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RESUMEN 

El presente trabajo de investigación tuvo como finalidad, establecer la relación entre la 

calidad de servicio y la fidelización de los clientes de la tienda EBALKA en el distrito de 

Magdalena del Mar, en el 2023. A partir de este contexto se analizó de manera detallada 

como la calidad en los productos y servicios beneficia a las empresas, en general, a 

satisfacer las exigencias de los clientes y por ende conseguir un alto grado de lealtad hacia 

su marca. 

En cuanto al desarrollo de la investigación, se realizó mediante un enfoque cuantitativo, 

con un alcance descriptivo correlacional, de tipo aplicada, diseño no experimental y corte 

transversal. Se empleó como instrumento para la recolección de datos el cuestionario y 

como técnica la encuesta en escala de Likert a una muestra de 195 personas, dirigida a 

los clientes de la tienda EBALKA del distrito de Magdalena del Mar. 

Asimismo, el cuestionario que se utilizó para relacionar la calidad de servicio y la 

fidelización de los clientes obtuvo como resultado un Alpha de Cronbach de 0.956, esto 

se interpreta como un instrumento altamente confiable por lo que se concluye que la 

investigación realizada es estable, segura y congruente.  

Por otro lado, para la prueba de hipótesis se utilizó el coeficiente de correlación Rho de 

Spearman donde se obtuvo un resultado de 0.795 a un nivel de significancia de 0.001, lo 

cual significa que existe una correlación fuerte y directa. 

Los resultados demostraron que los encuestados concuerdan en gran parte con el objetivo 

de la investigación. En ese sentido, se concluye que la variable calidad de servicio y cada 

una de sus dimensiones se relacionan significativamente con la variable fidelización de 

los clientes en la tienda EBALKA del distrito de Magdalena del Mar, en el 2023.  

Palabras claves: Calidad de servicio, fidelización de los clientes, lealtad, productos, 

servicios, marca. 

  



XI 
 

ABSTRACT 

The purpose of this research work was to establish the relationship between service 

quality and customer loyalty of the EBALKA store in the district of Magdalena del Mar, 

in the 2023. From this context, it was analyzed in detail how the quality of products and 

services benefits companies, in general, to meet the demands of customers and thus 

achieve a high degree of loyalty to their brand. 

As for the development of the research, it was carried out through a quantitative approach, 

with a descriptive correlational scope, applied type, non-experimental design and cross-

sectional cut. A questionnaire was used as a data collection instrument and a Likert scale 

survey was used as a technique for a sample of 195 people, aimed at customers of the 

EBALKA store in the district of Magdalena del Mar. 

Likewise, the questionnaire used to relate service quality and customer loyalty obtained 

a Cronbach's Alpha of 0.956, which is interpreted as a highly reliable instrument, so it is 

concluded that the research is stable, secure and congruent.  

On the other hand, for the hypothesis test, Spearman's Rho correlation coefficient was 

used, where a result of 0.795 was obtained at a significance level of 0.001, which means 

that there is a strong and direct correlation. 

The results showed that respondents mostly agree with the research objective. In that 

sense, it is concluded that the service quality variable and each of its dimensions are 

significantly related to the customer loyalty variable in the EBALKA store in the district 

of Magdalena del Mar, in the 2023.  

 

Key words: Service quality, customer loyalty, loyalty, products, services, brand. 
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INTRODUCCIÓN 

 Cuando se habla de calidad de servicio se debe mencionar que su importancia 

radica en brindar un adecuado servicio que permita satisfacer las necesidades y 

expectativas de los clientes, con la intención intrínseca de conseguir su fidelización. En 

cuanto a la fidelización, es un rasgo distintivo para diferenciarse de la competencia y 

permite organizar las metas de los negocios para conseguir no solo posicionamiento sino 

una mayor rentabilidad, aumento de ventas y la atracción de nuevos clientes (Aramayo, 

2020). Resulta importante mencionar que, actualmente, los compradores son más 

exigentes dada la diversidad de ofertas presentes en el mercado y a los altos niveles de 

competitividad; por ello, las organizaciones deben tener como principal propósito cultivar 

una relación consolidada con los compradores y ofrecer una adecuada calidad de servicio, 

siendo estos elementos herramientas fundamentales para la diferenciación (Kotler & 

Keller, Dirección de Marketing, 2006).  

A nivel mundial, la calidad de servicio ha tomado gran preponderancia, ya que las 

empresas no solo han visto la necesidad de ofrecer productos novedosos o precios 

competitivos, sino que la atención al cliente, infraestructura, capacidad de respuesta, entre 

otros factores resultan importantes e influyen en la fidelización de los clientes. Un estudio 

realizado por Mahmood et al. (2018) evaluó la influencia de la calidad de servicio en la 

fidelización de los clientes en el sector bancario de Pakistán. Esta investigación develo 

que, si bien existe una influencia positiva entre la calidad de servicio y la fidelización, y 

a pesar de que diversos estudios han abordado este tema aún existen brechas de literatura 

sobre la influencia, relación y efecto de estas dos variables, debido a los cambios 

vertiginosos de los comportamientos y exigencias de los compradores.  
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Por otro lado, en Latinoamérica la situación de la calidad de servicio es inferior, 

ya que la deficiencia en recursos, capacitaciones al personal y precaria infraestructura 

hacen que no se manejen adecuados indicadores en calidad de servicio, evidenciándose 

bajos índices de fidelización. LatinAmerican Post (2018) publicó un informe acerca de la 

calidad de servicio en Estados Unidos, Europa y Latinoamérica, señalando las 

limitaciones en la calidad de servicio en la Región de América del Sur en comparación 

con países desarrollados, por ejemplo, el 54% de los compradores en Colombia opinan 

que servicio al cliente es malo. Estos datos son complementados con el estudio realizado 

por Sarmiento & Vinueza (2020) llevado a cabo en Ecuador quienes señalan la necesidad 

de que las empresas empleen una evaluación adecuada de manera interna y externa a 

través de instrumentos y herramientas especializadas para la calidad de servicio y la 

fidelización, para de esta manera realizar un análisis adecuado y efectuar planes que 

permitan innovar y mejorar los niveles de arraigo de los clientes y el servicio brindado.  

En el Perú, la calidad de servicio y la fidelización se han convertido en un reto 

para las empresas, debido a la creciente necesidad de diferenciación. Además, la dinámica 

de la población ha creado perfiles más complejos de compradores; debido a ello, las 

organizaciones en el país han tenido que tomar acciones que permitan brindar una elevada 

experiencia del cliente, priorizando la calidad en el servicio y superando las expectativas 

del comprador (Asociación para el Desarrollo del a Experiencia del Cliente, 2017). Un 

estudio desarrollado por Chino (2018) enfocado en el rubro textil enmarco el efecto 

positivo que tiene la calidad de servicio sobre la fidelización de los clientes obteniendo 

una correlación de 0.747 según el coeficiente de correlación de Spearman. Sin embargo, 

establece el vacío de conocimiento que existe aún en el abordaje de la calidad de servicio 

en relación con la fidelización de los compradores, pues hay áreas que aún deben 

considerarse como pequeñas empresas, negocios locales, tiendas retail entre otros.  
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En el caso de la empresa EBALKA dedicada a la distribución de productos para 

el hogar y negocios, cuenta con tres locales ubicados en Lima Metropolitana en los 

distritos de: Magdalena del Mar, Chorrillos y Surquillo. Sin embargo, la presente 

investigación está centrada en la sede del distrito de Magdalena del Mar. La empresa 

objeto de estudio cuenta con deficiencias y problemas relacionados a la calidad de 

servicio, ya que se evidencia una inadecuada atención al cliente, poca capacidad de 

respuesta e infraestructura deficiente.  

Las causas que producen esta problemática se deben a que el personal no cuenta 

con un protocolo de bienvenida, además, no se percibe interés en preguntar las 

necesidades de los clientes y cuando se realiza el pago en los módulos de cajas se 

evidencia poca empatía y amabilidad por parte de los trabajadores. Por otra parte, la 

empresa no posee una capacidad de respuesta adecuada en relación a las dudas o 

preguntas de los compradores, pues los trabajadores tienen un conocimiento básico acerca 

de las características de los productos ofertados.  

En cuanto a la infraestructura de local se evidencia que no cuenta con un anuncio 

o poster publicitario en la parte exterior que permita a los clientes reconocer el local o 

que llame la atención de nuevos clientes; en la parte interior el orden de los productos no 

es el adecuado, ya que se encuentran mal ubicados y algunos de ellos son colocados al 

revés, ocasionando que los clientes no puedan reconocer los productos exhibidos, 

asimismo, algunas etiquetas están escritas manualmente lo que genera que los clientes no 

las entiendan y se confundan.  

Con respecto al mobiliario (muebles, estantes, equipos) se encuentran 

descuidados y los productos al no estar ordenados de manera adecuada producen que los 
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clientes no sientan seguridad al considerar que esta situación podría generar un accidente. 

Por último, se observan cajas de productos en el piso y un almacenamiento que sobrepasa 

la capacidad de apilamiento que provoca la obstrucción del tránsito de los compradores. 

Conviene subrayar que, todos los problemas mencionados en líneas precitadas generan 

como consecuencia que los clientes no se relacionen con la imagen y cultura de la 

empresa. 

Finalmente, las empresas deben focalizar sus esfuerzos no solo en atraer nuevos 

clientes sino también en mantener y conservar a los actuales, optimizando los recursos y 

priorizando la inversión en los clientes existentes, ya que un cliente fidelizado permanece 

ligado a la empresa y realiza compras con mayor frecuencia, trayendo consigo diversos 

beneficios económicos y de posicionamiento.  

Formulación del Problema 

Problema General 

 ¿Cuál es la relación entre la calidad de servicio y la fidelización de los clientes de 

la tienda EBALKA en el distrito de Magdalena del Mar, Lima en el 2023? 

 

 

Problemas Específicos 

 ¿Cuál es la relación entre la empatía y la fidelización de los clientes de la tienda 

EBALKA en el distrito de Magdalena del Mar, Lima en el 2023? 
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 ¿Cuál es la relación entre la capacidad de respuesta y la fidelización de los clientes 

de la tienda EBALKA en el distrito de Magdalena del Mar, Lima en el 2023? 

 ¿Cuál es la relación entre los elementos tangibles y la fidelización de los clientes de 

la tienda EBALKA en el distrito de Magdalena del Mar, Lima en el 2023? 

Objetivos de la Investigación 

Objetivo General 

 Determinar la relación de la calidad de servicio y la fidelización de los clientes de 

la tienda EBALKA en el distrito de Magdalena del Mar, Lima en el 2023. 

Objetivos Específicos  

 Determinar la relación entre la empatía y la fidelización de los clientes de la tienda 

EBALKA en el distrito de Magdalena del Mar, Lima en el 2023. 

 Determinar la relación entre la capacidad de respuesta y fidelización de los clientes 

de la tienda EBALKA en el distrito de Magdalena del Mar, Lima en el 2023. 

 Determinar la relación entre los elementos tangibles y la fidelización de los clientes 

de la tienda EBALKA en el distrito de Magdalena del Mar, Lima en el 2023. 

 

 

Justificación de la Investigación 
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 Justificación teórica: la investigación busca encontrar mayor información referente 

a la calidad de servicio y fidelización del cliente, con el fin de poder contrastar o 

confirmar teorías o resultados de investigaciones previas, dados los cambios y 

preferencias de consumo posteriores a la pandemia del covid- 19 y así determinar 

si, efectivamente, hay una relación entre las dos variables propuestas en la empresa 

estudiada.  

 Justificación práctica: el presente estudio se justifica de manera práctica, ya que la 

empresa objeto de estudio podrá beneficiarse con la información que se proporcione 

en la investigación, contando con información actual y datos objetivos que serán 

favorables para la identificación de soluciones a los problemas que existen. 

Además, se podrá analizar de manera profunda y estructurada la situación del 

servicio brindado y la fidelización de los clientes, y de esta forma contribuir a 

mejorar la calidad de servicio para lograr que los clientes no solo se sientan 

satisfechos, sino que se fidelicen. En síntesis, el estudio beneficiará a la empresa ya 

que permita identificar las falencias y proponer soluciones y también beneficiará a 

los clientes que podrán recibir un adecuado servicio que supere sus expectativas.  

 Justificación metodológica: la justificación metodológica será aplicada dentro de la 

investigación a través de encuestas a los compradores de la empresa estudiada, las 

cuales serán analizadas en el programa estadístico SPSS, a través de la prueba de 

correlación de Spearman, permitiendo que toda la información recolectada en el 

trabajo de campo pueda sintetizarse, y así poder contrastar o confirmar la 

información teórica con los resultados obtenidos; todo ello con el fin de poder 

contribuir con nuevos aportes para futuras investigaciones. 

La calidad de servicio, en la actualidad, es considerada un valor agregado que 

debe estar presente en los procesos de las empresas, sobre todo por la gran importancia 
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que representa ofrecer un servicio adecuado cuando se atienden a los clientes. Debido a 

esto, las organizaciones buscan focalizar sus esfuerzos en optimizar las estrategias y 

recursos en brindar un alto nivel de calidad de servicio tanto a los nuevos clientes como 

a los ya existentes, ya que al satisfacer las necesidades y requerimientos de los 

compradores estos desarrollan una afianzada lealtad y fidelidad a la empresa (Flores et 

al., 2021).  

De acuerdo a lo mencionado, la investigación resulta importante, ya que a partir 

de la revisión bibliográfica propone conceptos, teorías y conocimientos relevantes acerca 

de las variables estudiadas, lo que permitirá dilucidar de manera profunda el fenómeno 

de estudio y aportar con información que complemente la existente sobre el tema. Por 

otra parte, el estudio propone recomendaciones a los problemas que enfrenta la empresa 

objeto de estudio y las empresas dedicadas al mismo rubro, estando orientada a señalar 

alternativas que permitan mejorar la calidad de servicio para conseguir la fidelización de 

los clientes.  

De la misma manera, la investigación hará uso de una metodología adecuada 

aplicando técnicas de investigación científica para conseguir datos confiables que 

permitan la obtención de conclusiones objetivas. Por último, la investigación será 

beneficiosa no solo para la empresa estudiada, sino que, además, servirá de apoyo y 

referencia para posteriores estudios relacionados a la problemática estudiada, apoyando 

así el crecimiento de la labor académica e investigativa, aportando con conocimiento 

teórico, brindado recomendaciones que consientan estrategias de mejora y siendo base 

referencial para estudiantes e investigadores.  

Viabilidad de la Investigación 
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La investigación presenta los recursos materiales y humanos necesarios para 

llevar a cabo el estudio. Dicho de otra manera, se cuenta con la información a través de 

libros, artículos de revistas, informes y tesis para recolectar información y sustentar de 

manera teórica la investigación; de igual manera, se dispone de herramientas como 

computadora, celular y aplicaciones digitales como Google Académico, Gmail, Google 

Forms, SPSS para poder recopilar y analizar la investigación de manera adecuada. 

Finalmente, se poseen los recursos económicos para costear los gastos provenientes de 

movilidad, impresiones, trámites, etc. Así como con el tiempo y la disposición para el 

desarrollo exitoso del estudio.  

Por otra parta, la principal limitación que presenta la investigación está 

relacionada con el tiempo que demore la aplicación del instrumento, ya que al ser 

compradores el llenado de la encuesta puede tardar más tiempo del estimado. Sin 

embargo, se llevarán a cabo diversas estrategias y se hará uso de herramientas digitales 

como cuestionarios en línea y QR para optimizar el contestado del instrumento por parte 

de la muestra.  
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CAPÍTULO I: MARCO TEÓRICO 

1.1 Antecedentes de la Investigación  

1.1.1 Antecedentes Internacionales 

Yepez & Vasquez (2020) en su tesis titulada “Calidad de servicio y fidelización 

del cliente: plan estratégico de CMR para la Universidad Politécnica Salesiana sede 

Guayaquil” tuvo como principal objetivo determinar la manera en la cual se relaciona la 

gestión de la información y la fidelización de los estudiantes de la Universidad Politécnica 

Salesiada. Respecto a la metodología, la investigación llevó a cabo el levante de 

información de los estudiantes y el personal administrativo de la Universidad haciendo 

uso de las dimensiones del modelo SERVPERF. El instrumento utilizado para recolectar 

datos fue mediante la encuesta aplicada 366 estudiantes y personal del área 

administrativa. Los resultados obtenidos permitieron señalar que el 25% indica que existe 

discrepancia entre las expectativas y las percepciones que tiene la empresa en relación a 

los clientes. Finalmente, la investigación concluyó que se pueden poseer clientes 

satisfechos sin que eso signifique que sean fieles a la empresa. De igual manera, existen 

brechas que no permiten garantizar un servicio de calidad evidenciándose discrepancias 

en el servicio esperado y el ofrecido por la empresa, generando bajos niveles de 

fidelización.  

Sasintuña (2018) en su estudio titulado “La calidad en el servicio y su incidencia 

en la fidelización del cliente en la Unidad de Balnearios del GADM Baños de Agua 

Santa” presentó como principal objetivo determinar la manera en cómo incide la calidad 

en los servicios en la fidelización de los clientes. En relación a la metodología, la 

investigación se desarrolló mediante un diseño no experimental, enfoque mixto 
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(cuantitativo – cualitativo) y alcance descriptivo; utilizando como instrumento para 

recolectar información la encuesta aplicada a 382 empleados y clientes, así como también 

la observación. Los resultados permitieron precisar que, el 78% de los encuestados 

consideran que no recibieron una adecuada calidad en el servicio, el 73% de los 

empleados mencionan que no reciben capacitaciones de servicio al cliente y el 64% 

considera que los clientes no son fieles a la empresa. Esto permitió a los investigadores 

concluir en la existencia de falencias en relación a las capacitaciones de los trabajadores 

relacionadas al trato al cliente, que no existen adecuados medios de comunicación interna 

que permita mejorar la calidad en el servicio y que se deben aplicar conductos para que 

los clientes dejen sus opiniones y sugerencias.  

Coba (2022) en su tesis denominada “Calidad de servicio y la fidelización de los 

clientes de las empresas que ofrecen el servicio de internet en el Cantón la Maná” presentó 

como principal objetivo determinar el impacto de la calidad de servicio en la fidelización 

de los clientes. Respecto a la metodología la investigación tuvo un diseño no 

experimental, tipo documental, descriptiva y de campo, y método deductivo, cuantitativo 

y analítico – sintético. El instrumento utilizado para recolectar datos fue la encuesta 

aplicada por medio de un cuestionario a una muestra de 389 clientes y la entrevista 

realizada a ocho gerentes de la empresa que ofrecen servicio de internet en el Cantón La 

Maná. Los resultados obtenidos permitieron determinar que, el 74% de los encuestados 

considera que la confianza que genera el personal técnico es buena y que la atención al 

cliente es buena alcanzando un porcentaje de 78% del total de clientes encuestados. Por 

último, la investigación concluyó que existe una relación entre la calidad de servicio y la 

fidelización de los clientes siendo esta de carácter directa e intensa.  
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Rivera (2019) en su estudio denominado “La calidad de servicio y la satisfacción 

de los clientes de la empresa Greenandes Ecuador” presentó como principal objetivo 

evaluar la calidad de servicio ofrecido por la empresa Greenandes a través del modelo 

SERVQUAL en la satisfacción de los clientes exportadores. En relación a la metodología, 

la investigación contó con un diseño no experimental transversal, tipo cuantitativo y 

alcance descriptivo. De la misma manera, el instrumento utilizado para recolectar 

información fue la encuesta aplicada a través de un cuestionario a 180 clientes 

exportadores de la empresa. Los datos obtenidos permitieron señalar que, en términos 

generales los clientes se encuentran conformes y satisfechos con las instalaciones, 

atención de los empleados, interés en resolución de problemas y el tiempo de servicio. 

Finalmente, la investigación presentó como conclusión que la calidad de servicio influye 

de manera positiva moderada con la satisfacción de los clientes.  

1.1.2 Antecedentes Nacionales  

Córdoba (2021) en su tesis titulada “Calidad de servicio y fidelización del cliente 

en la agencia del Banco de Crédito del Perú, sede San Borja – 2021” presentó como 

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

fidelización de los clientes. La investigación contó con un diseño no experimental, de tipo 

descriptivo -correlacional y un enfoque cuantitativo, donde el instrumento para la 

recolección de información que se aplicó fue la encuesta a 80 clientes que visitaron la 

agencia en el mes de septiembre. Los resultados obtenidos permitieron precisar que, el 

46% de los encuestados señalan que la calidad de servicio es regular, el 61% señalan que 

la fidelización del cliente es regular y el 38% consideran que la capacidad de respuesta es 

eficiente. Se concluyó que, existe una relación positiva moderada entre la calidad de 

servicio y la fidelización obtenido por medio del coeficiente de correlación de Pearson un 
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valor de r: 0.728 y un nivel de significancia de 0,000. Por ello, el banco objeto de estudio 

debe llevar a cabo un plan de acción que permita capacitar adecuadamente al personal 

con la finalidad de que se mejore el servicio que se brinda y se cumpla con sus 

requerimientos de los clientes; aumentando de esta forma su fidelización hacia el banco. 

Espinoza & Chinchay (2021) en su tesis denominada “Calidad de servicio y 

fidelización del cliente en el Restaurante L’ancora, Piura, Perú – 2020” presentó como 

objetivo principal determinar si la calidad de servicio influye en la fidelización de los 

clientes; además, determinar si los elementos tangibles y la fiabilidad influyen en el grado 

de satisfacción con el cliente y en el desarrollo de un vínculo. La investigación contó con 

un diseño no experimental, nivel correlacional de tipo aplicada donde el instrumento para 

la recolección de información que se aplicó fue la encuesta a 50 clientes del restaurante 

L’ancora. De acuerdo a los resultados se precisó que, en relación a los elementos tangibles 

el nivel es medio, la fiabilidad tiene nivel alto, las ventajas competitivas presentan un 

nivel medio y el grado de satisfacción tiene un nivel alto. La investigación concluyó que, 

existe una relación directa positiva moderada entre la calidad de servicio y la fidelización 

de los clientes con un valor de r: 0.0321 y un nivel de significancia de 0,026. 

Guzmán & Quiñones (2020) en su tesis titulada “Relación entre la calidad de 

servicio y la fidelización de los clientes de una empresa privada en la ciudad de Trujillo 

2020” presentó como principal objetivo determinar la relación existente entre la calidad 

de servicio y la fidelización de los clientes en la empresa objeto de estudio. La 

investigación contó con un diseño no experimental correlacional, donde el instrumento 

para la recolección de información fue la encuesta que se aplicó a una muestra de clientes 

de la empresa. Los resultados obtenidos permitieron dilucidar que, 58% de los clientes 

encuestados señalan estar totalmente de acuerdo con la calidad de servicio, además, se 
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observó un alto nivel de fidelización por parte de los clientes. Finalmente, se concluyó 

que existe una correlación positiva moderada entre la calidad de servicio y la fidelización 

de los clientes obteniendo un valor de rho: 0. 505 y un nivel de significancia de 0.000 

mediante el coeficiente de correlación de Spearman. Esto significa que si aumenta la 

calidad de servicio en la empresa también se experimentará un aumento relacionado a la 

fidelización de los clientes.  

Ccoropuna (2021) en su tesis denominada “La calidad de servicio y la fidelización 

de los clientes en los hospedajes del distrito de Challhuahuacho, provincia de 

Cotabambas, Región Apurímac -2019” presentó como principal objetivo determinar la 

relación existente entre la calidad de servicio y la fidelización de los clientes, así como 

también determinar la relación entre los elementos tangibles, confiabilidad, capacidad de 

respuesta, seguridad y empatía con la fidelización de los clientes. La investigación contó 

con un diseño no experimental, nivel correlacional y tipo básica, utilizando como 

instrumento para la recolección de información la encuesta aplicada a través de un 

cuestionario a 164 clientes de los 27 hospedajes que se encuentran en la ciudad de 

Challhuahuacho. Por otro lado, los resultados obtenidos permitieron concluir que, existe 

una relación positiva entre la calidad de servicio y la fidelización de los clientes con un 

valor de rho: 0.653 y un nivel de significancia 0.000 mediante el coeficiente de 

correlación de Spearman aplicando una asociación lineal. 

Silva (2021) en su tesis denominada “Calidad de servicio y fidelización del cliente 

en el rubro alimentos del Mercado Particular Gonzales Prada, Surquillo – 2021” presentó 

como objetivo principal determinar la relación existente entre la calidad de servicio y la 

fidelización de los clientes, además, determinar la relación entre los elementos tangibles, 

empatía, capacidad de respuesta y seguridad con la fidelización del cliente. La 
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investigación contó con un diseño no experimental, tipo descriptivo – correlacional y 

enfoque cuantitativo; asimismo, el instrumento utilizado para recolectar información fue 

la encuesta aplicada a una muestra de 200 clientes. Los resultados obtenidos permitieron 

precisar que, el 60% de los encuestados señalan que la calidad de servicio es regular, 70% 

mencionan que el nivel de fidelización es regular; asimismo, los encuestados señalaron 

que los elementos tangibles, empatía, capacidad de respuesta y seguridad se encuentran 

en un nivel regular. Finalmente, la investigación concluyó que, existe una relación 

positiva alta entre la calidad de servicio y la fidelización de los clientes, obteniendo un 

valor de rho de Spearman de 0.682 y un nivel de significancia: 0.000. 

1.2 Bases Teóricas 

1.2.1 Calidad de Servicio  

1.2.1.1 Definición de calidad de servicio  

La calidad de servicio es definida como por Gaffar et al. (2018) como una 

construcción que se da en la mente de los clientes y se enfoca en el conocimiento acerca 

de las necesidades y expectativas de los consumidores guardando una relación directa con 

la satisfacción y fidelización de los clientes. Por otro lado, se puede señalar que la calidad 

de servicio está basada en la percepción que tienen los clientes sobre un servicio o 

producto y la satisfacción de sus expectativas, influyendo en este proceso diversos 

factores que tienen gran complejidad debido que cada cliente puede brindar diversos 

atributos siendo difícil poder realizar la medición (Martínez- Tur et al., 2001). 

Asimismo, Zeithaml y Bitner (2002, citado por Matsumoto, 2014) mencionan que 

la calidad de servicio puede delimitarse como la diferencia que existe entre las 
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expectativas que tienen los clientes referentes al servicio y su percepción acerca del 

servicio real brindado por parte de la empresa. De igual manera, Cobra (2001, citado por 

Quispe, 2019) agrega que dentro de la calidad de servicio se encuentran dos dimensiones 

de gran importancia, siendo la primera la instrumental, referida a los elementos físicos y 

la funcional relacionada a las características del servicio.  

Por último, la calidad de servicio puede delimitarse como la práctica de una 

empresa para dilucidar las necesidades de los clientes y poder brindarles un servicio de 

calidad, resaltando características como: agilidad, seguridad y confiabilidad, incluso ante 

situaciones complejas haciendo que el cliente se sienta comprendido (Galbán et al., 2013). 

En la presente investigación se hará uso de la definición de Zeithaml y Bitner 

siendo expresada como la diferencia que existe entre las expectativas que tienen los 

clientes referentes al servicio y su percepción acerca del servicio real brindado por parte 

de la empresa. 

1.2.1.2 Características de la calidad de servicio  

La calidad de servicio presenta determinadas características que permiten 

deconstruir su estudio. Begazo (2006) señala como características preponderantes la 

intangibilidad, inseparabilidad, heterogeneidad y caducidad, que serán explicadas a 

continuación.  

 Intangibilidad: los servicios son principalmente intangibles, ya que estos 

se desarrollan en acciones y experiencias que no son sujetas a los sentidos, 

es decir, no se pueden ver, tocar, oler o sentir. Debido a esta situación, la 

calidad del servicio resulta más compleja, ya que no se puede apuntar a 
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elementos tangibles o atributos materiales que permitan diferenciar el 

servicio.  

 Inseparabilidad: la calidad específicamente del servicio debe ser entendida 

como un proceso, en el que cada elemento no actúa de manera 

independiente sino como parte de un engranaje. Es por ello que, esta 

característica dificulta potencialmente el control de la calidad de servicio, 

pues puede haber variaciones en el proceso.  

 Heterogeneidad: en relación a esta característica es preciso señalar que no 

puede existir una estandarización del servicio, ya que esta varía de acuerdo 

a diversos factores como el rubro del servicio. Esto desemboca en que las 

empresas redoblen sus esfuerzos en industrializar el sector de servicios, 

proponiendo tecnologías y estrategias que permitan manejar un dominio en 

el proceso.  

 Caducidad: esta característica es aplicable tanto a productos como servicios; 

sin embargo, en los servicios resulta casi inmediata. Dicha situación supone, 

la búsqueda del punto de equilibrio entre la oferta y demanda.  

1.2.1.3 Modelos de medición de la calidad de servicio 

De acuerdo a la revisión sistemática de literatura se hacen presentes diversos 

modelos desarrollados en las últimas décadas que permiten entender la calidad del 

servicio desde distintos paradigmas, brindando contribuciones teóricas que permiten el 

estudio de este fenómeno. Dentro de los modelos que se explicarán, Torres & Vásquez 

(2015) señalan los siguientes:  

 Modelo de la calidad de servicio de Grönroos:  
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Podría señalarse a Grönroos como el pionero en la medición de la calidad del 

servicio, siendo parte de la denominada Escuela Nórdica. Este modelo propuesto en 1984 

plantea la integración de tres componentes (véase figura 1): la calidad técnica, referida al 

qué, es decir, el servicio brindado a los usuarios; la calidad funcional, relacionada al 

cómo, en otras palabras, la manera en la cual se ha brindado el servicio; y la imagen 

corporativa, este elemento representa el resultado real de cómo los clientes perciben a la 

empresa de acuerdo al servicio brindado. En definitiva, la imagen corporativa tiene la 

función de filtro respecto a los componentes anteriores.  

Figura 1.  

Componentes del modelo de calidad de servicio de Grönroos  

 

Fuente: Extraído de A Service Quality Model and its Marketing Implications, (Grönroos, 

1984) https://sci-hub.se/https://doi.org/10.1108/EUM0000000004784 

 

 

 Modelo de evaluación Service Quality (SERVQUAL):  

https://sci-hub.se/https:/doi.org/10.1108/EUM0000000004784


29 
 

Para la década de 1980 se encontraban deficiencias teóricas acerca de la calidad 

de servicio, debido a ello surgió la necesidad de construir instrumentos que permitieran 

medirla de manera oportuna y precisa, surgiendo así el modelo SERVQUAL propuesto 

por Parasuraman, Berry y Zeithaml en el año 1988. Este modelo está constituido por cinco 

dimensiones evaluadas mediante 22 preguntas asociadas a las expectativas y percepciones 

de los clientes, explicando que cuando las expectativas son superadas el servicio brindado 

se considera de gran calidad; por el contrario, si el servicio no cumple el nivel de 

expectativas se podría hablar de un servicio de bajo nivel.  

Gonzales (2022) define las dimensiones del Modelo SERVQUAL de la siguiente 

manera: 

 Empatía: Se basa en el nivel de comprensión y énfasis individual que le da 

la empresa a su cliente. La forma en la que trata de entregar un servicio 

personalizado que se acople a las necesidades de su público. Es decir, la 

empatía buscar conseguir que la organización entienda las necesidades de 

su cliente para poder satisfacerlo, lo que permite poder brindarle una 

atención enfocada y personalizada. Por ello, para medir la empatía, se tiene 

como indicadores el protocolo atención, compresión de los clientes y 

atención de necesidades. 

 Fiabilidad: Se refiere al poder entregar el producto o servicio ofrecido de 

forma confiable. Así, la organización cumple con su propuesta tanto en el 

servicio como en lo ofertado. En otras palabras, muestra como la 

organización es coherente con su gestión y lo que le ofrece, finalmente, al 

cliente, como, por ejemplo, tiempos de entrega, fijación de precios, etc.  
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 Seguridad: Se basa en el conocimiento de los colaboradores y su atención, 

la forma en la que transmiten seguridad y confianza. Con esto, la seguridad 

comprende como el colaborador de la empresa logra que el conocimiento 

adquirido y la manera en que atiende a los clientes pueda inspirarles 

credibilidad.  

 Capacidad de respuesta: Es la intención de atender a los clientes y 

otórgales un servicio óptimo. Como ofrecemos rapidez y eficiencia en la 

atención de dudas, quejas y absolución de problemas. En otras palabras, el 

enfoque constante en prestar un servicio eficaz y completo que permita 

conseguir tiempos de respuesta cortos pero eficientes. Por ello, para medir 

la capacidad de respuesta, se tiene como indicadores la disposición para 

ayudar, tiempos de respuesta y resolución de problemas. 

 Elementos tangibles: Son todos los aspectos que se relacionen con la 

imagen exterior e interior y física de la empresa, como por ejemplo 

infraestructura, muebles, equipos, materiales, etc. En consecuencia, estos 

elementos es posible que tengan impacto tanto en la apreciación del 

concepto de marca, en la imagen de la empresa y en el proceso óptimo de 

compra. Por ello, para medir los elementos tangibles, se tiene como 

indicadores la infraestructura del local, materiales y equipos y apariencia 

del trabajador. 

Es importante resaltar que este modelo ha sido ampliamente utilizado para la 

medición y estudios de servicios en diversos rubros como: supermercados, hoteles, 

escuelas, etc. Radicando su importancia en que permite conocer a través de los aspectos 

más relevantes del cliente (expectativa y percepción) como reacciona ante el servicio, 

teniendo una estructura definida como se evidencia en la figura 2. 
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Figura 2.  

Dimensiones del Modelo SERVQUAL 

 

Fuente: extraído de Modelos de Evaluación de la calidad de servicio: caracterización y 

análisis, Torres & Vásquez (2015) 

https://biblat.unam.mx/hevila/Compendium/2015/no35/4.pdf 

Conviene mencionar que la presente investigación utilizará el modelo 

SERVQUAL como base teórica para desarrollar el estudio. Esto debido a que el respaldo 

científico y de literatura que preside a este modelo y su utilización en diversas 

investigaciones previas respalda su objetividad y confianza. Además, se harán uso de las 

dimensiones: empatía, capacidad de respuesta y elementos tangibles, ya que los 

problemas detectados en la empresa de estudio responden de manera directa a estas 

dimensiones. Por último, este modelo se acopla de manera adecuada a los fines de la 

investigación y alcanza elementos y dimensiones que serán de utilidad para el abordaje 

del estudio.  

 Modelo Service Performance SERVPERF:  

Este modelo fue propuesto por Cronin y Taylor en el 1992 en respuesta a las 

críticas al modelo SERVQUAL, sobre todo a la escala de medición de las expectativas. 

https://biblat.unam.mx/hevila/Compendium/2015/no35/4.pdf
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Debido a esto, los autores antes mencionados realizaron una actualización al 

modelo SERVQUAL, manteniendo integras sus dimensiones e indicadores, pero solo 

midiendo la percepción prescindiendo de esta manera del criterio de expectativas. Cronin 

y Taylor propusieron este modelo como una reinvención del modelo original. Sin 

embargo, a lo largo de los años el modelo SERVPERF ha sido considerado con una 

superioridad psicométrica en comparación con el modelo SERVQUAL.  

Figura 3.  

Componentes del modelo SERVPERF 

 

Fuente: extraído de Medición de calidad de servicio mediante el modelo SERVQUAL: 

el caso del Juzgado de Garantía de la ciudad de Puerto Montt – Chile (Ganga et al., 

2019) 

https://pdfs.semanticscholar.org/db5e/97b01f0b4f9d4c0f94d92d68971d7120b31e.pdf 

 Modelo Jerárquico Multidimensional:  

Este modelo surge en el año 2001 a manos de Brady y Cronin, y propone las 

percepciones de los clientes de acuerdo a la calidad de servicio para posteriormente llevar 

a cabo la evaluación del desempeño del servicio en diversos niveles, siendo combinados 

para conocer la percepción global. El modelo jerárquico multidimensional esta medido 

por tres dimensiones: calidad de interacción, ambiente físico y calidad de los resultados, 

siendo jerarquizados como se observa en la figura 4 

https://pdfs.semanticscholar.org/db5e/97b01f0b4f9d4c0f94d92d68971d7120b31e.pdf
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Figura 4.  

Dimensiones del modelo Multidimensional Jerárquico  

 

Fuente: extraído de Modelos de Evaluación de la calidad de servicio: caracterización y 

análisis, Torres & Vásquez (2015) 

https://biblat.unam.mx/hevila/Compendium/2015/no35/4.pdf 

 Modelo EFQM de excelencia:  

Este modelo fue desarrollado por la Fundación Europea para la gestión de la 

calidad en el año 1991 para evaluar a las organizaciones y promover practicas 

competitivas. Este modelo está compuesto por nueve criterios que se relacionan entre sí 

y están divididos en dos grupos, siendo el primero los “agentes facilitadores” que 

contienen aquellos elementos referidos a lo que realiza la empresa y cómo lo hace; 

mientras que el segundo grupo es denominado “Resultados” y se enfoca en los logros de 

la empresa en relación a la sociedad, ambiente, entre otros.  

Los nueve criterios de este modelo se organizan de la siguiente manera (véase 

figura 5): 

 Liderazgo: Tiene que ver con la responsabilidad de los directivos de la 

empresa para conducir las decisiones hacia la excelencia. Es preciso 

https://biblat.unam.mx/hevila/Compendium/2015/no35/4.pdf
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señalar que los lideres deben tener compromiso para manejar la mejora 

continua, priorizando los valores, misión y visión para tomar acciones que 

sean diferenciadoras.  

 Política y estrategia: Este criterio se enfoca en la conocer en qué medida 

la misión, visión y valores de la empresa se relacionan con indicadores 

como el rendimiento, creatividad e investigación de la empresa. Además, 

evalúa los procesos de transmisión de aspectos como política y estrategia 

a toda la empresa.  

 Personas: Evaluar la gestión del recurso humano en relación con 

elementos como el reconocimiento, comunicación interna, 

responsabilidades, beneficios, entre otros.  

 Recursos y alianzas: Tiene que ver con la gestión de los recursos de la 

empresa (financieros, materiales, tecnológicos, etc.) y las colaboraciones 

de la empresa con organizaciones similares.  

 Procesos: Esta referido a la gestión y evaluación de los procesos de la 

empresa de acuerdo a las necesidades y expectativas de los clientes.  

 Resultados relativos al cliente: Se enfoca en el análisis de las percepciones 

de los clientes por medio de entrevistas y cuestionarios para estrechar la 

relación con los clientes y conocer sus necesidades y requerimientos. 

 Resultados relativos al personal: Es el análisis de la percepción de los 

trabajadores de la empresa realizada a través de indicadores de 

rendimiento.  

 Resultados relativos a la sociedad: Se refiere a los logros que la empresa 

en la sociedad sobre temas relacionados a la educación, bienestar, 

sostenibilidad, entre otros.  
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 Resultados clave: Se encarga de realizar la medición de los logros de la 

empresa en relación a aspectos como el rendimiento, objetivos, recursos, 

información, etc.  

Figura 5.  

Estructura del modelo EFQM  

 

Fuente: extraído de Análisis de la gestión de calidad, gestión de conocimiento e 

innovación en pyme de Samborondón 2017, (Rosero, 2018) 

https://dspace.utpl.edu.ec/bitstream/20.500.11962/22234/1/Rosero%20Rosero%2C%20

Martha%20Isabel.pdf 

1.2.1.4 Objetivos de la calidad de servicio  

El principal objetivo de la calidad de servicio es lograr la satisfacción del cliente, 

contando con una mejora continua y manteniéndose actualizados en los cambios y 

exigencias de los clientes. Debido a esto, las decisiones en las empresas deben estar 

orientadas a transformar las metas en objetivos que permitan tomar acciones preventivas 

y correctivas para evitar la insatisfacción de los clientes o el cometimiento de errores. 

https://dspace.utpl.edu.ec/bitstream/20.500.11962/22234/1/Rosero%20Rosero%2C%20Martha%20Isabel.pdf
https://dspace.utpl.edu.ec/bitstream/20.500.11962/22234/1/Rosero%20Rosero%2C%20Martha%20Isabel.pdf
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Además, contar con una adecuada calidad de servicio permitirá a la empresa optimizar 

los costes, propiciar el involucramiento del personal e identificar oportunidades de mejora 

(Fernández, 2000).  

1.2.1.5 Importancia de la calidad de servicio  

La calidad de servicio es un indicador valioso de la excelencia y buenas prácticas 

de las empresas, que tiene como principal función satisfacer a los clientes. En tal sentido, 

la calidad de servicio presenta gran importancia, ya que permite la actualización de los 

procesos integrando nuevas estrategias y tecnologías en pro de superar las expectativas 

de los clientes, trayendo como resultado altos niveles de satisfacción, fidelización, 

productividad y resultados positivos en las organizaciones (Najul, 2011).  

De igual manera, la calidad de servicio conforma el proceso de oferta y resulta la 

base de la competitividad de las empresas. Es por ello que, si no se tiene un adecuado 

conocimiento las empresas brindaran a sus clientes servicios acartonados y con elementos 

poco diferenciadores. Esta situación permite entrever que la calidad de servicio es un 

elemento de gran importancia en el mundo empresarial, ya que si se formulan adecuadas 

estrategias y se planifica el servicio a partir de las percepciones y expectativas de los 

clientes se podrá dar valor a los servicios produciendo una fidelización de los usuarios 

con la marca o la empresa, convirtiéndose así en clientes regulares (Arellano, 2017). 
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1.2.2 Fidelización de los clientes  

1.2.2.1 Definición de fidelización de clientes  

La fidelización puede definirse como la relación favorable entre la actitud del 

individuo y la empresa, así como su comportamiento en la adquisición de servicios. 

Podría indicarse además que, la fidelización supone el escenario ideal para la empresa, ya 

que un cliente fidelizado influencia a otros sobre los productos o servicios de la empresa 

(Hartmann et al., 2002). 

En el mismo orden de ideas, Alet (2004) señala que la fidelización de los clientes 

puede delimitarse como el lazo duradero entre la empresa y los clientes, que perdura una 

vez finalizada la compra. Sin embargo, para conseguir la fidelización las organizaciones 

deben conocer a profundidad a los clientes para, posteriormente, crear planes de acción 

que permitan adaptar y optimizar sus productos o servicios y conseguir el propósito de 

obtener clientes fieles que no solo compren regularmente, sino que sean el canal para 

recomendar a nuevos clientes.  

Asimismo, la fidelidad de los clientes responde a la actitud favorable que tienen 

los clientes sobre una marca que resulta en la repetición del proceso de compra; de esta 

manera ocurre un proceso de aprendizaje desarrollado por el cliente en el que reconoce la 

capacidad de la empresa para cumplir y satisfacer sus necesidades y, por consecuencia, 

se produce confianza y lealtad (Alfaro, 2004 citado por Guzmán y Niño, 2014). 

Finalmente, se entiende la fidelización como el establecimiento de vínculos solidos que 

se mantienen en el tiempo con los clientes y se construyen por medio de las experiencias 

personales con respecto a los productos o servicios adquiridos (Cabrera, 2013).  
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En la presente investigación se hará uso del dictamen de Alet expresado como el 

lazo duradero entre la empresa y los clientes, que perdura una vez finalizada la compra, 

y que otorga como resultado clientes fieles que no solo compren regularmente, sino que 

sean el canal para recomendar el producto o servicio a nuevos consumidores. 

1.2.2.2 Características de fidelización de los clientes  

Las características más resaltantes dentro del proceso de fidelización del cliente 

según lo señalado por Promove Consultoria e Formación SLNE (2012) son las 

siguientes: 

 Calidad en la relación: se podrá lograr la fidelización de los clientes 

siempre y cuando el producto o servicio brindado corresponda a la calidad 

ofrecida al cliente.  

 Orientación al cliente: los directivos y trabajadores de la empresa deben 

responder de manera oportuna las dudas o problemas de los clientes. 

 Inspiración de confianza: el personal debe poseer un elevado 

conocimiento acerca de los productos o servicios que maneja la empresa; 

así como venderlos u ofrecerlos manteniendo la cordialidad y respeto 

hacia los clientes y comunicándose de manera asertiva.  

 Trato a los clientes como individuos: los empleados deben mostrar 

siempre una actitud de interés y preocupación ante las inquietudes o 

requerimientos de los clientes y deben actuar rápidamente si surge algún 

inconveniente, además se debe procurar tener una relación directa con los 

clientes.  
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 Facilitación en los procesos de compra: se debe observar la empresa desde 

el punto de vista de los compradores para delimitar las dificultades que 

tienen al momento de comprar y de esta manera brindar soluciones para 

mejorar y optimizar el proceso.  

 Ofrecimiento de buena impresión: se debe observar la empresa desde el 

punto de vista de los compradores, pues de esta manera se podrán realizar 

cambios proactivos en la decoración, imagen de los empleados, folletos, 

entre otros.  

 Mantenimiento de contacto con los clientes: se deben realizar constantes 

estudios de mercado con el fin de adelantarse a las nuevas necesidades de 

los clientes ofreciéndoles productos o servicios que sea acomoden a sus 

requerimientos actuales.  

1.2.2.3 Modelos Teóricos sobre la Fidelización del cliente 

De acuerdo a la revisión sistemática de literatura se hacen presentes diversos 

modelos desarrollados en las últimas décadas que permiten entender la fidelización de los 

clientes desde distintos paradigmas, brindando contribuciones teóricas que permiten el 

estudio de este fenómeno. Los modelos que se explicarán son los siguientes: 

 

 Modelo del trébol de la fidelización del cliente:  

Este modelo fue propuesto por Alcaide en su libro titulado “Fidelización de 

Clientes” publicado en el 2010. Este modelo nos detalla que una empresa logrará alcanzar 

la fidelización de sus clientes siempre y cuando se desarrollen estrategias bajo la forma 
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de un trébol, el cual estará formado por cinco pétalos (dimensiones) y un centro que será 

el corazón o núcleo.  

Alcaide (2010) organiza el trébol de la fidelización de la siguiente manera (véase 

figura 6): 

 El Corazón: Encargado de guiar las estrategias que se lleguen a aplicar en 

el mediano y largo plazo. Dentro de esta, encontraremos tres conceptos 

importantes que deben de seguir cada una de las estrategias que se 

implementen. El primero menciona que las empresas necesitan contar con 

una cultura orientada al cliente, donde se busque satisfacer cada una de las 

necesidades y deseos del cliente. El segundo señala que las empresas 

necesitan gestionar adecuadamente la calidad del servicio al cliente, donde 

se busque cumplir con cada una de las exigencias o estándares que pueda 

tener el cliente. Y el tercero, nos menciona que las empresas necesitan 

diseñar una estrategia relacional, donde las operaciones estén basadas en 

el marketing de relaciones. 

 La información: Esta dimensión comprende los sistemas o procesos de 

recopilación de datos que aplique una empresa para conocer las 

necesidades, deseos y expectativas de los clientes, así como la vinculación 

que lo mantiene relacionado a la empresa. La creación de una base de datos 

permitirá acumular mayor información sobre los clientes y con esto 

diseñar las estrategias más idóneas para mantener a los clientes y poder 

fidelizarlos a la empresa. 

 El marketing interno: Esta dimensión se centra en el capital humano de la 

empresa. Los colaboradores son los responsables de brindar los productos 
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y/o servicios a los clientes; por ello es necesario que estos cuenten con un 

alto nivel de compromiso, participación, motivación y satisfacción con sus 

funciones. Para que la empresa pueda mantener la calidad en sus servicios 

es necesario una adecuada gestión del marketing interno, el cual permita 

una alineación optima entre los objetivos de la empresa y los intereses de 

los colaboradores.  

 La comunicación: Esta dimensión se refiere a las medios y formas de 

comunicación que aplique una empresa para crear una relación emocional 

duradera con sus clientes y de esta manera fidelizarlos. Esta comunicación 

debe gestionarse de tal manera que logre ser directa, personalizada y 

especial para el cliente; utilizando los medios comunicativos que más se 

adecuen a su preferencia (puede ser por medio de mensajes de texto, 

correos electrónicos, redes sociales, etc.). 

 La experiencia del cliente: Esta dimensión abarca todas las interrelaciones 

que realiza el cliente con la empresa. Es aquí donde la empresa debe de 

lograr que el cliente tenga la mejor experiencia de compra posible ya que 

en este punto es donde se producirá el resultado de las percepciones de los 

clientes después de interactuar física y emocionalmente con la empresa. Si 

el resultado de la experiencia es digno de ser recordada por el cliente, esto 

influirá en su lealtad hacia la empresa. 

 Los incentivos y privilegios: Esta dimensión se refiere a las acciones que 

implemente la empresa para reconocer y premiar la lealtad de sus clientes. 

Los clientes fieles representan una gran fuente de rentabilidad y 

crecimiento para las empresas, por ello es importante compartir con ellos 
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beneficios continuamente como descuentos especiales, promociones 

exclusivas, regalos personales, etc. 

Figura 6.  

Dimensiones del Modelo Trébol de Fidelización del cliente 

 

Fuente: extraído de Libro Fidelización de Clientes, Alcaide (2010) 

https://books.google.com.pe/books?id=GYAO8Sbe63cC&printsec=frontcover&hl=es&

source=gbs_ge_summary_r&cad=0#v=onepage&q&f=false 

 Modelo de los Componentes de la Fidelización:  

Este modelo es desarrollado tanto por Alet en el 2000 en su libro “Como obtener 

clientes leales y rentables: Marketing relacional”, como por Agüero en el 2014 en su 

trabajo titulado “Estrategia de Fidelización de Clientes”. Este modelo se enfoca en 

conocer a mayor profundidad las preferencias, gustos y exigencias de los clientes con la 

finalidad de alinear las estrategias comerciales a sus necesidades; estableciendo de esta 

manera un vínculo duradero entre la empresa y el cliente.  

Son cinco los componentes de la fidelización descritos por Alet (2004) y Agüero 

(2014) los cuales son: 

https://books.google.com.pe/books?id=GYAO8Sbe63cC&printsec=frontcover&hl=es&source=gbs_ge_summary_r&cad=0#v=onepage&q&f=false
https://books.google.com.pe/books?id=GYAO8Sbe63cC&printsec=frontcover&hl=es&source=gbs_ge_summary_r&cad=0#v=onepage&q&f=false
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 Diferenciación: Esta dimensión hace referencia a aquellos elementos o 

características que posee la empresa y que la distinguen de la competencia, 

en otras palabras, es el valor agregado que ofrece la empresa. Para crear 

este valor distintivo, las empresas deben aplicar estrategias que permitan 

al cliente reconocerla rápidamente y que generen una mayor relación con 

ella ya sea por alguna de sus características fundamentales como: 

productos únicos, marcas variadas, gestión de la atención, imagen de la 

empresa, diseño de la marca, etc.  

 Personalización: Esta dimensión es la más valorada por los clientes. Busca 

que las empresas desarrollen un conjunto acciones y estrategias que les 

permitan a los clientes percibir una experiencia personalizada del servicio; 

generando un sentido de identificación con la empresa antes, durante y 

después de la compra. Para aplicar con éxito una estrategia de 

personalización se debe identificar a los tipos de clientes que acuden a la 

empresa y adaptar las características del servicio a sus necesidades y 

expectativas, buscando con esto que se sientan satisfechos con la 

experiencia recibida. Por ello, para medir la personalización, se tiene como 

indicadores la experiencia del cliente y las ofertas y promociones 

ofrecidas. 

 Satisfacción: Sin esta dimensión no existiría la fidelización del cliente. La 

satisfacción se logra cuando un producto y/o servicio alcanza o sobrepasa 

las expectativas del cliente. El principal objetivo de la fidelización es 

lograr conseguir la satisfacción de los clientes y conectarlos para 

establecer relaciones que se mantengan en el tiempo. Es así que las 

empresas deben enfocarse en mejorar todos aquellos aspectos 
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involucrados en el proceso de compra del cliente para generar un mayor 

valor en sus productos y/o servicios ofertados al mercado. 

 Fidelidad: Esta dimensión se refiere al compromiso que tiene el cliente 

con la empresa y, de manera análoga, la empresa con el cliente. Para 

alcanzar la fidelidad, la empresa debe cumplir con los requisitos y 

promesas establecidas en el servicio; esto generara en los clientes mayor 

seguridad, confianza, compromiso y participación en el crecimiento de la 

empresa. Las empresas deben de diseñar estrategias orientadas en 

aumentar la fidelidad de los clientes ya que esto les permitirá establecer 

relaciones emocionales más sólidas y duraderas, las cuales (de lograr a 

formarse) serán muy beneficiosas para la empresa. Por medio de la 

fidelidad, los clientes preferirán únicamente a tu empresa frente a los 

competidores y actuarán como principales promotores de esta frente a sus 

familiares más cercanos y frente a terceros. Por ello, para medir la 

fidelidad, se tiene como indicadores el nivel de compromiso y el nivel de 

recomendación. 

 Habitualidad: Esta dimensión es muy importante para las empresas ya que 

se refiere a la frecuencia, volumen, duración o cantidad con la que los 

clientes realizan compras a la empresa. A partir de la habitualidad con la 

que los compradores asisten y adquieren productos o servicios, la empresa 

puede medir y evaluar el promedio de días que pasan entre una compra y 

otra, y el tiempo transcurre entre el interés del servicio por parte del cliente 

y la respuesta de la empresa; pudiendo así tener datos concretos acerca del 

nivel de repetición del servicio. Por ello, para medir la habitualidad, se 

tiene como indicadores la frecuencia de visitas y la frecuencia de compras. 
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Conviene mencionar que la presente investigación hará uso de las dimensiones 

propuestas por Alet (2004) y Agüero (2014) como base teórica para el desarrollo de la 

investigación, ya que exponen los elementos más importantes y precisos para el estudio 

de la fidelización. Asimismo, se utiliza específicamente las dimensiones de habitualidad, 

fidelidad y personalización debido a que abarcan los puntos claves que busca medir e 

investigar el presente estudio. 

Figura 7.  

Componentes de la Fidelización 

 

Fuente: extraído de Estrategia de Fidelización de Clientes, Agüero (2014) 

https://repositorio.unican.es/xmlui/bitstream/handle/10902/4474/%5B2%5D%20Ag%C

3%BCero%20Cobo%20L.pdf 

 Modelo de Lealtad de Marca 

Este modelo es desarrollado por Jacoby y Kyner 1973 en su libro “Brand Loyalty 

versus repeat purchasing behavior” como por Ramírez y Duque en el año 2014 en su 

https://repositorio.unican.es/xmlui/bitstream/handle/10902/4474/%5B2%5D%20Ag%C3%BCero%20Cobo%20L.pdf
https://repositorio.unican.es/xmlui/bitstream/handle/10902/4474/%5B2%5D%20Ag%C3%BCero%20Cobo%20L.pdf
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trabajo titulado “Evolución conceptual y relación entre involucramiento y lealtad”. Este 

modelo determina tres tipos de lealtad: afectiva, comportamental y cognitiva las cuales 

analizan el vínculo emocional de los consumidores respecto a las marcas. 

 Lealtad Comportamental: Se refiere al comportamiento repetitivo de la 

compra de un producto específico que cumple con las expectativas del 

consumidor. Esto implica que cuando un producto satisface al 

consumidor, es más probable que continúe comprándolo en lugar de 

arriesgarse con otra marca. En resumen, una mayor frecuencia de compra 

de una marca en comparación con otras indica lealtad hacia esa marca, y 

esto también podría relacionarse con el lugar donde se realiza la 

transacción.  

 Lealtad Actitudinal: Implica un compromiso emocional y afectivo del 

consumidor hacia una marca basado en sus experiencias, considerando que 

esa marca es superior. Este enfoque considera la lealtad como una actitud 

psicológica que se basa en la generación de emociones y afectos positivos 

hacia un producto, marca u organización, a partir de la experiencia y la 

asociación con las necesidades del consumidor. Según este enfoque, los 

consumidores consideran que la marca tiene una superioridad real y 

desean recomendarla a amigos u otras personas cuando deben tomar 

decisiones de compra. 

 Lealtad Cognitiva: Se enfoca en la atención del consumidor a los procesos 

de toma de decisiones en el punto de compra, donde los consumidores 

consideran una marca en comparación con otras. En este punto, se destaca 

la importancia de la atención y concentración que un individuo presta a 

una marca o servicio durante el proceso de compra y consumo. La lealtad 
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a una marca significa que esta se convierte en la primera opción en la 

mente de los consumidores cuando deben tomar decisiones, como qué 

comprar o a dónde ir. Es crucial para la participación en el intercambio, ya 

que los consumidores no consideran alternativas a otras marcas, lo que 

beneficia a la marca en cuestión. 

1.2.2.4 Tipos de Fidelización  

Existen diversos tipos de fidelización que establecen un vínculo entre la empresa 

y los clientes, entre los tipos de fidelización más habituales se encuentran los señalados 

por Promove Consultoria e Formación SLNE (2012):  

 Tarjetas de fidelización: está enfocado en premiar el consumo o la adquisición de 

productos o servicios con premios. Este tipo de estrategia de fidelización se ofrece 

en mayor medida a los titulares ofreciendo premios como descuentos, devolución 

de porcentaje de dinero, canjeo de puntos, entre otros.  

 Cupones de descuento: el usuario o cliente recibe un cupón, ya sea electrónico o 

en papel, obteniendo un porcentaje de descuento, promociones dos por uno, entre 

otros.  

 Regalos: los clientes reciben regalos como agradecimiento a la compra o consumo 

del servicio pudiendo estar vinculado o no a las actividades desarrolladas por la 

empresa.  

 Puntos por compra: los clientes reciben beneficios como descuentos y 

promociones en tiempo real al realizar la compra o adquisición de un producto.  
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 Promociones periódicas: este tipo de fidelización está enmarcado por la 

realización de promociones organizadas durante campañas de demanda o dentro 

de periodos de tiempo delimitados.  

 Promociones por importe mínimo: en este tipo de fidelización los clientes reciben 

mejores precios, promociones o descuentos si realizan compras por monto 

estipulado por la empresa. 

 Captación mediante prescriptores: con las preinscripciones se busca atraer nuevos 

clientes y fidelizar a los ya existentes por medio de promociones.  

1.2.2.5 Objetivos de la fidelización  

En cuanto a los objetivos de la fidelización Barquero et al. (2007, citado por 

Ocando & Bracho, 2012) señala los siguientes:  

 Reconocimiento de la importancia de los clientes.  

 Mejoramiento de la oferta de valor de los productos o servicios ofrecidos.  

 Obtención de información de los clientes, así como de sus necesidades y 

preferencias. 

 Establecimiento de relaciones sólidas con los clientes.  

 Detección de puntos de mejora en los servicios y satisfacción de los clientes. 

1.2.2.6 Importancia de la fidelización  

Actualmente los entornos empresariales resultan cada vez más complejos debido 

a los constantes cambios en las preferencias de consumo, la competitividad de las 

empresas y al elevado conocimiento de los clientes por medio de la información 

disponible en diversos canales. Debido a esto, resulta imprescindible que las empresas 
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innoven y creen estrategias que no solo les permitan ofrecer un óptimo servicio y 

conseguir la satisfacción de los compradores, sino que además fije la fidelización del 

cliente. Por esta razón, en las últimas décadas las empresas han enfocado sus esfuerzos 

en diseñar programas de fidelización brindando incentivos, descuentos y atención 

personalizada, buscando de esta manera lograr la preferencia de los clientes (Figueroa, 

2011). 

Se debe entender la fidelización de los clientes desde un panorama integral, pues 

dentro de él se encuentran elementos que son apéndices relevantes para lograr la fidelidad. 

Además, la retención de clientes, en menor y mayor escala, supone un incremento de 

beneficios para la empresa. Por ello, el proceso de fidelización debe ser llevado por las 

empresas sin distinción de tamaño o rubro, aumentando así su competitividad en el 

mercado, los volúmenes de venta y la rentabilidad (Promove Consultoria e Formación 

SLNE, 2012). 

1.3 Definición de Términos Básicos  

 Calidad de servicio: es la medición que llevan a cabo las empresas para potenciar 

la diferenciación y competitividad en el mercado comercial (Duque, 2005).  

 Fidelización del cliente: es el proceso que se desarrolla entre el cliente y la empresa 

y permite el establecimiento de un vínculo, generando mayor nivel de compras 

(Setó, 2003).  

 Personalización: es la atención individualizada que brinda la empresa a los clientes, 

por medio de promociones, servicios particulares, entre otros (Cardozo, 2013).  
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 Satisfacción: Es la reacción de los clientes referente al servicio o producto que 

produce una respuesta positiva, consiguiendo que vuelvan a realizar el proceso de 

compra (Hernán et al., 2020). 
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CAPÍTULO II: HIPÓTESIS Y VARIABLES 

2.1 Formulación de Hipótesis Principal y Derivadas 

2.1.1 Hipótesis General  

 Existe una relación significativa entre la calidad de servicio y la fidelización de 

los clientes de la tienda EBALKA en el distrito de Magdalena del Mar, Lima en 

el 2023. 

2.1.2 Hipótesis especificas  

 Existe una relación significativa entre la empatía y la fidelización de los clientes 

de la tienda EBALKA en el distrito de Magdalena del Mar, Lima en el 2023. 

 Existe una relación significativa entre capacidad de respuesta y la fidelización de 

los clientes de la tienda EBALKA en el distrito de Magdalena del Mar, Lima en 

el 2023. 

 Existe una relación significativa entre los elementos tangibles y la fidelización 

de los clientes de la tienda EBALKA en el distrito de Magdalena del Mar, Lima 

en el 2023.  

2.2 Variables  

2.2.1 Variable 1  

Calidad de Servicio: puede definirse como el nivel de cumplimiento de las 

expectativas de los consumidores, siendo un elemento subjetivo basándose únicamente 

de la percepción del cliente referente al producto o servicio (Tinco, 2022). 
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Dimensiones  

 Empatía  

 Capacidad de respuesta  

 Elementos tangibles  

2.2.2 Variable 2  

Fidelización del cliente: la fidelización puede considerarse como el vínculo que 

la empresa busca construir con los clientes para que estos se conviertan en embajadores 

y principales recomendadores de la marca o empresa (Alcaide, 2010 citado por Cotrina y 

Cerrón, 2019).  

Dimensiones:  

 Habitualidad  

 Fidelidad 

 Personalización 

2.3 Definición Operacional 

 Variable 1: Calidad en el Servicio 

A. Definición Conceptual 

Tinco, 2022: “Se definirse como el nivel de cumplimiento de las expectativas de 

los consumidores, siendo un elemento subjetivo basándose únicamente de la percepción 

del cliente referente al producto o servicio”. 
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B. Definición Operacional 

Tabla 1.  

Definición operacional de variable 1. 

V1: Calidad de Servicio 

D1: Empatía 

Protocolo Atención 

Compresión de los clientes 

Atención de Necesidades 

D2: Capacidad 

de Respuesta 

Disposición para ayudar 

Tiempos de respuesta 

Resolución de Problemas 

D3: Elementos 

Tangible 

Infraestructura del Local 

Materiales y Equipos 

Apariencia del Trabajador 

Fuente: Elaboración propia 

En la tabla 1 se evidencia la variable 1 definida calidad de servicio, la cual cuenta 

con tres dimensiones: empatía, capacidad de respuesta y elementos tangibles, cada una 

de ellas cuenta además con 3 indicadores. Cabe mencionar que la información para elegir 

las dimensiones fue en base al modelo SERVQUAL propuesto por Parasuraman, Berry y 

Zeithaml (1988). 

 Variable 2: Fidelización de los Clientes 

A. Definición Conceptual 

Alcaide, 2010 citado por Cotrina y Cerrón, 2019: “La fidelización puede 

considerarse como el vínculo que la empresa busca construir con los clientes para que 

estos se conviertan en embajadores y principales recomendadores de la marca o empresa”. 
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B. Definición Operacional 

Tabla 2.  

Definición operacional de variable 2. 

 

V2: Fidelización de los 

Clientes 

D1: 

Habitualidad 

Frecuencia de Visitas 

Frecuencia de Compra 

D2: Fidelidad 

Compromiso 

Frecuencia de 

Recomendación 

D3: 

Personalización 

Ofertas y Promociones 

Experiencia de Compra 

Fuente: Elaboración propia 

En la tabla 2 se evidencia la variable 2 definida fidelización de los clientes, la cual 

cuenta con tres dimensiones: habitualidad, fidelidad y personalización, cada una de ellas 

cuenta además con 2 indicadores. Cabe mencionar que la información para elegir las 

dimensiones fue en base a las dimensiones propuestas por Alet (2004) y Agüero (2014).
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CAPÍTULO III: METODOLOGÍA 

3.1 Diseño Metodológico 

3.1.1 Enfoque 

El presente estudio se realizará mediante un enfoque cuantitativo. Hernández et 

al. (2014) mencionan que los estudios enmarcados en el enfoque cuantitativo buscan 

medir las variables por medio de la recolección de datos, siendo analizados numérica y 

estadísticamente para arrojar los resultados y conclusiones. Siguiendo lo señalado por los 

autores, la investigación se desarrollará bajo este enfoque, ya que toda la información 

recolectada por medio del trabajo de campo con la aplicación del instrumento será 

procesada con técnicas estadísticas para obtener conclusiones objetivas y fiables.  

3.1.2 Tipo  

La investigación aplicada es delimitada por Ñaupas et al. (2014) como la 

investigación que tiene como base los resultados de la investigación pura para formular 

hipótesis y resolver problemas prácticos. Dicho esto, la presente investigación será de 

tipo aplicada ya que su propósito será describir la relación entre la calidad de servicio y 

fidelización del cliente, brindando conclusiones y recomendación que permitan mejorar 

u optimizar el servicio en la empresa estudiada.  

3.1.3 Alcance 

El alcance de investigación será descriptivo correlacional. Según lo señalado por 

Hernández et al. (2014) define que los estudios descriptivos tienen como propósito medir 

y recolectar características, aspectos o elementos sobre las variables, dimensiones o 
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componentes del fenómeno. Por otro lado, las investigaciones correlacionales tienen 

como finalidad medir la relación entre variables y así conocer su comportamiento. De 

acuerdo a lo señalado, la presente investigación presenta este alcance, ya que se 

describirán y analizarán las variables, así como determinar el grado de correlación y 

significancia.  

3.1.4 Diseño 

El diseño del estudio será no experimental, ya que de acuerdo a lo que menciona 

Hernández et al. (2014) las investigaciones desarrolladas mediante este diseño se enfocan 

en evaluar las variables sin manipularlas, utilizando la observación. Siguiendo lo 

señalado, la investigación se llevará cabo mediante este diseño, debido a que las variables 

no serán manipuladas, sino que se medirán en su ámbito natural para analizarlas y obtener 

resultados. Asimismo, la investigación será de corte transversal, ya que el instrumento 

será aplicado en un solo momento determinado.  

3.2 Diseño Muestral 

3.2.1 Población 

La población de estudio está constituida por todas aquellas personas mayores de 

14 años hasta los 65 años, con independencia económica, que residan en el distrito de 

Magdalena del Mar; los cuales sean consumidores frecuentes de los productos y servicios 

ofertados por la tienda EBALKA. Esta población se considera finita, ya que se conoce de 

manera exacta el tamaño de la población.  
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3.2.2 Muestra  

Al conocer el tamaño de la población, se hará uso de la fórmula de muestra finita 

para determinar el tamaño de la muestra de estudio. De acuerdo a lo señalado, la fórmula 

se expresa mediante la siguiente ecuación:  

Donde: 

𝑛 =
𝑁. 𝑍𝛼

2. 𝑝. 𝑞

𝑒2. (𝑁 − 1) + 𝑍𝛼
2. 𝑝. 𝑞

 

 n: Tamaño de la muestra buscado 

 N: Tamaño de la población  

 Z: Nivel de confianza (1.96) 

 p: Probabilidad a favor (0.5) 

 q: Probabilidad en contra (0.5) 

 e: Error muestral (0.07) 

 

𝑛 =
63,856. (1.96)2. (0.50). (0.50)

(0.07)2. (63,856 − 1) + (1.96)2. (0.50). (0.50)
 

𝑛 = 195.40 

𝑛 = 195 𝑐𝑙𝑖𝑒𝑛𝑡𝑒𝑠 

Para la realización de esta fórmula el tamaño de la población que se uso es de 

63,856 habitantes en edad de trabajar (14 a 65 años) del distrito de Magdalena del Mar. 

Además, se determinó el nivel de confianza en 95% y su constante 1.96. Asimismo, el 

valor de P y Q se fijó en 50% y el error muestral en de 7%; donde se obtuvo como muestra 

a 195 clientes.  
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3.2.3 Tipos de Muestreo 

En relación al tipo de muestreo se llevó a cabo mediante el muestreo probabilístico 

aleatorio simple, que es descrito por Otzen y Manterola (2017) como la técnica que 

garantiza que todos los individuos que componen la población objetivo tienen la misma 

oportunidad de ser incluidos en la muestra. Debido a esto, los clientes que hayan realizado 

compras en la tienda EBALKA en el 2023 tendrán la posibilidad de formar parte de los 

195 encuestados.  

3.3 Técnicas de Recolección de Datos 

3.3.1 Técnica  

El presente estudio hará uso de la encuesta como técnica para recolectar datos. 

Esta técnica es definida como un procedimiento que permite acopiar información de 

manera eficaz por medio de operaciones estandarizadas (Casas et al., 2003). De acuerdo 

a esto, esta técnica permitirá recoger datos mediante preguntas formuladas y ajustadas 

por los investigadores para los fines pertinentes.  

3.3.2 Instrumento  

Para la recolección de datos de la variable calidad de servicio se usará como guía 

el cuestionario realizado por Parasuraman et al. (1988), el cual cuenta con un índice de 

fiabilidad determinado a través del Alpha de Cronbach de 0.95, siendo considerado como 

altamente confiable. Además, tras la revisión de estudios previos que han utilizado este 

instrumento se ha evidenciado su eficiencia y objetividad. El cuestionario ha sido 

adaptado para los objetivos de la investigación, no considerado algunas dimensiones y 
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preguntas que presentaban poca o nula relevancia en relación a lo que quiere estudiar. Por 

otra parte, las preguntas correspondientes a la variable fidelización han sido formuladas 

por los investigadores del presente estudio, siendo planteadas de acuerdo a las 

dimensiones e indicadores delimitados. Dicho esto, el instrumento de investigación estará 

integrado por 27 preguntas que abordan las variables 1 y 2. De igual manera, se utiliza la 

escala de Likert con cinco alternativas de respuesta, siendo estas: Totalmente en 

desacuerdo (1), En desacuerdo (2), Ni de acuerdo ni en desacuerdo (3), De acuerdo (4) y 

Totalmente de acuerdo (5).  

3.3.3 Confiabilidad y validez  

 Validez: la validez se realizará por medio del juicio de experto, que es delimitado 

por Cabero y Llorente (2013) como la valoración de un cuestionario o instrumento 

por personas que poseen las facultades y conocimientos necesarios para emitir 

sugerencias y opiniones que permitan medir la validez de las preguntas. Siguiendo 

lo descrito por los autores, en la presente investigación validará el instrumento 

mediante docentes expertos en el tema pertenecientes a la Universidad de San 

Martin de Porres.  

 Confiabilidad: La confiabilidad se desarrollará a través del Coeficiente Alpha de 

Cronbach, que es delimitado por Celina y Campos (2005) como un índice que 

permite medir la consistencia interna de las preguntas que conforman el 

instrumento.   
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3.4 Técnicas Estadísticas para el Procesamiento de Información 

La investigación será procesada mediante la estadística descriptiva e inferencial. 

En el caso de la estadística descriptiva se representarán en tablas y gráficos que permitan 

interpretar la información. Por otro lado, la estadística inferencial permitirá realizar la 

prueba de normalidad y la prueba de correlación de Spearman. Según Mondragón (2014), 

el coeficiente de correlación de Spearman es una prueba no paramétrica que permite la 

medición de asociación lineal entre dos o más variables a través de rangos. El análisis de 

las correlaciones se hará mediante el paquete estadístico SPSS.  

3.5 Aspectos Éticos  

El presente estudio se llevó a cabo por medio del formato APA 7ma. edición, 

garantizando la autenticidad de la información y la correcta citación y referenciación de 

las fuentes bibliográficas. Además, se seguirán los lineamientos del código de ética de 

la Universidad San Martín de Porres, priorizando la responsabilidad y honestidad. Por 

último, el trabajo de investigación respetará la confidencialidad de datos y la propiedad 

intelectual. 
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CAPÍTULO IV: RESULTADOS 

4.1 Resultados de la Investigación 

4.1.1 Descripción de la muestra 

La muestra total de la investigación está conformada por 195 clientes de la tienda 

Ebalka del distrito de Magdalena del Mar, los cuales fueron seleccionados de forma 

aleatoria cuando acudían al local comercial. La encuesta inicia con 8 preguntas de filtro, 

donde las 3 primeras preguntas buscan recopilar información general del cliente como 

nombre, sexo y rango de edad; y las 5 preguntas restantes buscan que los clientes 

cumplan con los requisitos establecidos en la población como el lugar de residencia, 

independencia económica, conocimiento del local, asistencia al local y frecuencia de 

compra.  

Los resultados muestran que el 60.5% de los encuestados son de sexo masculino 

y el 39.5% del sexo femenino. El 36.4% tienen entre 30 a 44 años de edad, el 28.7% 

tienen entre 14 a 29 años, el 26.2% señalo que tienen entre 45 a 64 años y el 8.7% señalo 

que tienen entre 65 a más años. El 100% de los encuestados residen en el distrito de 

Magdalena del Mar, cuentan con independencia económica para poder decidir dónde 

acudir para realizar sus compras y que conocen y asisten a la tienda Ebalka del distrito 

de Magdalena del Mar a realizar sus comprar. Por último, el 47.7% de los encuestados 

señalo que asiste una vez al mes a la tienda Ebalka del distrito de Magdalena del Mar a 

realizar sus comprar, el 26.2% de los encuestados señalo que asiste dos veces al mes a 

la tienda Ebalka y realiza sus comprar. El 26.2% de los encuestados señalo que asiste a 

realizar sus comprar más de dos veces al mes a la tienda Ebalka del distrito de 

Magdalena del Mar. 



62 
 

Análisis Descriptivo 

Análisis Descriptivo de la Variable 1 y 2: A partir de la novena pregunta de la 

encuesta, se utilizó la escala de Likert de 5 puntos, (1 - Totalmente en desacuerdo, 2 - 

En desacuerdo, 3 - Ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4 - De acuerdo y 5 - Totalmente de 

acuerdo) para medir las variables calidad del servicio y fidelización de los clientes; 

donde cada pregunta se describirá por medio de tablas de frecuencia y gráficos. 

Tabla 3.  

La tienda Ebalka tiene establecido un protocolo de atención hacia sus clientes 

(saludo de bienvenida, presentación personal, consulta de necesidades, asesoría 

personalizada, agradecimiento y despedida). 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

Totalmente en 

desacuerdo 
15 7.7 7.7 7.7 

En desacuerdo 20 10.3 10.3 17.9 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 
49 25.1 25.1 43.1 

De acuerdo 65 33.3 33.3 76.4 

Totalmente de 

acuerdo 
46 23.6 23.6 100.0 

Total 195 100.0 100.0  

Fuente: Elaboración propia y utilizando SPSS V29 
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Figura 8.  

La tienda Ebalka tiene establecido un protocolo de atención hacia sus clientes 

(saludo de bienvenida, presentación personal, consulta de necesidades, asesoría 

personalizada, agradecimiento y despedida).

 

Fuente: Elaboración propia y utilizando SPSS V29 

Del total de encuestados un 7.69% contesto que estaba totalmente en desacuerdo, 

un 10.26% en desacuerdo, un 25.13% marcaron la opción ni de acuerdo ni en desacuerdo, 

el 33.33% estaba de acuerdo, por último, un 23.59% indicaron que estaban totalmente de 

acuerdo en que la tienda Ebalka tiene establecido un protocolo de atención hacia sus 

clientes. 

Tabla 4.  

El personal de la tienda Ebalka brinda un trato amable y cordial a sus clientes. 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

Totalmente en 

desacuerdo 
1 0.5 0.5 0.5 

En desacuerdo 6 3.1 3.1 3.6 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 
36 18.5 18.5 22.1 

De acuerdo 94 48.2 48.2 70.3 

Totalmente de 

acuerdo 
58 29.7 29.7 100.0 

Total 195 100.0 100.0  

Fuente: Elaboración propia y utilizando SPSS V29 
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Figura 9.  

El personal de la tienda Ebalka brinda un trato amable y cordial a sus clientes. 

 

Fuente: Elaboración propia y utilizando SPSS V29 

Del total de encuestados un 0.51% contesto que estaba totalmente en desacuerdo, 

un 3.08% en desacuerdo, un 18.46% marcaron la opción ni de acuerdo ni en desacuerdo, 

el 48.21% estaba de acuerdo, por último, un 29.74% indicaron que estaban totalmente de 

acuerdo en que el personal de la tienda Ebalka brinda un trato amable y cordial a sus 

clientes. 

Tabla 5. 

El personal de la tienda Ebalka es compresivo ante algún problema o reclamo que 

puedan presentar los clientes durante el proceso de compra. 

  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válid

o 

Totalmente en 

desacuerdo 
8 4.1 4.1 4.1 

En desacuerdo 9 4.6 4.6 8.7 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 
65 33.3 33.3 42.1 

De acuerdo 73 37.4 37.4 79.5 

Totalmente de 

acuerdo 
40 20.5 20.5 100.0 

Total 195 100.0 100.0  

Fuente: Elaboración propia y utilizando SPSS V29 
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Figura 10.  

El personal de la tienda Ebalka es compresivo ante algún problema o reclamo que 

puedan presentar los clientes durante el proceso de compra. 

 

Fuente: Elaboración propia y utilizando SPSS V29 

Del total de encuestados un 4.10% contesto que estaba totalmente en desacuerdo, 

un 4.62% en desacuerdo, un 33.33% marcaron la opción ni de acuerdo ni en desacuerdo, 

el 37.44% estaba de acuerdo, por último, un 20.51% indicaron que estaban totalmente de 

acuerdo en que el personal de la tienda Ebalka es compresivo ante algún problema o 

reclamo que puedan presentar los clientes durante el proceso de compra. 

Tabla 6.  

La tienda Ebalka cuenta con la capacidad de personal necesaria para atender a sus 

clientes. 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

Totalmente en 

desacuerdo 
6 3.1 3.1 3.1 

En desacuerdo 13 6.7 6.7 9.7 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 
45 23.1 23.1 32.8 

De acuerdo 80 41.0 41.0 73.8 

Totalmente de 

acuerdo 
51 26.2 26.2 100.0 

Total 195 100.0 100.0  
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Figura 11.  

La tienda Ebalka cuenta con la capacidad de personal necesaria para atender a sus 

clientes. 

 

Fuente: Elaboración propia y utilizando SPSS V29 

Del total de encuestados un 3.08% contesto que estaba totalmente en desacuerdo, 

un 6.67% en desacuerdo, un 23.08% marcaron la opción ni de acuerdo ni en desacuerdo, 

el 41.03% estaba de acuerdo, por último, un 26.15% indicaron que estaban totalmente de 

acuerdo en que la tienda Ebalka cuenta con la capacidad de personal necesaria para 

atender a sus clientes. 

Tabla 7.  

La tienda Ebalka cuenta con horarios de atención que se adecuen a las necesidades 

de sus clientes. 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

Totalmente en 

desacuerdo 
6 3.1 3.1 3.1 

En desacuerdo 10 5.1 5.1 8.2 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 
26 13.3 13.3 21.5 

De acuerdo 80 41.0 41.0 62.6 

Totalmente de 

acuerdo 
73 37.4 37.4 100.0 

Total 195 100.0 100.0  
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Figura 12.  

La tienda Ebalka cuenta con horarios de atención que se adecuen a las necesidades 

de sus clientes. 

 

Fuente: Elaboración propia y utilizando SPSS V29 

Del total de encuestados un 3.08% contesto que estaba totalmente en desacuerdo, 

un 5.13% en desacuerdo, un 13.33% marcaron la opción ni de acuerdo ni en desacuerdo, 

el 41.03% estaba de acuerdo, por último, un 37.44% indicaron que estaban totalmente de 

acuerdo en que la tienda Ebalka cuenta con horarios de atención que se adecuen a las 

necesidades de sus clientes. 

Tabla 8.  

El personal de la tienda Ebalka siempre está dispuesto a ayudar a sus clientes. 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

Totalmente en 

desacuerdo 
6 3.1 3.1 3.1 

En desacuerdo 16 8.2 8.2 11.3 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 
54 27.7 27.7 39.0 

De acuerdo 68 34.9 34.9 73.8 

Totalmente de 

acuerdo 
51 26.2 26.2 100.0 

Total 195 100.0 100.0  
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Figura 13.  

El personal de la tienda Ebalka siempre está dispuesto a ayudar a sus clientes. 

 

Fuente: Elaboración propia y utilizando SPSS V29 

Del total de encuestados un 3.08% contesto que estaba totalmente en desacuerdo, 

un 8.21% en desacuerdo, un 27.69% marcaron la opción ni de acuerdo ni en desacuerdo, 

el 34.87% estaba de acuerdo, por último, un 26.15% indicaron que estaban totalmente de 

acuerdo en que personal de la tienda Ebalka siempre está dispuesto a ayudar a sus clientes. 

Tabla 9.  

El tiempo de atención a las dudas, consultas y/o reclamos son resueltas de manera 

rápida y eficiente 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido 

Totalmente en 

desacuerdo 
12 6.2 6.2 6.2 

En desacuerdo 24 12.3 12.3 18.5 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 
59 30.3 30.3 48.7 

De acuerdo 66 33.8 33.8 82.6 

Totalmente de 

acuerdo 
34 17.4 17.4 100.0 

Total 195 100.0 100.0  

Fuente: Elaboración propia y utilizando SPSS V29 
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Figura 14.  

El tiempo de atención a las dudas, consultas y/o reclamos son resueltas de manera 

rápida y eficiente. 

 

Fuente: Elaboración propia y utilizando SPSS V29 

Del total de encuestados un 6.15% contesto que estaba totalmente en desacuerdo, 

un 12.31% en desacuerdo, un 30.26% marcaron la opción ni de acuerdo ni en desacuerdo, 

el 33.85% estaba de acuerdo, por último, un 17.44% indicaron que estaban totalmente de 

acuerdo en que el tiempo de atención a las dudas, consultas y/o reclamos son resueltas de 

manera rápida y eficiente. 

Tabla 10.  

El tiempo de atención en caja es rápida y eficiente.  

 
Frecuenci

a 

Porcenta

je 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

Totalmente en 

desacuerdo 
4 2.1 2.1 2.1 

En desacuerdo 19 9.7 9.7 11.8 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 
45 23.1 23.1 34.9 

De acuerdo 87 44.6 44.6 79.5 

Totalmente de 

acuerdo 
40 20.5 20.5 100.0 

Total 195 100.0 100.0  

Fuente: Elaboración propia y utilizando SPSS V29 
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Figura 15.  

El tiempo de atención en caja es rápida y eficiente. 

 

Fuente: Elaboración propia y utilizando SPSS V29 

Del total de encuestados un 2.05% contesto que estaba totalmente en desacuerdo, 

un 9.74% en desacuerdo, un 23.08% marcaron la opción ni de acuerdo ni en desacuerdo, 

el 44.62% estaba de acuerdo, por último, un 20.51% indicaron que estaban totalmente de 

acuerdo en que el tiempo de atención en caja es rápida y eficiente. 

Tabla 11.  

El personal de la tienda Ebalka cuenta con la capacidad necesaria (conocimientos y 

habilidades) para solucionar las dudas, consultas y/o reclamos que puedan presentar 

sus clientes. 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido 

Totalmente en 

desacuerdo 
10 5.1 5.1 5.1 

En desacuerdo 18 9.2 9.2 14.4 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 
48 24.6 24.6 39.0 

De acuerdo 82 42.1 42.1 81.0 

Totalmente de 

acuerdo 
37 19.0 19.0 100.0 

Total 195 100.0 100.0  

Fuente: Elaboración propia y utilizando SPSS V29 



71 
 

Figura 16.  

El personal de la tienda Ebalka cuenta con la capacidad necesaria (conocimientos y 

habilidades) para solucionar las dudas, consultas y/o reclamos que puedan presentar 

sus clientes. 

Fuente: Elaboración propia y utilizando SPSS V29 

Del total de encuestados un 5.13% contesto que estaba totalmente en desacuerdo, 

un 9.23% en desacuerdo, un 24.62% marcaron la opción ni de acuerdo ni en desacuerdo, 

el 42.05% estaba de acuerdo, por último, un 18.97% indicaron que estaban totalmente de 

acuerdo en que el personal de la tienda Ebalka cuenta con la capacidad necesaria para 

solucionar las dudas, consultas y/o reclamos que puedan presentar sus clientes. 

Tabla 12.  

La tienda Ebalka cuenta con un local visualmente atractivo y moderno. 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido 

Totalmente en 

desacuerdo 
6 3.1 3.1 3.1 

En desacuerdo 36 18.5 18.5 21.5 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 
62 31.8 31.8 53.3 

De acuerdo 68 34.9 34.9 88.2 

Totalmente de acuerdo 23 11.8 11.8 100.0 

Total 195 100.0 100.0  

Fuente: Elaboración propia y utilizando SPSS V29 
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Figura 17.  

La tienda Ebalka cuenta con un local visualmente atractivo y moderno. 

 

Fuente: Elaboración propia y utilizando SPSS V29 

Del total de encuestados un 3.08% contesto que estaba totalmente en desacuerdo, 

un 18.46% en desacuerdo, un 31.79% marcaron la opción ni de acuerdo ni en desacuerdo, 

el 34.87% estaba de acuerdo, por último, un 11.79% indicaron que estaban totalmente de 

acuerdo en que la tienda Ebalka cuenta con un local visualmente atractivo y moderno. 

Tabla 13.  

El local de la tienda Ebalka cuenta con espacios amplios para circular cómodamente. 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

Totalmente en 

desacuerdo 
11 5.6 5.6 5.6 

En desacuerdo 32 16.4 16.4 22.1 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 
54 27.7 27.7 49.7 

De acuerdo 66 33.8 33.8 83.6 

Totalmente de 

acuerdo 
32 16.4 16.4 100.0 

Total 195 100.0 100.0  

Fuente: Elaboración propia y utilizando SPSS V29 
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Figura 18.  

El local de la tienda Ebalka cuenta con espacios amplios para circular cómodamente. 

 

Fuente: Elaboración propia y utilizando SPSS V29 

Del total de encuestados un 5.64% contesto que estaba totalmente en desacuerdo, 

un 16.41% en desacuerdo, un 27.69% marcaron la opción ni de acuerdo ni en desacuerdo, 

el 33.85% estaba de acuerdo, por último, un 16.41% indicaron que estaban totalmente de 

acuerdo en que el local de la tienda Ebalka cuenta con espacios amplios para circular 

cómodamente. 

Tabla 14.  

El local de la tienda Ebalka le ofrece la facilidad de encontrar sus productos 

mediante señalizaciones por categorías. 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

Totalmente en 

desacuerdo 
5 2.6 2.6 2.6 

En desacuerdo 25 12.8 12.8 15.4 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 
46 23.6 23.6 39.0 

De acuerdo 78 40.0 40.0 79.0 

Totalmente de 

acuerdo 
41 21.0 21.0 100.0 

Total 195 100.0 100.0  

Fuente: Elaboración propia y utilizando SPSS V29 
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Figura 19.  

El local de la tienda Ebalka le ofrece la facilidad de encontrar sus productos 

mediante señalizaciones por categorías. 

Fuente: Elaboración propia y utilizando SPSS V29 

Del total de encuestados un 2.56% contesto que estaba totalmente en desacuerdo, 

un 12.82% en desacuerdo, un 23.59% marcaron la opción ni de acuerdo ni en desacuerdo, 

el 40.00% estaba de acuerdo, por último, un 21.03% indicaron que estaban totalmente de 

acuerdo en que el local de la tienda Ebalka le ofrece la facilidad de encontrar sus 

productos mediante señalizaciones por categorías. 

Tabla 15.  

El local de la tienda Ebalka le ofrece los elementos y señalizaciones de seguridad a 

simple vista. 

 
Frecuenci

a 

Porcentaj

e 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

Totalmente en 

desacuerdo 
13 6.7 6.7 6.7 

En desacuerdo 30 15.4 15.4 22.1 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 
55 28.2 28.2 50.3 

De acuerdo 62 31.8 31.8 82.1 

Totalmente de 

acuerdo 
35 17.9 17.9 100.0 

Total 195 100.0 100.0  

Fuente: Elaboración propia y utilizando SPSS V29 
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Figura 20.  

El local de la tienda Ebalka le ofrece los elementos y señalizaciones de seguridad a 

simple vista. 

 

Fuente: Elaboración propia y utilizando SPSS V29 

Del total de encuestados un 6.67% contesto que estaba totalmente en desacuerdo, 

un 15.38% en desacuerdo, un 28.21% marcaron la opción ni de acuerdo ni en desacuerdo, 

el 31.79% estaba de acuerdo, por último, un 17.95% indicaron que estaban totalmente de 

acuerdo en que el local de la tienda Ebalka le ofrece los elementos y señalizaciones de 

seguridad a simple vista. 

Tabla 16.  

El local de la tienda Ebalka cuenta con los elementos necesarios para brindarle una 

adecuada experiencia de compra a sus clientes. (coches de compra, canastas, cajas de 

pago, tachos de basura, baños, etc.) 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

Totalmente en 

desacuerdo 
3 1.5 1.5 1.5 

En desacuerdo 10 5.1 5.1 6.7 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 
45 23.1 23.1 29.7 

De acuerdo 90 46.2 46.2 75.9 

Totalmente de 

acuerdo 
47 24.1 24.1 100.0 

Total 195 100.0 100.0  

Fuente: Elaboración propia y utilizando SPSS V29 
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Figura 21.  

El local de la tienda Ebalka cuenta con los elementos necesarios para brindarle una 

adecuada experiencia de compra a sus clientes. (coches de compra, canastas, cajas de 

pago, tachos de basura, baños, etc.) 

Fuente: Elaboración propia y utilizando SPSS V29 

del total de encuestados un 1.54% contesto que estaba totalmente en desacuerdo, 

un 5.13% en desacuerdo, un 23.08% marcaron la opción ni de acuerdo ni en desacuerdo, 

el 46.15% estaba de acuerdo, por último, un 24.10% indicaron que estaban totalmente de 

acuerdo en que el local de la tienda Ebalka cuenta con los elementos necesarios para 

brindarle una adecuada experiencia de compra a sus clientes.  

Tabla 17.  

El local de la tienda Ebalka cuenta con muebles y equipos en buen estado. 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

Totalmente en 

desacuerdo 
3 1.5 1.5 1.5 

En desacuerdo 22 11.3 11.3 12.8 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 
59 30.3 30.3 43.1 

De acuerdo 83 42.6 42.6 85.6 

Totalmente de 

acuerdo 
28 14.4 14.4 100.0 

Total 195 100.0 100.0  

Fuente: Elaboración propia y utilizando SPSS V29 
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Figura 22.  

El local de la tienda Ebalka cuenta con muebles y equipos en buen estado. 

 

Fuente: Elaboración propia y utilizando SPSS V29 

Del total de encuestados un 1.54% contesto que estaba totalmente en desacuerdo, 

un 11.28% en desacuerdo, un 30.26% marcaron la opción ni de acuerdo ni en desacuerdo, 

el 42.56% estaba de acuerdo, por último, un 14.36% indicaron que estaban totalmente de 

acuerdo en que el local de la tienda Ebalka cuenta con muebles y equipos en buen estado. 

Tabla 18.  

La tienda Ebalka cuenta con un uniforme establecido para el personal de atención. 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

Totalmente en 

desacuerdo 
3 1.5 1.5 1.5 

En desacuerdo 4 2.1 2.1 3.6 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 
37 19.0 19.0 22.6 

De acuerdo 96 49.2 49.2 71.8 

Totalmente de 

acuerdo 
55 28.2 28.2 100.0 

Total 195 100.0 100.0  

Fuente: Elaboración propia y utilizando SPSS V29 
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Figura 23.  

La tienda Ebalka cuenta con un uniforme establecido para el personal de atención. 

 

Fuente: Elaboración propia y utilizando SPSS V29 

Del total de encuestados un 1.54% contesto que estaba totalmente en desacuerdo, 

un 2.05% en desacuerdo, un 18.97% marcaron la opción ni de acuerdo ni en desacuerdo, 

el 49.23% estaba de acuerdo, por último, un 28.21% indicaron que estaban totalmente de 

acuerdo en que la tienda Ebalka cuenta con un uniforme establecido para el personal de 

atención. 

Tabla 19.  

El personal de la tienda Ebalka exhibe una imagen personal limpia e higiénica. 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido 

Totalmente en 

desacuerdo 
1 0.5 0.5 0.5 

En desacuerdo 1 0.5 0.5 1.0 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 
35 17.9 17.9 19.0 

De acuerdo 104 53.3 53.3 72.3 

Totalmente de 

acuerdo 
54 27.7 27.7 100.0 

Total 195 100.0 100.0  

Fuente: Elaboración propia y utilizando SPSS V29 
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Figura 24.  

El personal de la tienda Ebalka exhibe una imagen personal limpia e higiénica. 

 

Fuente: Elaboración propia y utilizando SPSS V29 

Del total de encuestados un 0.51% contesto que estaba totalmente en desacuerdo, 

un 0.51% en desacuerdo, un 17.95% marcaron la opción ni de acuerdo ni en desacuerdo, 

el 53.33% estaba de acuerdo, por último, un 27.69% indicaron que estaban totalmente de 

acuerdo en que el personal de la tienda Ebalka exhibe una imagen personal limpia e 

higiénica. 

Tabla 20.  

Acude frecuentemente a la tienda Ebalka por la ubicación cercana que tiene el local 

a su residencia. 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

En desacuerdo 11 5.6 5.6 5.6 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 
42 21.5 21.5 27.2 

De acuerdo 64 32.8 32.8 60.0 

Totalmente de 

acuerdo 
78 40.0 40.0 100.0 

Total 195 100.0 100.0  

Fuente: Elaboración propia y utilizando SPSS V29 
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Figura 25.  

Acude frecuentemente a la tienda Ebalka por la ubicación cercana que tiene el local 

a su residencia. 

 

Fuente: Elaboración propia y utilizando SPSS V29 

Del total de encuestados un 5.64% contesto que estaba en desacuerdo, un 21.54% 

marcaron la opción ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 32.82% estaba de acuerdo, por 

último, un 40.00% indicaron que estaban totalmente de acuerdo en que acude 

frecuentemente a la tienda Ebalka por la ubicación cercana que tiene el local a su 

residencia. 

Tabla 21.  

Compra frecuentemente en la tienda Ebalka por la variedad de productos que 

ofrecen. 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

Totalmente en 

desacuerdo 
1 0.5 0.5 0.5 

En desacuerdo 15 7.7 7.7 8.2 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 
48 24.6 24.6 32.8 

De acuerdo 96 49.2 49.2 82.1 

Totalmente de 

acuerdo 
35 17.9 17.9 100.0 

Total 195 100.0 100.0  

Fuente: Elaboración propia y utilizando SPSS V29 
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Figura 26.  

Compra frecuentemente en la tienda Ebalka por la variedad de productos que 

ofrecen. 

 

Fuente: Elaboración propia y utilizando SPSS V29 

Del total de encuestados un 0.51% contesto que estaba totalmente en desacuerdo, 

un 7.69% en desacuerdo, un 24.62% marcaron la opción ni de acuerdo ni en desacuerdo, 

el 49.23% estaba de acuerdo, por último, un 17.95% indicaron que estaban totalmente de 

acuerdo en que compra frecuentemente en la tienda Ebalka por la variedad de productos 

que ofrecen. 

Tabla 22.  

Compra frecuentemente en la tienda Ebalka por los precios accesibles que ofrecen. 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

Totalmente en 

desacuerdo 
2 1.0 1.0 1.0 

En desacuerdo 9 4.6 4.6 5.6 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 
50 25.6 25.6 31.3 

De acuerdo 78 40.0 40.0 71.3 

Totalmente de 

acuerdo 
56 28.7 28.7 100.0 

Total 195 100.0 100.0  

Fuente: Elaboración propia y utilizando SPSS V29 
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Figura 27.  

Compra frecuentemente en la tienda Ebalka por los precios accesibles que ofrecen. 

 

Fuente: Elaboración propia y utilizando SPSS V29 

Del total de encuestados un 1.03% contesto que estaba totalmente en desacuerdo, 

un 4.62% en desacuerdo, un 25.64% marcaron la opción ni de acuerdo ni en desacuerdo, 

el 40.00% estaba de acuerdo, por último, un 28.72% indicaron que estaban totalmente de 

acuerdo en que compra frecuentemente en la tienda Ebalka por los precios accesibles que 

ofrecen. 

Tabla 23.  

Prefiere comprar en la tienda Ebalka antes que comprar en otros establecimientos del 

mismo rubro. 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

Totalmente en 

desacuerdo 
6 3.1 3.1 3.1 

En desacuerdo 33 16.9 16.9 20.0 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 
62 31.8 31.8 51.8 

De acuerdo 58 29.7 29.7 81.5 

Totalmente de 

acuerdo 
36 18.5 18.5 100.0 

Total 195 100.0 100.0  

Fuente: Elaboración propia y utilizando SPSS V29 
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Figura 28.  

Prefiere comprar en la tienda Ebalka antes que comprar en otros establecimientos del 

mismo rubro. 

 

Fuente: Elaboración propia y utilizando SPSS V29 

Del total de encuestados un 3.08% contesto que estaba totalmente en desacuerdo, 

un 16.92% en desacuerdo, un 31.79% marcaron la opción ni de acuerdo ni en desacuerdo, 

el 29.74% estaba de acuerdo, por último, un 18.46% indicaron que estaban totalmente de 

acuerdo en que prefiere comprar en la tienda Ebalka antes que comprar en otros 

establecimientos del mismo rubro. 

Tabla 24.  

Recomienda adquirir los productos que ofrece la tienda Ebalka a sus familiares, 

amigos y conocidos cercanos. 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

Totalmente en 

desacuerdo 
2 1.0 1.0 1.0 

En desacuerdo 12 6.2 6.2 7.2 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 
56 28.7 28.7 35.9 

De acuerdo 75 38.5 38.5 74.4 

Totalmente de 

acuerdo 
50 25.6 25.6 100.0 

Total 195 100.0 100.0  
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Figura 29.  

Recomienda adquirir los productos que ofrece la tienda Ebalka a sus familiares, 

amigos y conocidos cercanos. 

Fuente: Elaboración propia y utilizando SPSS V29 

Del total de encuestados un 1.03% contesto que estaba totalmente en desacuerdo, 

un 6.15% en desacuerdo, un 28.72% marcaron la opción ni de acuerdo ni en desacuerdo, 

el 38.46% estaba de acuerdo, por último, un 25.64% indicaron que estaban totalmente de 

acuerdo en que recomienda adquirir los productos que ofrece la tienda Ebalka a sus 

familiares, amigos y conocidos cercanos. 

Tabla 25.  

Las ofertas y promociones que ofrece la tienda Ebalka se adecuan a sus necesidades. 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

Totalmente en 

desacuerdo 
1 0.5 0.5 0.5 

En desacuerdo 12 6.2 6.2 6.7 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 
46 23.6 23.6 30.3 

De acuerdo 89 45.6 45.6 75.9 

Totalmente de 

acuerdo 
47 24.1 24.1 100.0 

Total 195 100.0 100.0  

Fuente: Elaboración propia y utilizando SPSS V29 
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Figura 30.  

Las ofertas y promociones que ofrece la tienda Ebalka se adecuan a sus necesidades. 

 

Fuente: Elaboración propia y utilizando SPSS V29 

Del total de encuestados un 0.51% contesto que estaba totalmente en desacuerdo, 

un 6.15% en desacuerdo, un 23.59% marcaron la opción ni de acuerdo ni en desacuerdo, 

el 45.64% estaba de acuerdo, por último, un 24.1% indicaron que estaban totalmente de 

acuerdo en que las ofertas y promociones que ofrece la tienda Ebalka se adecuan a sus 

necesidades. 

Tabla 26.  

La tienda Ebalka le brinda ofertas y promociones personalizadas por ser un cliente 

recurrente. 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

Totalmente en 

desacuerdo 
27 13.8 13.8 13.8 

En desacuerdo 34 17.4 17.4 31.3 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 
59 30.3 30.3 61.5 

De acuerdo 46 23.6 23.6 85.1 

Totalmente de 

acuerdo 
29 14.9 14.9 100.0 

Total 195 100.0 100.0  

Fuente: Elaboración propia y utilizando SPSS V29 
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Figura 31.  

La tienda Ebalka le brinda ofertas y promociones personalizadas por ser un cliente 

recurrente.  

Fuente: Elaboración propia y utilizando SPSS V29 

Del total de encuestados un 13.85% contesto que estaba totalmente en desacuerdo, 

un 17.44% en desacuerdo, un 30.26% marcaron la opción ni de acuerdo ni en desacuerdo, 

el 23.59% estaba de acuerdo, por último, un 14.87% indicaron que estaban totalmente de 

acuerdo en que la tienda Ebalka le brinda ofertas y promociones personalizadas por ser 

un cliente recurrente. 

Tabla 27.  

Los productos ofrecidos por la tienda Ebalka cumplieron con sus expectativas. 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

Totalmente en 

desacuerdo 
1 0.5 0.5 0.5 

En desacuerdo 10 5.1 5.1 5.6 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 
51 26.2 26.2 31.8 

De acuerdo 92 47.2 47.2 79.0 

Totalmente de 

acuerdo 
41 21.0 21.0 100.0 

Total 195 100.0 100.0  

Fuente: Elaboración propia y utilizando SPSS V29 
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Figura 32.  

Los productos ofrecidos por la tienda Ebalka cumplieron con sus expectativas. 

 

Fuente: Elaboración propia y utilizando SPSS V29 

Del total de encuestados un 0.51% contesto que estaba totalmente en desacuerdo, 

un 5.13% en desacuerdo, un 26.15% marcaron la opción ni de acuerdo ni en desacuerdo, 

el 47.18% estaba de acuerdo, por último, un 21.03% indicaron que estaban totalmente de 

acuerdo en que los productos ofrecidos por la tienda Ebalka cumplieron con sus 

expectativas. 

Tabla 28.  

El servicio ofrecido por la tienda Ebalka cumplió con sus expectativas. 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido 

Totalmente en 

desacuerdo 
5 2.6 2.6 2.6 

En desacuerdo 7 3.6 3.6 6.2 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 
50 25.6 25.6 31.8 

De acuerdo 87 44.6 44.6 76.4 

Totalmente de 

acuerdo 
46 23.6 23.6 100.0 

Total 195 100.0 100.0  

Fuente: Elaboración propia y utilizando SPSS V29 
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Figura 33.  

El servicio ofrecido por la tienda Ebalka cumplió con sus expectativas. 

 

Fuente: Elaboración propia y utilizando SPSS V29 

Del total de encuestados un 2.56% contesto que estaba totalmente en desacuerdo, 

un 3.59% en desacuerdo, un 25.64% marcaron la opción ni de acuerdo ni en desacuerdo, 

el 44.62% estaba de acuerdo, por último, un 23.59% indicaron que estaban totalmente de 

acuerdo en que el servicio ofrecido por la tienda Ebalka cumplió con sus expectativas. 

Tabla 29.  

En general, tiene una buena experiencia de compra cada vez que acude a la tienda 

Ebalka. 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

Totalmente en 

desacuerdo 
2 1.0 1.0 1.0 

En desacuerdo 11 5.6 5.6 6.7 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 
44 22.6 22.6 29.2 

De acuerdo 81 41.5 41.5 70.8 

Totalmente de 

acuerdo 
57 29.2 29.2 100.0 

Total 195 100.0 100.0  

Fuente: Elaboración propia y utilizando SPSS V29 
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Figura 34.  

En general, tiene una buena experiencia de compra cada vez que acude a la tienda 

Ebalka. 

 

Fuente: Elaboración propia y utilizando SPSS V29 

Del total de encuestados un 1.03% contesto que estaba totalmente en desacuerdo, 

un 5.64% en desacuerdo, un 22.56% marcaron la opción ni de acuerdo ni en desacuerdo, 

el 41.54% estaba de acuerdo, por último, un 29.23% indicaron que estaban totalmente de 

acuerdo en que, en general, tiene una buena experiencia de compra cada vez que acude a 

la tienda Ebalka. 

4.1.2 Confiabilidad y validez del instrumento 

Tabla 30.  

Índice de Fiabilidad General 

Alfa de Cronbach N de elementos 

0.956 27 

Fuente: Elaboración propia y utilizando SPSS V29 

El coeficiente Alpha de Cronbach aplicado a los ítems de instrumento, se calculó 

a través del software SPSS y su resultado es de 0.956; de acuerdo con Belén et al, (2015)   



90 
 

el valor mínimo del coeficiente de fiabilidad debe ser 0.7, el valor más cercano a 1 es el 

índice de la mayor fiabilidad de la escala. Por tanto, se concluye que el índice de fiabilidad 

del instrumento utilizado es aceptable. 

Tabla 31.  

Índice de Fiabilidad por pregunta 

V.I: CALIDAD DE SERVICIO 
Alfa de Cronbach si el 

elemento se ha suprimido 

La tienda EBALKA tiene establecido un 

protocolo de atención hacia sus clientes 

(saludo de bienvenida, presentación personal, 

consulta de necesidades, asesoría 

personalizada, agradecimiento y despedida). 

0.955 

El personal de la tienda EBALKA brinda un 

trato amable y cordial a sus clientes. 
0.955 

El personal de la tienda EBALKA es 

compresivo ante algún problema o reclamo 

que puedan presentar los clientes durante el 

proceso de compra. 

0.955 

La tienda EBALKA cuenta con la capacidad 

de personal necesaria para atender a sus 

clientes. 

0.954 

La tienda EBALKA cuenta con horarios de 

atención que se adecuen a las necesidades de 

sus clientes. 

0.956 

El personal de la tienda EBALKA siempre 

está dispuesto a ayudar a sus clientes. 
0.954 

El tiempo de atención a las dudas, consultas 

y/o reclamos son resueltas de manera rápida y 

eficiente. 

0.954 

El tiempo de atención en caja es rápida y 

eficiente. 
0.955 

El personal de la tienda EBALKA cuenta con 

la capacidad necesaria (conocimientos y 

habilidades) para solucionar las dudas, 

consultas y/o reclamos que puedan presentar 

sus clientes. 

0.954 

La tienda EBALKA cuenta con un local 

visualmente atractivo y moderno. 
0.955 
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El local de la tienda EBALKA cuenta con 

espacios amplios para circular cómodamente. 
0.955 

El local de la tienda EBALKA le ofrece la 

facilidad de encontrar los productos mediante 

señalizaciones por categorías. 

0.955 

El local de la tienda EBALKA le ofrece los 

elementos y señalizaciones de seguridad a 

simple vista. 

0.955 

El local de la tienda EBALKA cuenta con los 

elementos necesarios para brindar una 

adecuada experiencia de compra a sus 

clientes. (coches de compra, canastas, cajas 

de pago, tachos de basura, baños, etc.) 

0.955 

El local de la tienda EBALKA cuenta con 

muebles y equipos en buen estado. 
0.955 

La tienda EBALKA cuenta con un uniforme 

establecido para el personal de atención. 
0.956 

El personal de la tienda EBALKA exhibe una 

imagen personal limpia e higiénica. 
0.955 

V.D: FIDELIZACION DE LOS 

CLIENTES 
 

Acude frecuentemente a la tienda EBALKA 

por la ubicación cercana que tiene el local a 

su residencia. 

0.956 

Compra frecuentemente en la tienda 

EBALKA por la variedad de productos que 

ofrecen. 

0.955 

Compra frecuentemente en la tienda 

EBALKA por los precios accesibles que 

ofrecen. 

0.956 

Prefiere comprar en la tienda EBALKA antes 

que comprar en otros establecimientos del 

mismo rubro. 

0.955 

Recomienda adquirir los productos que ofrece 

la tienda EBALKA a sus familiares, amigos y 

conocidos cercanos. 

0.954 

Las ofertas y promociones que ofrece la 

tienda EBALKA se adecuan a sus 

necesidades. 

0.954 
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La tienda EBALKA le brinda ofertas y 

promociones personalizadas por ser un cliente 

recurrente. 

0.955 

Los productos ofrecidos por la tienda 

EBALKA cumplieron con sus expectativas. 
0.955 

El servicio ofrecido por la tienda EBALKA 

cumplió con sus expectativas. 
0.953 

En general, tiene una buena experiencia de 

compra cada vez que acude a la tienda 

EBALKA. 

0.953 

Fuente: Elaboración propia y utilizando SPSS V29 

4.1.3 Análisis Inferencial 

4.1.3.1 Verificación de Hipótesis general 

 Existe una relación significativa entre la calidad de servicio y la fidelización de 

los clientes de la tienda EBALKA en el distrito de Magdalena del Mar, Lima en 

el 2023. 

Prueba de Normalidad 

Una prueba de normalidad es un análisis estadístico que se utiliza para determinar 

si una muestra de datos sigue una distribución normal. Las pruebas de normalidad ayudan 

a los investigadores a confirmar si esta suposición es válida para sus datos antes de aplicar 

métodos estadísticos específicos, siendo algunas de las más conocidas la prueba de 

Kolmogórov-Smirnov, la prueba de Shapiro-Wilk y la prueba de Anderson Darling. 

Para esta investigación se aplica la prueba de Kolmogórov-Smirnov debido a que 

el tamaño de la muestra es superior a los 50 datos (n=195).  

Hipótesis:  
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H0: Los datos de las variables se ajustan a una distribución normal.  

H1: Los datos de la variable no se ajustan a una distribución normal. 

Regla de decisión:  

Si el p valor > 0.05, se acepta la Hipótesis Nula (Ho). (Sí es normal)  

Si el p valor < 0.05, se rechaza la Hipótesis Nula (Ho). (No es normal) 

El valor p mide el nivel de significancia. Si el valor p es menor que 0.05, se 

rechaza la hipótesis nula y se concluye que los datos no siguen una distribución normal. 

Si el valor p es mayor que 0.05, no se puede rechazar la hipótesis nula, lo que sugiere que 

no hay suficiente evidencia para concluir que los datos no siguen una distribución normal. 

Tabla 32.  

Prueba de normalidad para Calidad de Servicio y Fidelización de los clientes 

 
Kolmogórov-Smirnov 

Estadístico gl Sig. 

Calidad de Servicio 0.095 195 <0.001 

Fidelización de los Clientes 0.103 195 <0.001 

Fuente: Elaboración propia y utilizando SPSS V29 

Se observa que cada una de las variables analizadas con el estadístico de 

Kolmogórov-Smirnov tienen un valor p de 0.001, resultado menor a 0.05, por lo que 

podemos decir que su distribución no es normal. 

Correlación Rho de Spearman 

El coeficiente Rho de Spearman es una prueba no paramétrica que se utiliza para 

medir y obtener una relación entre dos variables que no se comportan de manera normal. 
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Para la interpretación del coeficiente si los valores son próximos a 1, indican que existe 

una correlación fuerte, si están más próximos al 0 indica que no hay una correlación o 

existe una correlación débil y si están próximos al -1 indica que tienen una correlación 

negativa. 

Para esta investigación se hará uso del coeficiente de Rho de Spearman debido a 

que el resultado de la prueba de Kolmogórov-Smirnov es menor a 0.05 para ambas 

variables. 

Hipótesis:  

H0: No existe una relación significativa entre la calidad de servicio y la fidelización de 

los clientes de la tienda EBALKA en el distrito de Magdalena del Mar, Lima en el 2023. 

H1: Existe una relación significativa entre la calidad de servicio y la fidelización de los 

clientes de la tienda EBALKA en el distrito de Magdalena del Mar, Lima en el 2023. 

Regla de decisión:  

Si el p valor ≤ 0.05, se rechaza la Hipótesis Nula (Ho).  

Si el p valor ˃ 0.05, entonces se acepta la Hipótesis Nula (Ho). 

El valor p mide el nivel de significancia en la relación de dos variables. Si el valor 

p es menor que 0.05, se acepta la hipótesis planteada en la investigación y se rechaza la 

hipótesis nula; pero si el valor p es mayor que 0.05 se acepta la hipótesis nula. 
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Tabla 33.  

Correlación Spearman para Calidad de Servicio y Fidelización de los clientes 

 
Calidad de 

Servicio 

Fidelización de 

los Clientes 

Rho de 

Spearman 

Calidad de 

Servicio 

Coeficiente de correlación 1.000 0.795** 

Sig. (bilateral) . <0.001 

N 195 195 

Fidelización de 

los Clientes 

Coeficiente de correlación 0.795** 1.000 

Sig. (bilateral) <0.001 . 

N 195 195 

Fuente: Elaboración propia y utilizando SPSS V29 

Se observa que el p valor calculado es de 0.001, resultado menor al 0.05, por lo 

que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis propuesta. En ese sentido, se 

afirma que existe una relación significativa entre la calidad de servicio y la fidelización 

de los clientes de la tienda EBALKA en el distrito de Magdalena del Mar, Lima en el 

2023. El coeficiente Rho de Spearman es de 0.795, por lo que la relación entre las 

variables es alta.  

4.1.3.2 Verificación de Hipótesis Especificas 

 Existe una relación significativa entre la empatía y la fidelización de los clientes 

de la tienda EBALKA en el distrito de Magdalena del Mar, Lima en el 2023. 

 

Prueba de Normalidad 

Hipótesis:  

H0: La dimensión empatía y la variable fidelización de los clientes se ajustan a una 

distribución normal.  
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H1: La dimensión empatía y la variable fidelización de los clientes no se ajustan a una 

distribución normal. 

Tabla 34.  

Prueba de normalidad para Empatía y Fidelización de los clientes 

 
Kolmogórov-Smirnov 

Estadístico gl Sig. 

Empatía 0.123 195 <0.001 

Fidelización de los clientes 0.103 195 <0.001 

Fuente: Elaboración propia y utilizando SPSS V29 

Se observa que en la dimensión de Empatía el p valor es 0.001, resultado menor 

a 0.05, por lo que podemos decir que su distribución no es normal; mientras que en la 

variable Fidelización de los clientes el p valor es 0.001, que es menor a 0.05, por lo que 

su distribución no es normal. 

Correlación Rho de Spearman 

Hipótesis:  

H0: No existe una relación significativa entre la empatía y la fidelización de los clientes 

de la tienda EBALKA en el distrito de Magdalena del Mar, Lima en el 2023. 

H1: Existe una relación significativa entre la empatía y la fidelización de los clientes de 

la tienda EBALKA en el distrito de Magdalena del Mar, Lima en el 2023. 

Tabla 35.  

Correlación Spearman para Empatía y Fidelización de los clientes 

 Empatía 
Fidelización de 

los clientes 

Rho de 

Spearman 
Empatía 

Coeficiente de correlación 1.000 0.728** 

Sig. (bilateral) . <0.001 



97 
 

N 195 195 

Fidelización de 

los clientes 

Coeficiente de correlación 0.728** 1.000 

Sig. (bilateral) <0.001 . 

N 195 195 

Fuente: Elaboración propia y utilizando SPSS V29 

Se observa que el p valor calculado es de 0.001, resultado menor al 0.05, por lo 

que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis propuesta. En ese sentido, se 

afirma que existe una relación significativa entre la empatía y la fidelización de los 

clientes de la tienda EBALKA en el distrito de Magdalena del Mar, Lima en el 2023. El 

coeficiente Rho de Spearman es de 0.728, por lo que la relación entre la dimensión 

empatía y la variable fidelización de los clientes es alta. 

 Existe una relación significativa entre capacidad de respuesta y la fidelización de 

los clientes de la tienda EBALKA en el distrito de Magdalena del Mar, Lima en 

el 2023 

Prueba de Normalidad 

Hipótesis: H0: La dimensión capacidad de respuesta y la variable fidelización de los 

clientes se ajustan a una distribución normal.  

H1: La dimensión capacidad de respuesta y la variable fidelización de los clientes no se 

ajustan a una distribución normal. 

Tabla 36.  

Prueba de normalidad para Capacidad de respuesta y Fidelización de los clientes 

 
Kolmogórov-Smirnov 

Estadístico gl Sig. 

Capacidad de Respuesta 0.123 195 <0.001 

Fidelización de los clientes 0.103 195 <0.001 

Fuente: Elaboración propia y utilizando SPSS V29 
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Se observa que en la dimensión de capacidad de respuesta el p valor es 0.001, 

resultado menor a 0.05, por lo que su distribución no es normal; mientras que en la 

variable fidelización de los clientes el p valor es 0.001, que es menor a 0.05, por lo que 

su distribución no es normal. 

Correlación Rho de Spearman 

Hipótesis:  

H0: No existe una relación significativa entre la capacidad de respuesta y la fidelización 

de los clientes de la tienda EBALKA en el distrito de Magdalena del Mar, Lima en el 

2023. 

H1: Existe una relación significativa entre la capacidad de respuesta y la fidelización de 

los clientes de la tienda EBALKA en el distrito de Magdalena del Mar, Lima en el 2023. 

 

Tabla 37.  

Correlación Spearman para Capacidad de Respuesta y Fidelización de los clientes 

 
Capacidad de 

Respuesta 

Fidelización de 

los clientes 

Rho de 

Spearman 

Capacidad de 

Respuesta 

Coeficiente de correlación 1.000 0.697** 

Sig. (bilateral) . <0.001 

N 195 195 

Fidelización 

de los 

clientes 

Coeficiente de correlación 0.697** 1.000 

Sig. (bilateral) <0.001 . 

N 195 195 

Fuente: Elaboración propia y utilizando SPSS V29 

Se observa que el p valor calculado es de 0.001, resultado menor al 0.05, por lo 

que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis propuesta. En ese sentido, se 

afirma que existe una relación significativa entre la capacidad de respuesta y la 
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fidelización de los clientes de la tienda EBALKA en el distrito de Magdalena del Mar, 

Lima en el 2023. El coeficiente Rho de Spearman es de 0.697, por lo que la relación entre 

la dimensión capacidad de respuesta y la variable fidelización de los clientes es alta. 

 Existe una relación significativa entre los elementos tangibles y la fidelización de 

los clientes de la tienda EBALKA en el distrito de Magdalena del Mar, Lima en 

el 2023.  

Prueba de Normalidad 

Hipótesis:  

H0: La dimensión elementos tangibles y la variable fidelización de los clientes se ajustan 

a una distribución normal.  

H1: La dimensión elementos tangibles y la variable fidelización de los clientes no se 

ajustan a una distribución normal. 

Tabla 38.  

Prueba de normalidad para Elementos Tangibles y Fidelización de los clientes 

 
Kolmogórov-Smirnov 

Estadístico gl Sig. 

Elementos Tangibles 0.101 195 <0.001 

Fidelización de los clientes 0.103 195 <0.001 

Fuente: Elaboración propia y utilizando SPSS V29 

Se observa que en la dimensión de Elementos Tangibles el p valor es 0.001, 

resultado menor a 0.05, por lo que podemos decir que su distribución no es normal; 

mientras que en la variable Fidelización de los clientes el p valor es 0.001, que es menor 

a 0.05, por lo que su distribución no es normal. 
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Correlación Rho de Spearman 

Hipótesis:  

H0: No existe una relación significativa entre la capacidad de respuesta y la fidelización 

de los clientes de la tienda EBALKA en el distrito de Magdalena del Mar, Lima en el 

2023. 

H1: Existe una relación significativa entre la capacidad de respuesta y la fidelización de 

los clientes de la tienda EBALKA en el distrito de Magdalena del Mar, Lima en el 2023. 

Tabla 39.  

Correlación Spearman para Elementos Tangibles y Fidelización de los clientes 

 
Elementos 

Tangibles 

Fidelización de 

los clientes 

Rho de 

Spearman 

Elementos 

Tangibles 

Coeficiente de correlación 1.000 0.755** 

Sig. (bilateral) . <0.001 

N 195 195 

Fidelización de 

los clientes 

Coeficiente de correlación 0.755** 1.000 

Sig. (bilateral) <0.001 . 

N 195 195 

Fuente: Elaboración propia y utilizando SPSS V29 

Se observa que el p valor calculado es de 0.001, resultado menor al 0.05, por lo 

que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis propuesta. En ese sentido, se 

afirma que existe una relación significativa entre los elementos tangibles y la fidelización 

de los clientes de la tienda EBALKA en el distrito de Magdalena del Mar, Lima en el  

2023. El coeficiente Rho de Spearman es de 0.755, por lo que la relación entre la 

dimensión elementos tangibles y la variable fidelización de los clientes es alta.  
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CAPÍTULO V: DISCUSIÓN DE RESULTADOS 

5.1 Discusión de resultados 

Hipótesis general: Existe una relación significativa entre la calidad de servicio y la 

fidelización de los clientes de la tienda EBALKA en el distrito de Magdalena del Mar, 

Lima en el 2023. 

Tabla 40.  

Discusión Hipótesis General 

Sustento teórico Apreciación crítica 

Según Gaffar et al. (2018), la calidad de 

servicio se enfoca en el conocimiento acerca 

de las necesidades y expectativas de los 

consumidores guardando una relación directa 

con la satisfacción y fidelización de los 

clientes. Por otro lado, Alet (2004) menciona 

que la fidelización de los clientes puede 

delimitarse como el lazo duradero entre la 

empresa y los clientes que se da una vez 

finalizada la compra, para posteriormente 

conseguir clientes fieles que compren 

regularmente y sean el canal para recomendar 

a nuevos clientes. 

Existe una relación significativa entre la 

calidad de servicio y la fidelización de los 

clientes ya que hoy en día es fundamental que 

las empresas conozcan que es lo que desean 

sus clientes para poder ofrecer mejores 

productos y una excelente atención que se 

adecuen a las expectativas de los clientes, 

logrando de esta manera que obtenga una 

experiencia de compra única que incentive su 

preferencia por la empresa y su 

recomendación hacia su entorno más cercano. 

Por ello, toda empresa debe gestionar 

adecuadamente la calidad del servicio dado 

que el mercado anda en constante cambio al 

igual que las preferencias de los clientes 

quienes buscan un valor agregado que 

diferencie a la empresa del resto de negocios 

y satisfagan sus necesidades. 

Fuente: Elaboración propia 
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La discusión de resultados es favorable, debido a que los autores respaldan la 

hipótesis general la cual es comprobada dentro de la investigación, ya que el Alfa de 

Cronbach obtuvo un valor de 0,956 confirmando que existe una relación significativa 

entre la calidad de servicio y la fidelización de los clientes de la tienda EBALKA. 

Hipótesis especifica 1: Existe una relación significativa entre la empatía y la fidelización 

de los clientes de la tienda EBALKA en el distrito de Magdalena del Mar, Lima en el 

2023. 

Tabla 41.  

Discusión Hipótesis Especifica 1 

Sustento teórico Apreciación crítica 

Gonzales (2022) indica que la empatía se basa 

en el nivel de comprensión y énfasis que le da 

una empresa a su cliente, buscando entregarle 

un servicio personalizado que se acople a sus 

necesidades. Por otro lado, Alfaro (2004)  

indica que la fidelidad de los clientes responde 

a la actitud favorable que tienen los clientes 

hacia una marca, dando como resultado una 

repetición del proceso de compra donde el 

cliente reconoce la capacidad de la empresa 

para cumplir y satisfacer sus necesidades. De 

esta manera se produce una mayor confianza 

y lealtad hacia la empresa. 

Existe una relación significativa entre la 

empatía y la fidelización de los clientes, ya 

que, si la empresa tiene establecido un 

adecuado protocolo de atención, que sea 

personalizada, amigable y comprensivo ante 

los problemas, llegará a generar en los clientes 

una actitud de afectividad hacia la marca que 

repercutirá en sus posteriores elecciones de 

compra. Si los clientes perciben que una 

empresa se preocupa por satisfacer sus deseos 

y necesidades, estos no dudaran en ser leales 

a la marca y acudir con frecuencia para 

adquirir sus productos o servicios. 

Fuente: Elaboración propia 

La discusión de resultados es favorable, debido a que los autores respaldan la 

hipótesis especifica 1, la cual es comprobada dentro de la investigación ya que, si la 

empresa EBALKA aplica una atención amable y cordial, busca que el personal sea 
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compresivo y entienda al cliente ante algún problema o reclamo, y brindan facilidades 

para atender las necesidades de los clientes, beneficiara a generar una mayor fidelización 

en los clientes. Además de ello, se cuenta con una correlación de Spearman de 0.728, por 

lo que la relación entre la dimensión empatía y la variable fidelización de los clientes es 

alta. 

Hipótesis especifica 2: Existe una relación significativa entre capacidad de respuesta y 

la fidelización de los clientes de la tienda EBALKA en el distrito de Magdalena del Mar, 

Lima en el 2023. 

Tabla 42.  

Discusión Hipótesis Especifica 2 

Sustento teórico Apreciación crítica 

Ccoropuna, A. (2021) La capacidad de 

respuesta manifiesta el grado de preparación 

que se tiene para brindar una respuesta a una 

demanda, esta característica está muy 

relacionado al tiempo que recibe el bien o el 

servicio, de manera que, mientras más tiempo 

se demore en la prestación del servicio se 

estará evaluando la capacidad de respuesta. A 

su vez, Yepez y Vasquez (2020) expone que 

la fidelización son todas aquellas estrategias, 

procesos, mecanismos y acciones que realiza 

una empresa para establecer un vínculo con el 

cliente y que este elija comprar el servicio o 

producto cada vez que lo necesite, 

convirtiéndolo de esta manera en un cliente 

frecuente que evitara elegir otras empresas. 

Existe una relación significativa entre la 

capacidad de respuesta y la fidelización de los 

clientes, ya que, la capacidad de una empresa 

para responder de manera eficiente y efectiva 

a las necesidades, consultas o problemas de 

sus clientes puede tener un impacto 

importante en la percepción de la marca y, en 

última instancia, en la lealtad del cliente; una 

respuesta efectiva y centrada en el cliente es 

esencial para construir y mantener la 

fidelización del mismo.  

Fuente: Elaboración propia 
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La discusión de resultados es favorable, debido a que los autores respaldan la 

hipótesis especifica 2, la cual es comprobada dentro de la investigación, ya que, si la 

empresa EBALKA aplica una respuesta rápida y eficiente a las necesidades, consultas o 

dificultades de sus clientes, finalmente, construirá y mantendrá la fidelización. Además 

de ello, se cuenta con una correlación de Spearman de 0.697, por lo que la relación entre 

la dimensión capacidad de respuesta y la variable fidelización de los clientes es alta. 

Hipótesis especifica 3: Existe una relación significativa entre los elementos tangibles y 

la fidelización de los clientes de la tienda EBALKA en el distrito de Magdalena del Mar, 

Lima en el 2023.  

Tabla 43.  

Discusión Hipótesis Especifica 3 

Sustento teórico Apreciación crítica 

Espinoza & Chinchay (2021) son las 

instalaciones físicas, equipamiento, personal y 

herramientas de comunicación que forman 

parte de la empresa o negocio. Por otra parte, 

Silva (2021) indica que la fidelización es 

entendida como la creación de una relación 

positiva entre los clientes y la empresa, es 

crear un sentimiento de conexión positiva para 

lograr en los clientes una imagen positiva de 

la empresa; logrando que dichos clientes se 

conviertan en clientes recurrentes de la 

empresa 

Existe una relación significativa entre los 

elementos tangibles y la fidelización de los 

clientes ya que, instalaciones visualmente 

atractivas, equipos modernos y personal con 

apariencia pulcra contribuyen a una 

experiencia positiva, construyendo una 

conexión emocional que influye directamente 

en la fidelización del cliente. Es decir, la 

gestión efectiva de los elementos tangibles es 

un componente crucial para cultivar 

relaciones positivas y duraderas con los 

clientes. Por otro lado, deficiencias en estos 

aspectos pueden generar percepciones 

negativas, disminuyendo la probabilidad de 

retención de clientes a largo plazo. 

Fuente: Elaboración propia 
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La discusión de resultados es favorable, debido a que los autores respaldan la 

hipótesis especifica 3, la cual es comprobada dentro de la investigación, ya que, si la 

empresa EBALKA busca contar con instalaciones modernas, personal con una buena 

imagen y muebles y/o equipos con apariencia visualmente atractiva obtendrá por 

consiguiente conexiones y vínculos emocionales con los clientes. Además de ello, se 

cuenta con una correlación de Spearman de 0.755, por lo que la relación entre la 

dimensión empatía y la variable fidelización de los clientes es alta. 
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CONCLUSIONES  

1. En conclusión, la calidad de servicio se relaciona significativamente con la 

fidelización de los clientes en la empresa Ebalka, ya que a través de los resultados 

obtenidos se evidencio que la calidad de servicio toma una mayor importancia 

para los consumidores posterior a los sucesos de la pandemia del Covid-19, 

volviéndolos más exigentes al momento de realizar la adquisición de productos 

y/o servicios. Sumado a ello, la creciente demanda en la diversidad de ofertas y el 

aumento de competidores obligó a las empresas a poseer un valor agregado y a 

diferenciarse en aspectos como productos novedosos, precios competitivos, 

atención personalizada, infraestructura, canales de comunicación, etc. Todo esto, 

por consiguiente, influirá en la preferencia, satisfacción y posterior 

recomendación de los clientes. 

 

2. Asimismo, se concluye que la empatía se relaciona significativamente con la 

fidelización de los clientes de la empresa Ebalka dado que la percepción del trato 

que vayan a recibir los clientes por parte del personal de la tienda va a determinar 

su preferencia continua, por lo que el servicio a brindar a los clientes debe de estar 

estrechamente relacionado con la amabilidad, la buena actitud, la escucha activa 

y la comprensión de las necesidades. Como resultado de esto, se logrará tener 

clientes satisfechos con el servicio recibido.  

 

3. Por su parte, la capacidad de respuesta se relaciona significativamente con la 

fidelización de los clientes, ya que cuando una empresa responde de manera rápida 

y efectiva a las necesidades, consultas y/o problemas de sus clientes, crea una 

experiencia de compra positiva. Esta atención proactiva no solo satisface las 
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expectativas, sino que también fortalece la confianza del cliente sobre la marca, 

lo que resulta en una mayor retención de clientes y posibles recomendaciones que 

generarán un impacto positivo en la fidelización y crecimiento de la tienda Ebalka. 

 

4. Por último, los elementos tangibles se relacionan significativamente con la 

fidelización de los clientes ya que estos tienen un papel crucial en la construcción 

de experiencias positivas en la mente del consumidor. Cuando una empresa 

invierte en elementos tangibles, como la infraestructura, el diseño visualmente 

atractivo, la buena presentación del personal y otros aspectos visibles y palpables, 

está creando una impresión duradera en la mente de los consumidores que influirá 

posteriormente en la frecuencia de su visita al establecimiento comercial.  
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RECOMENDACIONES 

1. Se recomienda a la tienda Ebalka que la calidad de servicio sea el valor agregado 

que la diferencie de su competencia; para esto es necesario que se aplique un plan 

de inversión en 4 puntos fundamentales: Proveedores con productos novedosos a 

precios competitivos, programas de capacitaciones enfocados en la optimización 

de los procesos de atención al cliente, desarrollo de manuales de gestión para la 

estandarización de los procedimientos de la empresa, por último, el rediseño de la 

infraestructura interna y externa del local. Todo esto implicara un cambio en la 

experiencia de compra que recibirán los antiguos y nuevos clientes, quienes 

percibirán un incremento en los estándares de calidad de la empresa, en 

consecuencia, establecerá un vínculo cercano y duradero donde se convertirán en 

los principales embajadores y recomendadores de la marca. 

 

2. A fin de cumplir con la empatía, se recomienda establecer periódicamente 

programas de capacitación a los colaboradores que permitan adoptar un protocolo 

de atención propio que se adecue al tipo de cliente al que se enfoca la tienda y 

vaya acorde a sus preferencias. De esta manera, se brindará una experiencia de 

compra personalizada al cliente, donde los trabajadores de la tienda podrán 

transmitir simpatía, seguridad y confianza hacia los clientes, entendiendo cada 

una de sus necesidades y ofreciéndoles soluciones exclusivas. 

 

3. Para mejorar la capacidad de respuesta, se recomienda establecer un manual de 

gestión de reclamos, consultas y sugerencias estandarizado para todas las sedes 

de la tienda Ebalka, el cual permita una reducción de los tiempos de atención de 

reclamos, un mejor manejo de la comunicación efectiva y una eficiente resolución 
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a los solicitudes e inconvenientes que puedan presentar los clientes al momento 

de realizar sus compras. Esto influirá en los clientes al percibir una mayor 

preocupación por parte de la empresa por satisfacer sus deseos y necesidades, 

mejorando su experiencia final de compra. 

 

4. Finalmente, en relación a los elementos tangibles, se recomienda mejorar tanto la 

imagen interior como exterior de la tienda. Para esto se debe de efectuar una 

reestructuración de los diseños de planos de distribución de la tienda, 

implementando planogramas, Layout, plano de seguridad, sembrado de tienda, 

entre otros; los cuales servirán para lograr un mayor posicionamiento en la mente 

del consumidor, así como también generarán un aumento en la atracción de 

nuevos clientes, en las ventas y en la rentabilidad del negocio. 
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ANEXO I: MATRIZ DE CONSISTENCIA 

CALIDAD DE SERVICIO Y SU RELACIÓN CON LA FIDELIZACIÓN DE LOS CLIENTES DE LA TIENDA EBALKA EN EL 

DISTRITO DE MAGDALENA DEL MAR, LIMA, 2023 

 

Problema general Objetivo General Hipótesis general Variable Dimensión Indicadores Metodología 

¿Cuál es la 

relación entre la 

calidad de servicio 

y la fidelización de 

los clientes de la 

tienda EBALKA 

en el distrito de 

Magdalena del 

Mar, Lima en el 

2023? 

 

 

 

Determinar la 

relación entre la 

calidad de servicio 

y la fidelización de 

los clientes de la 

tienda EBALKA 

en el distrito de 

Magdalena del 

Mar, Lima en el 

2023. 

 
 

Existe una relación 

significativa entre la 

calidad de servicio y 

la fidelización de 

los clientes de la 

tienda EBALKA en 

el distrito de 

Magdalena del Mar, 

Lima en el 2023. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Calidad de 

servicio 

 
 

 

 

 

 

Empatía 

 

 

 

 

 

Capacidad de 

respuesta 

 

 

 

 Protocolo Atención 

 Compresión de los 

clientes  

 Atención de 

Necesidades  

 

 

 Disposición para 

ayudar  

 Tiempos de respuesta  

 Resolución de 

Problemas  

A. Método y diseño de la 

investigación 

 Enfoque: Cuantitativo  

 Tipo: Aplicada  

 Alcance: Descriptivo- 

Correlacional  

 Diseño: No experimental 

 

B. Población y Muestra 

 Población: Personas 

mayores de 14 años 

hasta los 65 años, con 

independencia 
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Problemas 

específicos 

Objetivos 

específicos 

Hipótesis 

específicas 

 

 

 

 
 

 

 
 

 

 
 

 

 

 
 

 

 
Fidelización 

de los 

clientes 

 

 

Elementos 

tangibles 

 

 

 

 

Habitualidad 

 

 

 

Fidelidad 

 

 

 

 

Personalización 

 Infraestructura del 

Local  

 Materiales y Equipos 

 Apariencia del 

Trabajador  

 

 

 Frecuencia de Visitas 

 Frecuencia de Compra   

 

 

 Compromiso 

 Frecuencia de 

Recomendación  

 

 

 Ofertas y Promociones 

 Experiencia de Compra 

económica, que residan 

en el distrito de 

Magdalena del mar y 

sean consumidores 

frecuentes de los 

productos y servicios 

ofertados por la tienda 

EBALKA. 

 Muestra: 195 clientes. 

 

C. Unidad de Análisis 

 Cliente de la tienda 

EBALKA del distrito de 

Magdalena del mar. 

 

D. Técnica e Instrumento 

de Recolección de datos 

 Técnica: Encuesta 

 Instrumento: 

Cuestionario 

¿Cuál es la 

relación entre la 

empatía y la 

fidelización de los 

clientes de la 

tienda EBALKA 

en el distrito de 

Magdalena del 

Mar, Lima en el 

2023?  

Determinar la 

relación entre la 

empatía y la 

fidelización de los 

clientes de la 

tienda EBALKA 

en el distrito de 

Magdalena del 

Mar, Lima en el 

2023. 

Existe una relación 

significativa entre la 

empatía y la 

fidelización de los 

clientes de la tienda 

EBALKA en el 

distrito de 

Magdalena del Mar, 

Lima en el 2023. 

¿Cuál es la 

relación entre la 

capacidad de 

respuesta y la 

fidelización de los 

clientes de la 

tienda EBALKA 

en el distrito de 

Magdalena del 

Determinar la 

relación entre la 

capacidad de 

respuesta y la 

fidelización de los 

clientes de la 

tienda EBALKA 

en el distrito de 

Magdalena del 

Existe una relación 

significativa entre la 

capacidad de 

respuesta y la 

fidelización de los 

clientes de la tienda 

EBALKA en el 

distrito de 

Magdalena del Mar, 

Lima en el 2023. 
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Mar, Lima en el 

2023? 

Mar, Lima en el 

2023. 

 

¿Cuál es la 

relación entre los 

elementos 

tangibles y la 

fidelización de los 

clientes de la 

tienda EBALKA 

en el distrito de 

Magdalena del 

Mar, Lima en el  

2023? 

Determinar la 

relación entre los 

elementos 

tangibles y la 

fidelización de los 

clientes de la 

tienda EBALKA 

en el distrito de 

Magdalena del 

Mar, Lima en el  

2023. 

Existe una relación 

significativa entre 

los elementos 

tangibles y la 

fidelización de los 

clientes de la tienda 

EBALKA en el 

distrito de 

Magdalena del Mar, 

Lima en el 2023. 
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ANEXO II: MATRIZ DE OPERACIONALIZACIÓN 

 

VARIABLE: Calidad de Servicio 

DEFINICIÓN CONCEPTUAL: Tinco, 2022: “Se definirse como el nivel de cumplimiento de las expectativas de los consumidores, siendo un elemento 
subjetivo basándose únicamente de la percepción del cliente referente al producto o servicio”. 

INSTRUMENTO: Cuestionario 

DIMENSIONES INDICADORES ITEMS VALORES 

D1: Empatía 

I1: Protocolo Atención 

1. La tienda Ekalka tiene establecido un 

protocolo de atención hacia sus clientes 
(saludo de bienvenida, presentación personal, 

consulta de necesidades, asesoría 

personalizada, agradecimiento y despedida). 
 

El personal de la tienda Ebalka brinda un trato 

amable y cordial a sus clientes. 

Totalmente en desacuerdo 

En desacuerdo 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

De acuerdo 

Totalmente de acuerdo 

I2: Compresión de los clientes 

El personal de la tienda Ebalka es compresivo 
ante algún problema o reclamo que puedan 

presentar los clientes durante el proceso de 

compra.  
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I3: Atención de Necesidades  

La tienda Ebalka cuenta con la capacidad de 

personal necesaria para atender a sus clientes. 
 

La tienda Ebalka cuenta con horarios de 

atención que se adecuen a las necesidades de 
sus clientes. 

D2: Capacidad de Respuesta 

I1: Disposición para ayudar 
El personal de la tienda Ebalka siempre está 

dispuesto a ayudar a sus clientes. 

Totalmente en desacuerdo 
En desacuerdo 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

De acuerdo 
Totalmente de acuerdo 

I2: Tiempos de respuesta 

El tiempo de atención a las dudas, consultas 
y/o reclamos son resueltas de manera rápida y 

eficiente. 

 

El tiempo de atención en caja es rápida y 
eficiente. 

I3: Resolución de Problemas 

El personal de la tienda Ebalka cuenta con la 

capacidad necesaria (conocimientos y 

habilidades) para solucionar las dudas, 
consultas y/o reclamos que puedan presentar 

sus clientes. 
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D3: Elementos Tangible 

I1: Infraestructura del Local 

La tienda Ebalka cuenta con un local 
visualmente atractivo y moderno. 

 

El local de la tienda Ebalka cuenta con 
espacios amplios para circular cómodamente. 

Totalmente en desacuerdo 

En desacuerdo 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

De acuerdo 

Totalmente de acuerdo 

I2: Materiales y Equipos 

El local de la tienda Ebalka le ofrece la 
facilidad de encontrar sus productos mediante 

señalizaciones por categorías. 

 

El local de la tienda Ebalka le ofrece los 
elementos y señalizaciones de seguridad a 

simple vista. 

 
El local de la tienda Ebalka cuenta con los 

elementos necesarios para brindarle una 

adecuada experiencia de compra a sus clientes. 
(coches de compra, canastas, cajas de pago, 

tachos de basura, baños, etc) 

 

El local de la tienda Ebalka cuenta con 
muebles y equipos en buen estado. 

I3: Apariencia del Trabajador 

La tienda Ebalka cuenta con un uniforme 

establecido para el personal de atención. 
 

El personal de la tienda Ebalka exhibe una 

imagen personal limpia e higiénica. 
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VARIABLE: Fidelización de los Clientes 

DEFINICIÓN CONCEPTUAL: Alcaide, 2010 citado por Cotrina y Cerrón, 2019: “La fidelización puede considerarse como el vínculo que la empresa 

busca construir con los clientes para que estos se conviertan en embajadores y principales recomendadores de la marca o empresa. 

INSTRUMENTO: Cuestionario 

DIMENSIONES INDICADORES ITEMS VALORES 

D1: Habitualidad 

Frecuencia de Visitas 
Acude frecuentemente a la tienda Ebalka 

por la ubicación cercana que tiene el local a 
su residencia. 

Totalmente en desacuerdo 

En desacuerdo 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

De acuerdo 

Totalmente de acuerdo 
Frecuencia de Compra 

Compra frecuentemente en la tienda Ebalka 

por la variedad de productos que ofrecen. 

 
Compra frecuentemente en la tienda Ebalka 

por los precios accesibles que ofrecen. 

D2: Fidelidad 

Compromiso 
Prefiere comprar en la tienda Ebalka antes 

que comprar en otros establecimientos del 
mismo rubro. 

Totalmente en desacuerdo 

En desacuerdo 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
De acuerdo 

Totalmente de acuerdo Frecuencia de Recomendación 
Recomienda adquirir los productos que 

ofrece la tienda Ebalka a sus familiares, 

amigos y conocidos cercanos. 
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D3: Personalización 

Ofertas y Promociones 

Las ofertas y promociones que ofrece la 

tienda Ebalka se adecuan a sus necesidades. 

 

La tienda Ebalka le brinda ofertas y 

promociones personalizadas por ser un 

cliente recurrente. 

Totalmente en desacuerdo 
En desacuerdo 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

De acuerdo 
Totalmente de acuerdo 

Experiencia de Compra 

Los productos ofrecidos por la tienda 

Ebalka cumplieron con sus expectativas. 

 
El servicio ofrecido por la tienda Ebalka 

cumplió con sus expectativas. 

 

En general, tiene una buena experiencia de 

compra cada vez que acude a la tienda 

Ebalka. 
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ANEXO III: INSTRUMENTO DE RECOPILACIÓN DE DATOS 

ENCUESTA APLICADA 

La presente encuesta tiene como finalidad medir la relación que tiene la calidad de servicio en la 

fidelización de los clientes de la tienda EBALKA en el distrito de Magdalena del Mar. La 

información obtenida es absolutamente confidencial. Por favor, responda con absoluta libertad y 

con la mayor veracidad posible.  

Marque con una (x) la alternativa elegida por usted según cada enunciado. 

 

Datos Generales: 

 Nombre Completo:  

 Rango de Edad: ( ) 14 - 29 años     ( ) 30 – 44 años     ( ) 45 – 64 años     ( ) 65 años a más 

 Sexo:   ( ) Masculino ( ) Femenino    

 ¿Se encuentra trabajando actualmente?    ( ) SI ( ) NO 

 ¿Vive usted en el distrito de Magdalena del Mar?    ( ) SI ( ) NO 

 ¿Conoce la tienda EBALKA del distrito de Magdalena del Mar?     ( ) SI ( ) NO 

 ¿Ha asistido a la tienda EBALKA para realizar sus compras?       ( ) SI ( ) NO 

 ¿Con que frecuencia asiste a la tienda EBALKA para realizar sus compras? 

( ) Una vez al mes   ( ) Dos veces al mes    ( ) Mas de dos veces al mes     

 

N.º ITEMS 
TOTALMENTE 

EN 

DESACUERDO 

EN 

DESACUERDO 

NI DE 

ACUERDO NI 

EN 

DESACUERDO 

DE 

ACUERDO 

TOTALMENTE 

DE ACUERDO 

1 

La tienda Ekalka tiene establecido un 

protocolo de atención hacia sus clientes 

(saludo de bienvenida, presentación 

personal, consulta de necesidades, 

asesoría personalizada, agradecimiento y 

despedida). 

     

2 
El personal de la tienda Ebalka brinda un 

trato amable y cordial a sus clientes. 

     

3 

El personal de la tienda Ebalka es 

compresivo ante algún problema o 

reclamo que puedan presentar los 
clientes durante el proceso de compra. 

     

4 

La tienda Ebalka cuenta con la capacidad 

de personal necesaria para atender a sus 

clientes. 

     

5 

La tienda Ebalka cuenta con horarios de 

atención que se adecuen a las 
necesidades de sus clientes. 
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6 
El personal de la tienda Ebalka siempre 

está dispuesto a ayudar a sus clientes. 

     

7 

El tiempo de atención a las dudas, 

consultas y/o reclamos son resueltas de 

manera rápida y eficiente. 

     

8 
El tiempo de atención en caja es rápida y 

eficiente. 

     

9 

El personal de la tienda Ebalka cuenta 

con la capacidad necesaria 

(conocimientos y habilidades) para 

solucionar las dudas, consultas y/o 

reclamos que puedan presentar sus 

clientes. 

     

10 
La tienda Ebalka cuenta con un local 

visualmente atractivo y moderno. 

     

11 

El local de la tienda Ebalka cuenta con 

espacios amplios para circular 

cómodamente. 

     

12 

El local de la tienda Ebalka le ofrece la 

facilidad de encontrar sus productos 

mediante señalizaciones por categorías. 

     

13 

El local de la tienda Ebalka le ofrece los 

elementos y señalizaciones de seguridad 

a simple vista. 

     

14 

El local de la tienda Ebalka cuenta con 

los elementos necesarios para brindarle 

una adecuada experiencia de compra a 

sus clientes. (coches de compra, 

canastas, cajas de pago, tachos de basura, 

baños, etc) 

     

15 
El local de la tienda Ebalka cuenta con 

muebles y equipos en buen estado. 

     

16 
La tienda Ebalka cuenta con un uniforme 

establecido para el personal de atención. 

     

17 
El personal de la tienda Ebalka exhibe 

una imagen personal limpia e higiénica. 

     

18 

Acude frecuentemente a la tienda Ebalka 

por la ubicación cercana que tiene el 

local a su residencia.  

     

19 

Compra frecuentemente en la tienda 

Ebalka por la variedad de productos que 

ofrecen. 

     

20 

Compra frecuentemente en la tienda 

Ebalka por los precios accesibles que 

ofrecen. 

     

21 

Prefiere comprar en la tienda Ebalka 

antes que comprar en otros 

establecimientos del mismo rubro. 
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22 

Recomienda adquirir los productos que 

ofrece la tienda Ebalka a sus familiares, 
amigos y conocidos cercanos. 

     

23 

Las ofertas y promociones que ofrece la 

tienda Ebalka se adecuan a sus 

necesidades. 

     

24 

La tienda Ebalka le brinda ofertas y 

promociones personalizadas por ser un 

cliente recurrente. 

     

25 
Los productos ofrecidos por la tienda 

Ebalka cumplieron con sus expectativas. 

     

26 
El servicio ofrecido por la tienda Ebalka 
cumplió con sus expectativas. 

     

27 

En general, tiene una buena experiencia 

de compra cada vez que acude a la tienda 

Ebalka. 
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ANEXO IV: VALIDACIÓN DE JUICIO DE EXPERTOS 
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