es eficiente Si Si =i
Piensa wsied gque las Sendas responden con rapides las Si Si =i
6 necesiades de sus Cherntes
Considera usted posible recibir asesoramienio sobre sus reclamos S Si Si
T mediante redes sooial=s
Piensa usted que las bendas responden oporiunamente los Si Si =i
& reclamcos de sus chemnies
=] Diria usied que un buen ==rvicio gener confianza con e diente = Si =
Dhiria usied gue la marca del producio genera confianza para que e Si Si =i

10 dienie gemere mas Compras
DIMENSION 3: Lealtad S Mo i Mo i | Mo

11 Se deja guiar por la marca del prodecio gue adguiere en las tendas Si Si Si

42 | Bl ==rvido adquindo en las iendas ie inspira confianza Si Si Si

13 Permaneces mas de una hora en las bendas =] Si =i
El gque ft= sientas ocomodo cuando asisies a la Senda es Si Si =i

14 deierminarme para qQue vueivas

45 | Piensa usted que las tiendas deben contar con marcas  waradas Si Si Si




W UsrviELigsn CEan VaLLiio

para Ser recomend ado

Pienza usted gue la comunicactn com = dierde genera a | 5i Si Si
recomendacion de las endas

16

Observaciones [precisar si hay suficiencia):

Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [ X] Apficable después de corregir [ ] Mo aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: Ramos Farmrofian Emma Verdnica DHI: 40545530

Especialidad del validador: Lic. Administracion
Dra. En Ciencias de la Educacidn

1 Partinencia: El ib=m coresponde al concepio fe=dnoo formulado.

ZRelevancia: El item &5 apropiado para representar al componsrie o dimension especifica del consinecto
3Ciaridad: Se enfiende sin dificutad alguna el enunciado del item;, &5 concisa, exacio y drecio

Notx: Suficiencia, s= dice suficiencia cuando los b=ms plant=sdos son suficientes para medir la dimenson

Lima, 28 de mayo de 2022.
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: VENTAJA COMPETITIVA

N® DIMENSIONES | items Pertinencia’ | Relevancia® | Claridad” Sugerencias
DIMENSION 1: LIDERAGO DE COSTOS si | No | Si | No | sil Mo
Considera usted que la reguiacdn de los predos s=a necesania ] Si Si

1 para ser compefitvos en el mercado
Piensa usied gue o cobros nealizados por los producios son de fat] Si Si

2 acuendo a la cabkdad
Conudera gue &=l personal o abende de manesra responsabls, de

3 | abdad y Si Mo Si Mo S5i | Ho
Considera usted que el persoral debe estar mofvado para brindar fat] Si Si

4 uni servicio de calidad
Piensa usted que las tiendas, winda un bue=n servico para sus T Si i

5 dieni=s
Considera usted que el local debe confratar persoral de venltas =] Si Si

& proiesional para brndar unmejor senaoo 3 neesimos clenies
DIMENSION 2: DIFERENCIACION Sij No i Mo Si | Ho
Diria que las Sendas cuentan con la publicidad necesara para T Si i

7 atraer, MEtENEr y no migren sus dientes
Considera que las promociones en publicidad que hace llegar las =] Si Si

8 b=ndas llaman 2o atencion
Considera Ud. que las tiendas cuenian con la vanedad en calzado fat] Si Si

9 a gusto del y para sus chermes

40 | ConsideraUd. quela calidad en sus producios es de competifvidad foat] Si i
Considera gue nuestro valor agregado ha ganado un presSigio en fat] Si Si

1" &l mercado
Diria Ud. me# rnuesiros procucios selecoionados =stan al nivel de foat] Si i

12 compei=nca del mercado
DIMENSION 3: ENFOQUE




ﬁ UsMIvERSIBAD CELAN VALLEID

Conoce uste=d de la susiencia de olras tiendas de calmado que

43 | ofrecen producios simiares para el rango de edades en & rubro del Si Si i
mercado
Considera gue las experencias de los dienb=s al momento de =t} Si Si

14 ablener &l servicio Il'ﬂl.l"'ﬂ'l miucho &n |la percEpcKn que S& EaoEn
sobne s Endas pars COrmpear 8n EstE mercado

Considera gue., coma clente los servicios de las Sendas han Si Si Si
15 oubierno sus expectaSivas al 100%

Cree QUE NOS MECOMendana, F Que NoS preccuparcs por e chemnle b | Si =i
16 en atencion personalizada brindando un exoelents senaoo

Dhiria usted que cuando visild ba tienda, le dieron foda la mformacidn Si Si i
17 NECESANA para poder escoger sus producios satisfacicramenge
18 Los cnienos de compra del chenks medanie redes socies b | Si =i

daramene pombitan una venta@ compeiira

Observacionas [precisar si hay suficiencia):

Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplcable después de cormegir [ | Mo aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: Ramos Farrofian Emma Verdnica DMI: 40545530

Especialidad del validador: Lic. Administracion

Dra. En Ciencias de la Educacidn

1Partinencia: El itk=m corresponde al conosplo feanoo formulada.

ZRedevancia: El iterm &5 apropiad o para repres=nitar al componenie o dmension especifica del consiruecto
IC aridad: Se erfiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacio y direcio

Mot Suficiencia, s= dios suficiencia cuando los ibems planteados son suficientes para medir la dimensan

Lima, 28 de mayo de 2022.



FIABILIDAD

Escala: FIDELIZACION DE CLIENTES

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 97 100,0

Excluido? 0 ,0

Total 97 100,0
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de N de

Cronbach elementos
,863 16

Escala: VENTAJA COMPETITIVA

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 97 100,0

Excluido? 0 ,0

Total 97 100,0
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de N de

Cronbach elementos
,906 18

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Fidelizacion De ,046 97 ,200" ,982 97 ,195
Clientes
Ventaja Competitiva 114 97 ,004 ,961 97 ,006




Estandares de coeficiente de correlacién por rangos de Spearman.

Valor de Rho/ Rango Significado / Relacién

-0.91a-1.00 Correlacion negativa perfecta

0.76 a- 0.90 Correlaciéon negativa muy fuerte

0.51a-0.75 Correlaciéon negativa considerable

-0.11a-0.50 Correlaciéon negativa media
-0.01a-0.10 Correlacién negativa débil
0.00 No existe correlacion

+0.01a+0.10 Correlacién positiva débil

+0.11a+0.50 Correlacion positiva media
+0.51a+0.75 Correlacion positiva considerable

+0.76 a+ 0.90 Correlacion positiva muy fuerte

+0.91a+1.00 Correlacioén positiva perfecta

Fuente: Hernandez Sampieri & Fernandez Collado, (1998)



Lima, 08 de julio del 2022
Sres.
Carlos Abel Pefia Sanchez
Karen Sofia Lpez Rogerro
Tesistas de la universidad Cesar Vallejo
Asunto: CARTA DE AUTORIZACION
Presente
Referencia: CARTA CON FECHA 07 DE JULIO DEL 2022
Yo, Rosa Amelia Sanchez Sanchez, identificado con DNIOS267555, en mi
calidad de representante legal y administradora de las tiendas Alpanac con
RU.C N* 10052675559, ubicada en la Av. Grau 415 ciudad de lima, Peri;
Autorizo a las personas, en calidad de estudiantes tesistas de la Universidad
Cesar Vallejo. Sede Lima Norte, a realizar la investigacion y publicar los
resultados para el desarrollo del proyecto de tesis denominado * Fidelizacion de
Chentes y Ventaja Competitiva en las Tiendas Alpanac de Galeria Sefior de
Luren, Lima 2022, En tal sentido se condiciona que toda informacidn recopilada
sea con fines académicos.

Toda informacién obtenida debe ser una base para la realizacion de un caso de
estudios, dicha informacion asi como los resultados obtenidos, podran ser
usados como una heramienta didactica que apoye las investigaciones de los
estudiantes de la escuela profesional de administracion.

Es propicia la oportunidad para expresarles los sentimientos de mi consideracion
y estima.

Rosa Amelia Sanchez Sanchez
DNI 05267555
Administradora




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, GARCIA YOVERA ABRAHAM JOSE, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACION de la UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO SAC - LIMA NORTE, asesor de Tesis Completa titulada: "Fidelizacion
de Clientes y Ventaja Competitiva en las Tiendas Alpanac de Galeria Sefior de Luren,
Lima 2022", cuyos autores son PENA SANCHEZ CARLOS ABEL, LOPEZ ROGGERO
KAREN SOFIA, constato que la investigacion cumple con el indice de similitud
establecido, y verificable en el reporte de originalidad del programa Turnitin, el cual ha
sido realizado sin filtros, ni exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis Completa cumple con todas las

normas para el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omision tanto de los documentos como de informacion aportada, por lo
cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad
César Vallejo.

LIMA, 08 de Agosto del 2022

Apellidos y Nombres del Asesor: Firma

GARCIA YOVERA ABRAHAM JOSE Firmado digitalmente por:
DNI: 80270538 JGARCIAYQV el 23-08-
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