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2. Resumen

En el sector comercial de ropa de segunda mano en Nicaragua, la atencion al cliente ha
adquirido creciente relevancia como elemento diferenciador en mercados altamente competitivos.
Mas alla del precio o la variedad de productos, la experiencia brindada durante el proceso de
compra influye en la satisfaccion y en la decision de regresar al establecimiento. En este contexto,
la presente investigacion tuvo como objetivo analizar la influencia de la atencion al cliente en la
frecuencia de compra de los consumidores de la tienda Close Out Veracruz, Managua, durante el

periodo noviembre 2025 — febrero 2026.

El estudio se desarrollé bajo un enfoque cuantitativo, con alcance descriptivo-correlacional
y disefio no experimental de tipo transversal. La recoleccion de datos se realizdO mediante una
encuesta estructurada con escala tipo Likert aplicada a consumidores del establecimiento, y el
analisis estadistico se efectud a través del software SPSS para determinar el grado de relacion entre

las variables.

Los resultados evidenciaron una relacion positiva y estadisticamente significativa entre la
atencion al cliente y la frecuencia de compra (r = 0.216; p < 0.05), lo que indica que una mejor

percepcion del servicio se asocia con mayor recurrencia de compra.

Estos hallazgos aportan fundamentos para fortalecer la gestion del servicio como estrategia
orientada a la fidelizacién y al mejoramiento del desempefio comercial en el contexto del mercado

nicaragiense

Palabras clave: atencion al cliente, frecuencia de compra, comportamiento del

consumidor, ropa de segunda mano, marketing.
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6. Introduccion

La atencion al cliente se ha consolidado como un componente esencial de la gestion
comercial, debido a su incidencia en la satisfaccion y permanencia del consumidor. En entornos
altamente competitivos, la diferenciacion empresarial trasciende el precio o la variedad de

productos y se orienta hacia la calidad de la experiencia ofrecida durante el proceso de compra.

En este marco, la frecuencia de compra constituye un indicador relevante del desempefio
comercial, ya que refleja el nivel de preferencia y continuidad del cliente hacia un establecimiento.
Examinar los factores que influyen en dicha recurrencia permite fortalecer las estrategias de

retencion y consolidar relaciones sostenibles con el mercado.

Bajo esta perspectiva, el presente estudio analiza el caso de la tienda Close Out Veracruz,
ubicada en Managua y dedicada a la comercializacion de ropa de segunda mano. La investigacion
se centrd en evaluar la relacion entre la atencion brindada por el personal y la frecuencia de compra

de los consumidores durante el periodo noviembre 2025 — febrero 2026.

El objetivo general fue analizar la influencia de la atencion al cliente en la frecuencia de
compra de los consumidores del establecimiento, planteandose como propositos especificos
describir la percepcién del servicio, determinar la recurrencia de compra y establecer el grado de

asociacion entre ambas variables.

Metodoldgicamente, se adopté un enfoque cuantitativo, con alcance descriptivo-
correlacional y disefio no experimental transversal. Los datos se recolectaron mediante una

encuesta estructurada con escala tipo Likert y se analizaron utilizando el software SPSS.
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6.1 Antecedentes y contexto del problema
El analisis subsiguiente expuso los hallazgos de diversos estudios que estan directamente
relacionados con nuestro tema de investigacion, proporcionando el soporte teérico y practico

necesario para el desarrollo de este trabajo.

El primer estudio corresponde a los autores: (Guerrero Vila, Mantilla Zarate, & Untiveros

Espinoza, 2021)

Titulo de la investigacion: “Factores que influyen en el proceso de decision de compra de

consumidores de moda sostenible en Lima Metropolitana.”

Obijetivo general del estudio: Determinar los factores que influyen en el proceso de decision

de compra de moda sostenible en los clientes de EVEA Ecofashion.

Principales conclusiones: Como conclusion se identifico que la decision esta influenciada
por factores internos y externos (demanda) y atributos del producto (oferta). Debido al enfoque de
moda sostenible, los factores especificos estudiados fueron adaptados de los modelos de Lee y

Nilssen.

Relacion del estudio: Se relaciona con la investigacion debido a que tiene aspectos
cuantitativos y por evidenciar que la experiencia, dentro de la cual se encuentra la atencién al

cliente, es un factor determinante en la decision de compra.

El siguiente estudio corresponde a la autora: (Zamata Morales, 2023)

Titulo de la investigacion: “Calidad de servicio y decision de compra del consumidor de

una empresa comercial de lima, 2023”
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Objetivo general del estudio: Determinar la relacién entre la calidad de servicio y la

decision de compra del consumidor de una empresa comercial de Lima, 2023.

Principales conclusiones: Se concluyo que existe una relacion significativa positiva muy
fuerte entre la calidad de servicio y decision de compra del consumidor, los clientes precisan que
la calidad de servicio se relaciona con su decisién de compra, considerando aspectos como la

calidad funcional, calidad relacional, calidad tangible, satisfaccion del cliente y lealtad.

Relacién del estudio: Se vincula de forma directa, ya que comprueba que la calidad del

servicio influye en la decision y frecuencia de compra del consumidor.
El tercer estudio corresponde a la autora: (Morales, 2025)

Titulo de la investigacion: “Analisis de los factores influyentes en la decision de compra
de ropa de segunda mano. Caso Vinted.”
Obijetivo general del estudio: Identificar los factores econdmicos, como el precio y las

promociones, que afectan la decision de compra en Vinted.

Principales conclusiones: Se concluyo que los factores que impactan en la decision de
compra de los usuarios destacan los factores econémicos, de surtido, sostenibilidad, asi como la

experiencia de cliente.

Relacidn del estudio: Por su fuerte relacidn estadistica entre calidad del servicio y decision

de compra.
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El cuarto estudio corresponde a los autores: (Blandon Raudez & Rugama Flores, 2021)

Titulo de la investigacion: “Gestion del servicio al cliente en el supermercado Las Segovias

en la ciudad de Esteli en el afio 2020”

Objetivo general del estudio: Analizar el funcionamiento de la gestion del servicio al

cliente del supermercado Las Segovia en el afio 2020.

Principales conclusiones: La investigacion concluye que, para optimizar la gestion del
servicio, se requiere una mejora integral. A pesar de esto, se constata que los clientes de "Las
Segovia S.A" se encuentran satisfechos con el servicio actual, lo que influye directamente en su

fidelizacion y en la frecuencia notoria de sus compras.

Relacion del estudio: Se relaciona con la presente investigacion ya que tiene un enfoque
cuantitativo y demuestra que la atencién al cliente influye en la fidelizacion y en la repeticion de

compra dentro del comercio minorista nicaragtiense.

El quinto estudio corresponde al autor: (Gross Sequeira, 2024)

Titulo de la investigacion: “Factores motivadores en la eleccion de ropa de segunda mano:

Valor, moda sostenible y exclusividad”

Obijetivo general del estudio: Explorar los factores motivadores en el consumidor para la

eleccion de ropa de segunda mano.

Principales conclusiones: La investigacién revela que las preferencias de compra en el
mercado de segunda mano en Nicaragua son dualistas, oscilando entre quienes buscan
calidad/exclusividad y quienes priorizan el precio. El estudio identifica una oportunidad clave en

la sostenibilidad, dada la positiva percepcion de los consumidores. Asimismo, resalta la influencia
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decisiva del reconocimiento de marca y de una publicidad sdlida para captar clientes en este

mercado competitivo

Relacién del estudio: Tiene un enfoque con aspectos cuantitativos y se relaciona
directamente con el comportamiento de compra en el mercado de ropa de segunda mano, el estudio
demuestra que las decisiones de compra estan influenciadas por factores de valor mas alla del

precio.

6.1.1. Contexto del problema

Close Out es una empresa con amplia trayectoria en el mercado nicaragiiense, dedicada a
la comercializacion de ropa, juguetes y accesorios, y reconocida por su continua expansion y
crecimiento. Entre sus diversas sucursales, la tienda Close Out Veracruz, Managua opera como un
punto estratégico debido a la afluencia de consumidores y la competitividad de la zona comercial
donde se encuentra ubicada. Debido a este entorno, la experiencia del cliente se vuelve un elemento

fundamental para mantener la preferencia y fidelidad del consumidor.

En los ultimos meses, la empresa ha mostrado avances significativos en procesos
operativos y dinamizacién comercial; sin embargo, uno de los factores que mas influye en la
satisfaccion del consumidor es la atencion que recibe durante el proceso de compra. La atencion
brindada al cliente, incluyendo el trato recibido, la amabilidad del personal, la capacidad de
respuesta ante consultas, la resolucién de inconvenientes y la disposicion para asistir al consumidor

son elementos criticos que influyen directamente en la decision de volver a comprar.

De acuerdo con observaciones realizadas en la dinamica comercial de la tienda y
comentarios recurrentes de los clientes sugieren la existencia de variaciones en la calidad del

servicio brindado, lo cual podria estar asociado a cambios en la frecuencia de compras y en la
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fidelidad. En un mercado como este, mantener niveles altos de atencion al cliente es esencial para

garantizar la repeticion de compra, la recomendacion y el posicionamiento de la tienda.

Dada esta situacion, surgio la necesidad de analizar de qué manera la atencion al cliente
que se ofrece en la tienda Close Out Veracruz, Managua influye en la frecuencia de compra de los

consumidores durante el periodo noviembre 2025 — febrero 2026.

6.2. Objetivos (General y especificos)

6.2.1. Objetivo General

Analizar la influencia de la atencion al cliente en la frecuencia de compra de los
consumidores de la tienda Close Out Veracruz, Managua, durante el periodo noviembre 2025-

febrero 2026.
6.2.2. Objetivos Especificos

1. Describir las caracteristicas de la atencion al cliente percibido por los consumidores
de la tienda Close Out Veracruz, Managua, durante el periodo noviembre 2025 —

febrero 2026.

2. Determinar la frecuencia de compra de los consumidores de la tienda Close Out

Veracruz, Managua, durante el periodo noviembre 2025 — febrero 2026.

3. Establecer la relacién entre la atencion al cliente y la frecuencia de compra de los
consumidores de la tienda Close Out Veracruz, Managua, durante el periodo

noviembre 2025 — febrero 2026.
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6.3. Preguntas de investigacion
¢De qué manera la atencién al cliente influye en la frecuencia de compra de los
consumidores de Close Out Veracruz, Managua durante el periodo noviembre 2025 — febrero

20267

6.4. Justificacion

El presente estudio es relevante debido a que la atencion al cliente constituye un factor
determinante en la satisfaccion y fidelizacion del consumidor. En un entorno comercial altamente
competitivo, como el de la tienda Close Out Veracruz, comprender como la atencién al cliente
impacta en la experiencia y satisfaccion del consumidor permite identificar areas de mejora que

pueden influir directamente en los niveles de venta y en la lealtad hacia la marca.

Asimismo, esta investigacion se articulé con el ambito econdmico y con las orientaciones
establecidas en el area prioritaria 7: Desarrollo socioecondmico y la linea de investigacion 31:
gestion empresarial de la politica y agenda de investigacion del sistema educativo nacional (2025—
2027), las cuales promueven estudios que fortalezcan los procesos empresariales y el desempefio
econdmico de las organizaciones. En coherencia con esta agenda, el presente estudio generara
evidencia (til para la toma de decisiones estratégicas dentro de la gestién comercial, aportando
conocimiento practico que contribuye al mejoramiento operativo de la empresa y al desarrollo

socioecondmico del territorio.

Analizar la relacion de la atencion al cliente y la frecuencia con que los clientes regresan a
comprar, contribuira a que la empresa tome decisiones basadas en evidencias, orientadas a
fortalecer su servicio al cliente, optimizar procesos de atencidn, capacitar al personal y elevar los
estandares de experiencia dentro de la tienda. De igual manera este enfoque no solo beneficiara a

la organizacion al permitirle implementar acciones que mejoren la satisfaccion del cliente y



19

potencien la repeticion de compra, sino que también fortalece la cultura investigativa promovida
a nivel nacional, que busca generar conocimiento Util, aplicable y con impacto en el desarrollo

socioeconomico del pais.

6.5. Limitaciones
» Tiempo: EIl tiempo disponible para la realizacion del trabajo monografico es
reducido, ya que el desarrollo de la investigacion se limita a un periodo de cuatro
meses. Esta restriccion temporal condiciona el alcance del estudio e impide

profundizar con mayor amplitud en el anélisis del tema investigado.

> Logistica: Los autores poseen compromisos laborales paralelos, lo que dificulta la

coordinacion de reuniones presenciales durante la semana.

» Literatura: Existe limitada informacion especifica y actualizada sobre los factores
que influyen en la decision de compra de ropa de segunda, lo que puede dificultar

la comparacion de resultados con investigaciones previas.

6.6. Hipotesis
H.I: La atenciodn al cliente influye en un porcentaje alto en la frecuencia de compra de los
consumidores de la tienda Close Out Veracruz, Managua, durante el periodo noviembre 2025 —

febrero 2026.

H.0: La atencidn al cliente no influye en la frecuencia de compra de los consumidores de

la tienda Close Out Veracruz, Managua, durante el periodo noviembre 2025 — febrero 2026.
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H.A: La atencidn al cliente influye en un porcentaje moderado en la frecuencia de compra

de los consumidores de la tienda Close Out Veracruz, Managua, durante el periodo noviembre

2025 — febrero 2026.

6.7. Variables

Atencion al cliente: Trato del personal, amabilidad del personal, atencion

personalizada, claridad de la informacion y resolucion de problemas.

Frecuencia de compra: Intencion de volver a comprar y permanencia del cliente.

6.7.1. Operacionalizacion de variables

Objetivos Variable Definicidon Indicadores | Instrumentos | Medida
conceptual

Describir el Atencién al Disposicion

nivel de cliente Conjunto de acciones, | para ayuda.

atencion al actitudes y

cliente comportamientos que

percibido por el personal de la

los tienda brinda al Encuesta Ordinal

consumidores consumidor antes, Rapidez del /Escala

de la tienda durante y después del | servicio. Likert

Close Out proceso de compra,

Veracruz, incluyendo el trato, la

Managua, amabilidad, la rapidez,

durante el la claridad de la

periodo informacion y la

noviembre capacidad de resolver

2025 — febrero problemas.

2026.

Determinar la | Frecuencia Intencion de

frecuenciade | de compra NUmero de veces que | recompra

compra de los
clientes de la

un consumidor realiza
compras en la tienda
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tienda Close durante un periodo de | Periodicidad Razo6n
Out Veracruz, tiempo determinado, | de compra Encuesta /ordinal
Managua, reflejando su

durante el recurrencia 'y

periodo fidelizacion hacia el

noviembre establecimiento.

2025 — febrero

2026.

Tabla 1. Operacionalizacion de variables

Fuente: Elaborado por los autores.

6.8. Marco contextual

Para comprender de manera integral la relacion entre la atencidn al cliente y la frecuencia
de compra en Close Out Veracruz, es fundamental situar el fendmeno dentro de una realidad
multidimensional. EI comportamiento del consumidor no ocurre en el vacio, sino que es el
resultado de una interaccion compleja entre diversos factores del entorno. Por ello, la presente
seccion analizara el contexto del problema desde las dimensiones cultural, econémica y social,
integrando perspectivas psicologicas como la pirdmide de Maslow. Este analisis permite
identificar como las condiciones externas y las necesidades internas del individuo convergen en el
punto de venta para determinar la lealtad y recurrencia del cliente en el mercado de moda de

segunda mano.

En el ambito cultural, Nicaragua vive un cambio de paradigma: la ropa de segunda mano
ha pasado de tener un estigma social a ser valorada por su exclusividad y autenticidad. En este
nuevo escenario, la atencién al cliente en Close Out Veracruz deja de ser una simple transaccion
para convertirse en un proceso de validacion cultural. EI personal no solo vende, sino que actia
como un guia que conecta las prendas con la identidad del comprador. Al sentirse comprendido y
validado en su estilo, el consumidor integra la tienda en su estilo de vida, lo que incrementa

naturalmente su frecuencia de compra.
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Desde el punto de vista econdmico, la investigacién se enmarca en una Nicaragua donde
la inflacion obliga al consumidor a ser mas selectivo con su gasto. Para el cliente de Close Out
Veracruz, comprar ropa de segunda mano es una tactica de ahorro; sin embargo, el precio bajo no
es lo Gnico que importa. Aqui, la atencion al cliente funciona como un valor afiadido: si el servicio
es excelente, el comprador siente que su dinero 'rindié mas', pues recibié un trato de calidad por
un precio menor. Por el contrario, una mala atencion se percibe como un costo emocional negativo
que arruina el ahorro, mientras que un buen trato elimina el miedo a perder su dinero, convirtiendo

la visita en una decision financiera inteligente que el cliente desea repetir con frecuencia.

Finalmente, en el contexto social, la investigacion utiliza la Piramide de Maslow para
explicar el comportamiento del consumidor. Comprar en Close Out Veracruz satisface primero
una necesidad basica (vestirse), pero la atencion al cliente es lo que permite escalar hacia
necesidades superiores. Cuando el personal ofrece un trato digno y empatico, el cliente cubre su
necesidad de pertenencia (sentirse parte de un grupo) y su necesidad de estima (sentirse respetado
y valorado). Asi, ir a la tienda deja de ser un simple acto para convertirse en una experiencia social
positiva. Al satisfacer estos niveles psicoldgicos, el cliente crea un vinculo emocional con el
negocio, transformando la frecuencia de compra en una respuesta a lo bien que se siente al ser

atendido.
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7. Marco tedrico.
7.1. Estado del arte

La revision de la literatura permitio identificar un total de diecisiete investigaciones
relacionadas con la atencion al cliente, la calidad del servicio, el comportamiento del consumidor
y la frecuencia o decisidn de compra, desarrolladas tanto en el &mbito nacional como internacional.
Los estudios revisados coinciden en que la atencion al cliente constituye un factor determinante
en la satisfaccion, fidelizacion y repeticion de compra del consumidor, evidenciando relaciones
significativas entre variables como calidad funcional, calidad relacional, rapidez del servicio,
experiencia del cliente y decision de compra. Asimismo, la literatura analizada resalta que, en el
sector comercial y particularmente en el mercado de moda y ropa de segunda mano, los
consumidores valoran no solo el precio, sino también la experiencia de compra y el trato recibido.
En conjunto, estos antecedentes teodricos y empiricos sustentan la relevancia de analizar la
influencia de la atencién al cliente en la frecuencia de compra, aportando bases conceptuales y

metodologicas que respaldan el desarrollo de la presente investigacion.

Desde un enfoque inicial centrado en el comportamiento econdmico del consumidor
(Rojas Ledn & Calderdn Fernandez, 2020) subrayan la importancia del trato humano, afirmando
que “el cliente quiere y necesita que se le atienda con dedicacion”, sefialando ademas que préacticas
tradicionales como “el cliente siempre tiene la razon” contintan siendo efectivas para fortalecer la
percepcion del consumidor y favorecer la recompra. Este planteamiento resalta el valor emocional

y simbdlico de la atencion como elemento diferenciador en la experiencia del consumidor.

En el contexto nacional, (Blandén Raudez & Rugama Flores, 2021), en su estudio sobre la
gestion del servicio al cliente en el supermercado Las Segovias, concluyen que “el servicio al

cliente influye en la fidelizacion”, reafirmando que la calidad del trato recibido se refleja
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directamente en la repeticion de compra. Asimismo, sefialan que los clientes manifestaron
satisfaccion con la atencién, lo cual contribuye a mantener una demanda estable, evidenciando que
en el mercado nicaraguense la atencion constituye un factor critico para la permanencia del

consumidor.

Siguiendo en el plano nacional (Gaitan Aguilera, 2024) realiz6 una investigacion titulada
“Estrategias competitivas que aplican las empresas de ropa y calzado para su posicionamiento
comercial en la ciudad de Esteli, Nicaragua”. El estudio tuvo como objetivo analizar las tacticas
de mercado que permiten a los negocios locales diferenciarse en un entorno altamente competitivo.
Los resultados destacaron que la atencion personalizada y el conocimiento de las preferencias del
cliente son las estrategias de diferenciacion mas influyentes para lograr el posicionamiento de
marca. Para la presente investigacion, este antecedente es clave, ya que valida que, en el mercado
nicaraguense, la gestion del servicio es el principal motor para incentivar la frecuencia de compra

y la lealtad del consumidor en establecimientos de moda.

Desde una perspectiva relacionada, (Guerrero Vila, Mantilla Zarate, & Untiveros Espinoza,
2021) concluyen que “la experiencia del cliente es determinante”, dado que la decision de compra
depende tanto de los atributos del producto como de la interaccion con el personal. Este estudio,
centrado en consumidores de moda sostenible, se alinea directamente con la linea central de la
presente investigacion, al resaltar la importancia de la atencion al cliente dentro del proceso

decisional.

De forma complementaria, (Rugama Alfaro, 2022) encontr6 en su analisis de PepsiCo que
“la rapidez del servicio afecta la satisfaccion”, reforzando la idea de que la experiencia del cliente
no solo influye en su percepcidn, sino también en la frecuencia con la que decide regresar. A su

vez, (Majeed, 2022) confirma a través de diversos estudios empiricos expuestos en su
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investigacion, que la calidad del servicio tiene efectos directos y consistentes sobre la satisfaccion

del cliente, la intencion de recompra y, en consecuencia, la frecuencia real de compra.

En el ambito estratégico, (Flores Delgado, Briones Vélez, & Intriago Garcia, 2022)
concluyen que “el marketing estratégico influye en el crecimiento”, demostrando que la
planificacion comercial y las estrategias de comunicacién generan efectos positivos sobre las
ventas y la satisfaccion del consumidor. Este aporte evidencia que el proceso de compra no
depende unicamente del producto, sino también de la manera en que la empresa gestiona la

experiencia y el valor percibido.

En concordancia con lo anterior, (De la Llana Pérez & Valenzuela Velasco, 2022)
determinan que “el servicio al cliente es el factor mas importante al adquirir productos”. Ambos
estudios coinciden en que los esfuerzos estrategicos, desde el marketing o desde la atencion al
cliente, influyen directamente en la decision de compra y en la fidelizacion. Mientras uno resalta
la planificacion comercial, el otro subraya la necesidad de centrar la estrategia en la experiencia

del cliente.

Desde una perspectiva teorica, (Ibafiez-Gaona, Pulido Sanchez, Ortegon Cortazar, &
Mendez Lazarte, 2022) destacan que la literatura en negocios y mercadeo ha sefialado la
importancia de estudiar la sostenibilidad desde diversas perspectivas, siendo la industria de la
moda un &mbito de especial interés debido a su constante desarrollo, tamafio e interaccion con el

consumidor.

En esta misma linea, (Garson & Shaw, 2023), sostienen que “los consumidores buscan
valor y sostenibilidad”. Mientras (Gross Sequeira, 2024) identifica que “la sostenibilidad influye

positivamente en el consumidor”. Estos aportes evidencian que el comprador de ropa usada valora
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aspectos que trascienden el precio, como la atencion, el ambiente y la percepcién de valor, lo cual

concuerda con el comportamiento observado en la tienda Close Out Veracruz, Managua.

Desde un enfoque conceptual, (Terreros, 2023) afiade que el estudio de la teoria del
consumidor permite comprender como las variaciones en los precios y los ingresos influyen en el
comportamiento de compra, asi como analizar la elasticidad de la demanda y el impacto de
politicas publicas. Estos fundamentos explican que el comportamiento del consumidor responde

tanto a condiciones econdmicas como a estimulos externos.

Mas recientemente, (Zamata Morales, 2023) identifico una “relacion significativa entre
servicio y decision de compra”, destacando que dimensiones como la calidad funcional, la calidad
relacional y la satisfaccion influyen directamente en la lealtad del cliente. La autora afirma que “la
calidad funcional y relacional influyen en la compra”, aportando bases teodricas solidas para

fortalecer la variable de atencidn al cliente en el presente estudio.

De igual manera, (Fortan, 2024) define que la teoria del consumidor intenta explicar como
las personas eligen qué comprar buscando maximizar su satisfaccion, considerando preferencias,
presupuesto y precios. Esta teoria permite analizar como los consumidores distribuyen su dinero

para obtener el mayor beneficio posible y tomar decisiones financieras mas conscientes.

Finalmente, (Espinoza Bermeo & Macias Chuto, 2025) en un estudio sobre una tienda de
uniformes médicos confirman también que “la atencion al cliente influye en la fidelizacion”,
evidenciando una correlacion significativa entre calidad percibida, reputacion y decision de

compra.

A nivel internacional, (Morales, 2025) sefiala que, aunque “los factores econémicos son

determinantes en la compra”, también “la experiencia del usuario influye en la decision de
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compra”, demostrando que incluso en entornos digitales la calidad de la interaccion y el soporte

recibido condicionan la recompra, lo cual puede trasladarse al comercio fisico.

Por altimo, (Parrales Reyes, Santistevan Villacreses, Salazar Moran, & Fuentes Parrales,
2025) desarrollaron una investigacion titulada “Atencion al Cliente y su Impacto en las Ventas en
los Negocios de la Comuna Quimis del Canton Jipijapa”, en Ecuador. El estudio, con un enfoque
cuantitativo y descriptivo, concluy6 que factores como la rapidez en la respuesta y la amabilidad
tienen una influencia directa en la lealtad y retencion de clientes en pequefios negocios. Los autores
enfatizan que una atencion eficiente no solo incrementa las ventas de forma inmediata, sino que
asegura la sostenibilidad del negocio frente a grandes cadenas. Este antecedente es fundamental
ya que permite contrastar como las dinamicas de servicio en entornos comunitarios similares

afectan la frecuencia de compra.

7.2. Teorias y conceptualizaciones asumidas

En este contexto, el comportamiento del consumidor puede entenderse como el estudio de
las acciones y decisiones que realizan las personas al momento de adquirir y utilizar productos o
servicios, las cuales se encuentran influenciadas por diversas motivaciones y necesidades, tanto de
caracter basico como psicologico. Dicho comportamiento se desarrolla a través de un proceso de
decision que comprende el reconocimiento de una necesidad, la basqueda de informacion, la

evaluacion de alternativas, la eleccion de compra y la evaluacion posterior a la adquisicion.

Asimismo, se reconoce que factores psicologicos como la percepcion, las actitudes, el
aprendizajey la personalidad, junto con influencias sociales provenientes de la familia y los grupos
de referencia, asi como factores culturales y econdémicos, desempefian un papel fundamental en
dichas decisiones. Bajo este enfoque, la atencion al cliente, entendida como el conjunto de

interacciones, soporte y servicios que el comprador recibe antes, durante y después de la compra,
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se consolida como un factor estratégico crucial, al influir directamente en la frecuencia de compra

y en la intencion de recompra tanto en contextos fisicos como digitales.

Una vez revisado el estado del arte, la presente investigacion asumié como referencia el
estudio titulado: “Gestion del servicio al cliente en el supermercado Las Segovia en la ciudad de
Esteli en el afio 20207, dicho estudio trata el mismo tema central (gestion del servicio/atencion al
cliente) en un contexto geografico y de negocio similar al nuestro, la base tedrica de la presente
investigacion cuantitativa se sustenta en la linea de pensamiento que postula la influencia directa

de la calidad del servicio en el comportamiento del consumidor.

Se asume que la variable atencion al cliente debe ser conceptualizada y medida a través de
un modelo multidimensional, siendo el modelo SERVQUAL (Parasuraman, Zeithaml, & Berry,
1988) el marco de referencia primario para su operacionalizacion. Este modelo se considera
pertinente por su capacidad de descomponer el servicio en dimensiones que han demostrado ser

criticas para la satisfaccion.

Dicha conexién causal es ademas validada por antecedentes empiricos relevantes para el
contexto, como el estudio de (Blandon Raudez & Rugama Flores, 2021) sobre la gestion del
servicio en el comercio local, el cual confirma la relevancia de la atencion al cliente como factor
determinante en el desempefio de las tiendas. De este modo, y en concordancia con la teoria de la
lealtad del comportamiento, se asume la premisa de que una mejor atencion, medida
rigurosamente, se traduce en un incremento significativo de la frecuencia de compra,

constituyendo el fundamento Iégico de la hipotesis de este estudio en Close Out Veracruz.
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Marketing

Proceso mediante el cual las empresas crean valor para sus clientes y generan fuertes

relaciones con ellos para, en reciprocidad, captar valor de los clientes. (Armstrong & Kotler, 2013)

Satisfaccion del cliente

Medida en la cual el desempefio percibido de un producto es igual a las expectativas del

comprador. (Armstrong & Kotler, 2013)

Servicio

Un servicio se define como cualquier accion o cometido esencialmente intangible que una

parte ofrece a otra, sin que exista transmision de propiedad. (Kotler & Keller , 2006)

Lealtad

Profundo compromiso de volver a comprar o adquirir un producto o servicio en el futuro,
a pesar de las influencias coyunturales o de los esfuerzos de marketing que podrian inducir un

cambio de comportamiento. (Kotler & Keller , 2006)

Calidad

Es el conjunto de caracteristicas y rasgos distintivos de un producto o servicio que influyen

en su capacidad de satisfacer necesidades manifiestas o latentes. (Kotler & Keller , 2006)

Cliente rentable

Es toda persona, hogar, 0 empresa que proporciona un caudal de ingresos a lo largo del
tiempo superior al conjunto de costos que implica capturar su atencion, venderle y brindarle

servicio. (Kotler & Keller , 2006)
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Percepcion

Es el proceso por el cual un individuo selecciona, organiza e interpreta las entradas de

informacion para crear una imagen del mundo plena de significado. (Kotler & Keller , 2006)

Precio

Es la suma de todos los valores a los que renuncian los clientes para obtener los beneficios

de tener o utilizar un producto o servicio. (Armstrong & Kotler, 2013)
Descuento

Reduccion directa en el precio en las compras realizadas durante un periodo determinado

0 en cantidades mayores. (Armstrong & Kotler, 2013)

Bonificacion

Reduccion del precio de lista para acciones del comprador tales como intercambio o
soporte promocional y de ventas. (Armstrong & Kotler, 2013)

Vendedor

Individuo que representa a una empresa ante los clientes y que desempefia una o mas de
las siguientes actividades: prospeccion, comunicacion, venta, servicios, recopilacion de la

informacion y generacion de relaciones. (Armstrong & Kotler, 2013)
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Figura 1. Vendedor

Fuente: https://alexcastilloblog.wordpress.com/wp-content/uploads/2015/11/foto-

columna-10.png

Proceso de ventas

Los pasos que siguen los vendedores cuando venden, los cuales incluyen prospeccion y
calificacion, preaproximacion, aproximacion, presentacién y demostracion, manejo de

objeciones, cierre y seguimiento. (Armstrong & Kotler, 2013)

Seguimiento

Paso en el proceso de ventas en el que el vendedor da seguimiento después de la venta para
asegurarse de la satisfaccion del cliente y que asi éste repita su transaccion con la empresa.

(Armstrong & Kotler, 2013)

Promocion de ventas

Incentivos de corto plazo para alentar la adquisicion o las ventas de un producto o servicio.

(Armstrong & Kotler, 2013)


https://alexcastilloblog.wordpress.com/wp-content/uploads/2015/11/foto-columna-10.png
https://alexcastilloblog.wordpress.com/wp-content/uploads/2015/11/foto-columna-10.png
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Promociones al consumidor

Herramientas de promocion de ventas utilizadas para impulsar la compra y participacion
de corto plazo de los consumidores o para mejorar las relaciones de largo plazo con los

consumidores. (Armstrong & Kotler, 2013)
Influencia de boca en boca

Impacto sobre el comportamiento de compra de las palabras y recomendaciones personales

de amigos, asociados y otros consumidores en los que se confia (Armstrong & Kotler, 2013)

-—

Figura 2. Influencia de boca a boca

Fuente: https://encrypted-

tbn0.gstatic.com/images?g=tbn:ANd9GcRSHIRsOjnmw9lne6Livh3ZMAFyBfNOhvwZkg&s

Atencion al cliente

Podemos definir al cliente como el conjunto de actuaciones mediante las cuales una
empresa gestiona la relacion con sus clientes actuales o potenciales, antes o después de la compra
del producto, y cuyo fin Gltimo es lograr en el un nivel de satisfaccion lo mas alto posible. (Ariza

Ramirez & Ariza Ramirez, 2015)


https://encrypted-tbn0.gstatic.com/images?q=tbn:ANd9GcRSH9RsOjnmw9lne6Livh3ZMAFyBfNQhvwZkg&s
https://encrypted-tbn0.gstatic.com/images?q=tbn:ANd9GcRSH9RsOjnmw9lne6Livh3ZMAFyBfNQhvwZkg&s
https://encrypted-tbn0.gstatic.com/images?q=tbn:ANd9GcRSH9RsOjnmw9lne6Livh3ZMAFyBfNQhvwZkg&s
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Figura 3. Atencion al cliente

Fuente: https://www.sistemaimpulsa.com/blog/wp-content/uploads/2019/03/clientes.jpg

Comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor abarca los pensamientos y sentimientos que
experimentan las personas, asi como las acciones que emprenden, en los procesos de consumo.
También incluye todo lo relativo al ambiente que influye en esos pensamientos, sentimientos y
acciones. Ello comprenderia comentarios de otros consumidores, anuncios, informacion de
precios, empaques, aspecto del producto y muchos otros factores. Es importante reconocer en esta
definicion que el comportamiento del consumidor es dindmico y comprende interacciones e

intercambios. (Peter & Olson, 2006)
Decisién de compra

Por lo general, la decision de compra de los consumidores es comprar la marca mas
preferida, pero dos factores pueden atravesarse entre la intencion de compra y la decision de

compra. El primer factor es la actitud de los demas. (Armstrong & Kaotler, 2013)
Frecuencia de compra

La frecuencia de compra es la tasa con la que los usuarios adquieren 0 consumen un
producto o servicio en un periodo determinado. Este indicador permite a las organizaciones
segmentar su mercado segun la lealtad y el volumen de compra, distinguiendo entre usuarios

frecuentes, promedio y ocasionales. (Kotler & Keller , 2006)


https://www.sistemaimpulsa.com/blog/wp-content/uploads/2019/03/clientes.jpg
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Consumidor final

El consumidor final es el individuo que compra bienes y servicios para su uso personal o
el de su hogar. EI comportamiento del consumidor es el estudio de como los individuos, grupos y
organizaciones eligen, compran, usan y desechan bienes, servicios, ideas 0 experiencias para

satisfacer sus necesidades y deseos. (Armstrong & Kaotler, 2013)

8. Métodos (disefio)
8.1. Tipo de investigacion

La presente investigacion se desarroll6 bajo un enfoque cuantitativo, debido a que se
orienta a la medicion objetiva de variables y al anélisis estadistico de la relacion existente entre la
atencion al cliente y la frecuencia de compra de los consumidores. Este enfoque permite
transformar los conceptos tedricos en variables observables y cuantificables, facilitando la
obtencion de datos numéricos confiables que pueden ser analizados mediante procedimientos

estadisticos.

De acuerdo con (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014), el
enfoque cuantitativo se caracteriza por utilizar procesos secuenciales y probatorios, en los cuales
se recolectan datos medibles mediante instrumentos estructurados, con el propésito de probar
hipdtesis y analizar relaciones entre variables. En este sentido, el enfoque cuantitativo resultd
pertinente para el presente estudio, ya que se buscaba identificar y analizar el grado de relacién
existente entre la atencién al cliente y la frecuencia de compra, reduciendo la subjetividad del

investigador y fortaleciendo la validez de los resultados obtenidos.

El alcance de la investigacion es descriptivo y correlacional, en funcion de la naturaleza

del fendmeno estudiado. Segun (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio,
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2014), el alcance descriptivo permite especificar las caracteristicas, propiedades y perfiles de las
variables sometidas a analisis, mientras que el alcance correlacional tiene como finalidad medir el

grado de relacion existente entre dos 0 mas variables.

Desde el nivel descriptivo, se identificaron las caracteristicas de la atencion al cliente
percibida por los consumidores, asi como la frecuencia con la que realizan compras en la tienda
Close Out Veracruz, Managua. Posteriormente, desde el nivel correlacional, se analiz6 la relacion
existente entre la atencion al cliente y la frecuencia de compra, con el proposito de determinar si

ambas variables se encontraban estadisticamente asociadas y en qué grado.

Estos niveles de alcance resultan adecuados cuando se pretende describir fendmenos y
analizar relaciones entre variables sin manipularlas, lo cual se ajusté a las caracteristicas del

presente estudio.

La investigacion es de tipo transversal, ya que la recoleccion de los datos se realizé en un
solo momento del tiempo, dentro del periodo establecido de noviembre 2025 a febrero 2026.
(Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014), sefialan que los estudios
transversales permiten analizar variables y sus interrelaciones en un contexto temporal especifico,

proporcionando una vision del comportamiento del fendmeno en un momento determinado.

En cuanto al disefio, se adopt6 un disefio no experimental de tipo correlacional, dado que
las variables no fueron manipuladas deliberadamente, sino observadas tal como se presentan ensu
contexto natural. Este disefio permiti6 analizar la relacion entre la atencion al cliente y la frecuencia
de compra sin intervenir en las condiciones del entorno comercial, lo que resulta coherente con el

enfoque cuantitativo y el alcance del estudio.
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Por tratarse de una investigacién cuantitativa, el procedimiento se desarrollé de manera
secuencial y sistematica. Inicialmente, se realizo la definicion conceptual y operacional de las
variables de estudio, estableciendo los indicadores que permitieron su medicion. Posteriormente,
se determind la poblacion y la muestra correspondiente a los consumidores de la tienda Close Out

Veracruz, Managua.

Seguidamente, se disefi6 y se aplic6 un instrumento de recoleccion de datos consistente en
una encuesta estructurada con escala tipo Likert, orientada a medir la atencion al cliente y la
frecuencia de compra. La aplicacion del instrumento se realizé garantizando criterios éticos, tales

como la confidencialidad de la informacion y el consentimiento informado de los participantes.

Finalmente, los datos obtenidos fueron codificados, tabulados y analizados mediante el
sistema SPSS, permitiendo describir las variables y analizar la relacion existente entre ellas, asi

como sustentar empiricamente los resultados del estudio.

8.2. Poblacion y seleccion de la muestra
Los sujetos de estudio de la presente investigacion estdn conformados por los
consumidores que realizan compras en la tienda Close Out Veracruz durante el periodo de

aplicacion del instrumento.

Para efectos metodoldgicos, la poblacion del estudio se considera finita, ya que se dispone
de informaciéon administrativa proporcionada por la tienda, la cual indica que se emiten
aproximadamente 1,542 facturas mensuales. Este valor se toma como referencia del tamafio
poblacional (N), considerando que cada factura representa un acto de compra efectuado por un

consumidor dentro del establecimiento. Aunque un mismo cliente puede realizar mas de una
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compra, cada transaccion constituye una unidad valida de analisis del comportamiento de compra

en estudios cuantitativos de caracter comercial.

La seleccién de los participantes se realizé mediante un muestreo no probabilistico por
conveniencia, dado que los sujetos fueron seleccionados en funcién de su disponibilidad y
accesibilidad durante el trabajo de campo. Este tipo de muestreo resulta pertinente en
investigaciones de caracter aplicado donde la recoleccién de datos se efecta mediante encuestas
directas a consumidores en el punto de venta, sin contar con un marco muestral que permita la
seleccidn aleatoria. Segun (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014), este
tipo de muestreo es valido en investigaciones cuantitativas siempre que se justifique su uso y se

describan claramente las condiciones de seleccion.

8.2.1. Criterios de inclusion y exclusion

Para realizar la aplicacion del instrumento con muestra ya obtenida se procedid a trabajar

con los siguientes criterios:

Los criterios de inclusion establecidos para la muestra son: consumidores mayores de edad,
gue hayan realizado al menos una compra en la tienda Close Out Veracruz durante el periodo de

aplicacion del instrumento y que acepten participar voluntariamente en la investigacion.

Como criterios de exclusion se consideraran los clientes que no realicen compra efectiva,

que sea su primera compra y el personal que labora en la tienda.

La recoleccidn de datos se llevd a cabo dentro de las instalaciones de la tienda Close Out
Veracruz durante cuatro dias, especificamente sabados y domingos por la tarde, horario que

presenta mayor afluencia de clientes. La aplicacion de las encuestas en este periodo permitid
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obtener informacion directa y actualizada sobre la percepcion de la atencion al cliente y la

frecuencia de compra de los consumidores.
8.2.2. Determinacion del tamafio de la muestra

Para orientar la definicion del tamafio de la muestra, se tomé como referencia técnica la
formula estadistica para poblaciones finitas, conforme a lo establecido en la literatura de
bioestadistica (Wayne W, 2006). Si bien el muestreo utilizado es no probabilistico, el uso de esta
férmula permite establecer un tamafio muestral adecuado que garantice suficiencia de datos para
el analisis estadistico descriptivo y correlacional.

_ N.Zz.p.q
Ce2(N—-1)+7Z2-p-q

n

Donde:
e n=tamafio de la muestra
e N=tamario de la poblacion (1,542)
e Z =valor correspondiente al nivel de confianza deseado
e p = probabilidad de ocurrencia del evento (0.5)
e ( = probabilidad de no ocurrencia (0.5)
e e =margen de error permitido

Para la presente investigacion se asumio un nivel de confianza del 95 %, correspondiente

a un valor Z = 1.96, y un margen de error del 5 % (0.05). Al no contarse con informacion previa
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sobre la proporcion real del fenémeno estudiado, se utilizaron valores conservadores para p 'y q

(0.5).

Al sustituir los valores en la formula, se obtuvo un tamafio de muestra aproximado de 308
encuestas, el cual se establece como muestra definitiva del estudio. Este tamafio muestral resulta
adecuado para realizar anlisis estadisticos descriptivos y correlacionales, garantizando la validez

y consistencia de los resultados obtenidos dentro del enfoque cuantitativo asumido.

Aunque el calculo estadistico determin6 un tamafio muestral de 308 encuestas, durante el
trabajo de campo se lograron aplicar 132 instrumentos validos, debido a limitaciones de tiempo y
disponibilidad de los consumidores. Considerando que el estudio utilizd un muestreo no
probabilistico por conveniencia, el tamafio final de la muestra se considera suficiente para realizar
analisis descriptivos y correlacionales de caracter exploratorio, sin pretender generalizacion

estadistica estricta a toda la poblacion.

8.3. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos utilizados

La recoleccién de datos en la presente investigacion se llevo a cabo mediante métodos
cuantitativos, los cuales permitieron obtener informacion objetiva y medible sobre la percepcion
de los consumidores en relacidn con la atencion al cliente y su frecuencia de compra. Estas técnicas
resultan adecuadas para recolectar datos estandarizados que faciliten el andlisis estadistico y la

comparacion de resultados entre los sujetos de estudio.

La principal técnica de recoleccion de datos es la encuesta, debido a que permite recopilar
informacion de un nimero considerable de participantes en un periodo de tiempo determinado,
garantizando uniformidad en las preguntas y en las opciones de respuesta. Segun (Hernandez

Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014) la encuesta es una de las técnicas mas
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utilizadas en investigaciones cuantitativas, ya que posibilita la medicién sistematica de variables

y la obtencion de datos susceptibles de anélisis estadistico.

El instrumento de recoleccion de datos consistié en un cuestionario estructurado, disefiado
especificamente para medir las variables del estudio. El cuestionario, compuesto por preguntas
cerradas, permitio obtener respuestas claras y cuantificables, reduciendo la subjetividad del

investigador y asegurando la consistencia de la informacion recopilada.

Para la medicion de las variables se emple6 una escala tipo Likert de cinco categorias, la
cual permitié evaluar el grado de acuerdo o desacuerdo de los encuestados frente a una serie de
afirmaciones relacionadas con la atencion al cliente y la frecuencia de compra. Las opciones de
respuesta oscilaron desde “totalmente en desacuerdo” hasta “totalmente de acuerdo”, asignandoles

valores numéricos que facilitaran el procesamiento y analisis estadistico de los datos.

La variable atencion al cliente fue evaluada a través de items orientados a medir aspectos
tales como la amabilidad del personal, la rapidez en la atencion, la disposicion para resolver
inquietudes y la calidad del servicio brindado. Por su parte, la variable frecuencia de compra fue
medida mediante items que permitan identificar la regularidad con la que los consumidores

realizan compras en la tienda y su intencioén de recompra.

La aplicacion del cuestionario se realiz6 de forma presencial, dentro de las instalaciones
de latienda Close Out Veracruz, durante el periodo establecido para la recoleccién de datos. Previo
a la aplicacién de la encuesta, se informd a los participantes sobre el propdsito del estudio,
garantizando la confidencialidad de la informacion, el uso exclusivo de los datos con fines

académicos y la participacion voluntaria de los encuestados.
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Los datos obtenidos mediante la aplicacion de las encuestas fueron registrados, codificados
y organizados para su posterior analisis estadistico, permitiendo describir las variables de estudio
y analizar la relacion existente entre la atencion al cliente y la frecuencia de compra de los

consumidores.

8.4. Confiabilidad y validez de los instrumentos (formulacién y validacion)

La confiabilidad y la validez del instrumento de recoleccion de datos constituyeron
elementos esenciales para garantizar la calidad, precision y credibilidad de los resultados que se
obtendran en la presente investigacion. En este estudio, ambos criterios fueron considerados con
el proposito de asegurar que el cuestionario mida de manera adecuada y consistente las variables

atencion al cliente y frecuencia de compra.

En relacion con la validez, se aplicé la validez de contenido, la cual consistio en la revision
y evaluacion del instrumento por parte de especialistas con conocimientos en marketing, atencion
al cliente y metodologia de la investigacion. Este proceso permitié verificar que los items del
cuestionario sean claros, pertinentes y coherentes con los objetivos planteados, asi como con los
indicadores definidos en la operacionalizacion de las variables. De esta manera, se garantizé que
cada pregunta esté directamente relacionada con el fendmeno de estudio y que el instrumento cubra

de forma adecuada los aspectos esenciales de las variables analizadas.

Asimismo, el cuestionario fue elaborado con base en fundamentos tedricos reconocidos,
particularmente en el modelo SERVQUAL, ampliamente utilizado para la medicion de la calidad
del servicio y la atencion al cliente. El uso de este marco tedrico contribuira a fortalecer la validez
tedrica del instrumento, al apoyarse en dimensiones previamente utilizadas y validadas en

investigaciones similares.
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En cuanto a la confiabilidad, el instrumento fue estructurado con preguntas cerradas y una
escalatipo Likert de cinco categorias, lo que permitié estandarizar las respuestas y reducir posibles

sesgos en la medicion.

Los procedimientos aplicados garantizaron que el instrumento de recoleccion de datos sea
confiable y valido, asegurando que la informacion obtenida sea consistente y adecuada para el

analisis estadistico y la formulacidn de conclusiones pertinentes.

8.5. Procedimientos para el procesamiento y analisis de datos
(Franklin Fincowsky, 1998) Argumenta “La eleccion de técnicas e instrumentos para la
recopilacion de los datos debe estar en funcion de las caracteristicas del estudio que se pretenda

realizar.”

El procesamiento y analisis de la informacidn se realiz6 de manera sistematica y ordenada,
con el objetivo de transformar los datos recolectados en informacién util que permita cumplir los

objetivos de la investigacidn y contrastar la hipotesis planteada.

Una vez aplicada la encuesta, los datos obtenidos fueron revisados, codificados y
organizados en una base de datos, asignando valores numéricos a cada una de las respuestas de la
escala tipo Likert. Posteriormente, la informacion fue ingresada en un software estadistico

especializado, especificamente SPSS, el cual permitié un manejo eficiente y preciso de los datos.

En una primera etapa se llevo a cabo un andlisis estadistico descriptivo, con el fin de
caracterizar a la poblacién encuestada y describir el comportamiento de las variables de estudio.
Para ello, se utilizaran medidas de frecuencia, porcentajes, tablas y graficos que permitié visualizar
el nivel de atencion al cliente percibido por los consumidores y la frecuencia con la que realizan

compras en la tienda Close Out Veracruz.
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Posteriormente, se desarrollo un analisis estadistico correlacional, orientado a determinar
la relacion existente entre la atencion al cliente y la frecuencia de compra. Para este propdsito se
aplicaran pruebas estadisticas acordes al tipo de variables y a la escala de medicion utilizada, lo

que permitid identificar el grado y la direccion de la relacion entre ambas variables.

Los resultados obtenidos fueron interpretados de manera objetiva, contrastandolos con los
objetivos de la investigacion, la hipotesis formulada y los antecedentes teéricos y empiricos
revisados en el marco teorico. Este proceso permitio establecer conclusiones fundamentadas sobre
la influencia de la atencion al cliente en la frecuencia de compra de los consumidores y servira de
base para la formulacidén de recomendaciones orientadas a la mejora de la gestién del servicio al

cliente en la tienda Close Out Veracruz.
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9. Resultados

En la presente investigacion se procesaron un total de 132 encuestas validas, aplicadas a
consumidores de la tienda Close Out Veracruz, Managua, durante el periodo establecido para el
trabajo de campo. Si bien el tamafio muestral estimado inicialmente fue mayor, la cantidad final
de instrumentos analizados responde a la aplicacion del muestreo no probabilistico por
conveniencia, considerando la disponibilidad y accesibilidad de los clientes en el punto de venta
durante los dias de recoleccion de datos. Las encuestas obtenidas permitieron realizar el analisis
descriptivo y correlacional de las variables atencién al cliente y frecuencia de compra mediante el

software estadistico SPSS, garantizando la consistencia y validez de los resultados presentados.
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Frecuencia

18-24 25-34 35-44 45-54 55 0 MAS
EDAD DEL ENCUESTADO

Figura 4. Frecuencia de edad del encuestado

Fuente: Elaborado por los autores.
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Resultados: El grafico muestra que la mayoria de los encuestados, el 80.3% se encuentra
dentro del rango de 18 a 44 afos, representando el grupo con mayor participacion dentro del
estudio. Esto indica que la tienda Close Out Veracruz tiene mayor presencia en un publico joven

y adulto joven, quienes constituyen el segmento més activo en el proceso de compra.
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Frecuencia

40
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FEMENINO MASCULINO
SEXO DEL ENCUESTADO

Figura 5. Frecuencia de sexo del encuestado

Fuente: Elaborado por los autores.

Resultados: El grafico revela que el 72% de los encuestados corresponde al sexo femenino.
Esto demuestra que las mujeres representan el principal grupo de consumidores de la tienda

durante el periodo analizado.
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Frecuencia

TOTALMENTE EN NIDE ACUERDO DEACUERDO  TOTALMENTE
EN DESACUERDO NIEN DE ACUERDO
DESACUERDO DESACUERDO

EL AREA FiSICA DE LA TIENDA ES ADECUADA

Figura 6. Frecuencia de "El area fisica de la tienda es adecuada™

Fuente: Elaborado por los autores.

Resultados: La grafica muestra que el 91.7% de los encuestados esta de acuerdo en que el
area fisica de la tienda es adecuada. Esto significa que los clientes perciben positivamente el

espacio donde realizan sus compras.
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TOTALMENTE EN EN NIDE ACUERDO DEACUERDO  TOTALMENTE
DESACUERDO  DESACUERDO NIEN DE ACUERDO
DESACUERDO

EL PERSONAL ESTA BIEN PRESENTADO

Figura 7. Frecuencia de "El personal esta bien presentado”

Fuente: Elaborado por los autores.

Resultados: El grafico evidencia que el 90.9% de los consumidores considera que el

personal esta bien presentado. Esto refleja una percepcion favorable respecto a la imagen y

apariencia del equipo de trabajo dentro del establecimiento.
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TOTALMENTE EN EN NIDE ACUERDO  DE ACUERDO  TOTALMENTE
DESACUERDO  DESACUERDO NIEN OE ACUERDO
DESACUERDO

EL PERSONAL DEMUESTRA CONOCIMIENTO SOBRE LOS PRODUCTOS

Figura 8. Frecuencia de "El personal demuestra conocimiento sobre los productos”

Fuente: Elaborado por los autores.

Resultados: La grafica muestra que el 78.8% de los encuestados esta de acuerdo en que el

personal demuestra conocimiento sobre los productos que ofrece la tienda. Esto indica que los

clientes perciben seguridad y dominio de informacion por parte de los colaboradores.
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Frecuencia

TOTALMENTE EN EN NIDE ACUERDO DE ACUERDO  TOTALMENTE
DESACUERDO  DESACUERDO MNIEN DE ACUERDO
DESACUERDO

LA ATENCION ES RAPIDA Y OPORTUNA

Figura 9. Frecuencia "La atencion es rapida y oportuna”

Fuente: Elaborado por los autores.

Resultados: El grafico revela que el 80.3% de los consumidores considera que la atencién
brindada es rapida y oportuna. Sin embargo, existe un pequefio porcentaje que mantiene una

postura neutral, lo que sugiere oportunidades de mejora en la agilidad del servicio.
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TOTALMENTE EN EN NIDE ACUERDO  DE ACUERDO  TOTALMENTE
DESACUERDO  DESACUERDO NIEN DE ACUERDO
DESACUERDO

EL TRATO DEL PERSONAL GENERA CONFIANZA

Figura 10. Frecuencia de "El trato del personal genera confianza"

Fuente: Elaborado por los autores.

Resultados: La grafica muestra que el 87.1% de los encuestados esta de acuerdo en que el

trato del personal genera confianza. Esto indica que la relacion entre cliente y colaborador se

percibe como segura y confiable.
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TOTALMENTE EN EN NIDE ACUERDO  DE ACUERDO  TOTALMENTE
DESACUERDO  DESACUERDO NIEN DE ACUERDO
DESACUERDO

EL PERSONAL MUESTRA INTERES EN AYUDAR AL CLIENTE

Figura 11. Frecuencia de "El personal muestra interés en ayudar al cliente"

Fuente: Elaborado por los autores.

Resultados: El grafico evidencia que el 79.5% de los consumidores considera que el

personal muestra interés en ayudar durante el proceso de compra. Esto refleja una actitud positiva

y orientada al servicio por parte de los empleados.
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Frecuencia

ESMPRIMERA  OCASIONALMENTE ~ MENSUALMENTE ~ QUINCENALMENTE ~ SEMANALMENTE
COMPRA (MENOS DE UNA
VEZ AL MES)

FRECUENCIA DE COMPRA EN CO VERACRUZ

Figura 12. Frecuencia de "Frecuencia de compra en Co Veracruz"

Fuente: Elaborado por los autores.

Resultados: La grafica muestra que el 77.3% de los consumidores realiza compras con
cierta regularidad en la tienda. Esto indica que existe un grupo importante de clientes recurrentes

dentro del establecimiento.
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TOTALMENTE EN NIDE ACUERDO DE ACUERDO  TOTALMENTE
EN DESACUERDO NIEN DE ACUERDO
DESACUERDO DESACUERDO

VOLVERIA A COMPRAR EN CO VERACRUZ

Figura 13. Frecuencia de "Volveria a comprar en Co Veracruz"

Fuente: Elaborado por los autores.

Resultados: El gréfico revela que el 88.6% de los encuestados manifestd su intencion de
volver a comprar en la tienda. Esto demuestra un nivel favorable de fidelizacidn y disposicién a

repetir la experiencia de compra.



54

100

B0

60

Frecuencia

40

20

7
L TN

TOTALMENTE El_fl\l N DE ACUERDO DE ACUERDO  TOTALMENTE
EN DESACUERDO NIEN DE ACUERDO
DESACUERDO DESACUERDO
RECOMENDARIA CO VERACRUZ

Figura 14. Frecuencia de "Recomendaria Co Veracruz"

Fuente: Elaborado por los autores.

Resultados: La grafica muestra el 88.6% de los consumidores recomendaria la tienda a
otras personas. Esto indica que la percepcion del servicio y la experiencia de compra es positiva

en términos generales.
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TOTALMENTE EN NIDE ACUERDO DE ACUERDO  TOTALMENTE
EN DESACUERDO INIEN DE ACUERDO
DESACUERDO DESACUERDO

LA ATENCION RECIBIDA INFLUYE EN MI DECISION DE VOLVER A COMPRAR

Figura 15. Frecuencia de "La atencion recibida influye en mi decision de volver a comprar”

Fuente: Elaborado por los autores.

Resultados: El grafico evidencia que el 88.6% de los encuestados considera que la atencién
recibida influye en su decision de regresar a comprar. Esto refuerza la relacién directa entre la

calidad del servicio y la frecuencia de compra.
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Frecuencia

LARAPIDEZY  EL CONOCIMENTO LA AMABILIDADY LA CAPACIDAD NADA EN
EFICIENCIA ENEL \ CALDEZENEL  PARARESOLVER  PARTICULAR SE
PROCESO ASESORAMIENTO TRATO DUDAS O DESTACO
DEL PERSONAL PROBLEMAS

ELEMENTOS DE LA ATENCION AL CLIENTE MAS VALIOSO

Figura 16. Frecuencia de "Elementos de la atencion al cliente mas valioso”

Fuente: Elaborado por los autores.

Resultados: La grafica muestra cuales son los aspectos de la atencidon que los clientes
consideran mas importantes, se determin6 que la amabilidad y calidez en el trato es el elemento
maés valioso para el 47% de los encuestados, seguido por la rapidez y eficiencia con un 22.7%.

Esto permite identificar los factores que tienen mayor impacto en la experiencia del consumidor.
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AMPLIAMIENTE ~ EXPECTIVAS MIS MIS DEBAJO DE MIS
MIS EXPECTIVAS EXPECTIVAS  EXPECTATIVAS

EXPECTIVAS
EXPERIENCIA DE COMPRA EN RELACION A EXPECTATIVAS

Figura 17. Frecuencia de "Experiencia de compra en relacion a expectativas"”

Fuente: Elaborado por los autores.

Resultados: El grafico evidencia que el 93.9% de los consumidores considera que su
experiencia de compra cumple o0 supera sus expectativas. Esto indica un nivel positivo de

satisfaccion general con el servicio recibido.
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Frecuencia

UNA CONEXION ~ UNA CONEXION  UNA CONEXION MUY POCA NINGUNA

EXCEPCIAL QUE NOTABLE BASICA CONEXION CONEXION

GENERA ESPECIAL
PREFERENCIA

NIVEL DE CONEXION QUE SINTIO CON EL PERSONAL DE LA TIENDA

Figura 18. Frecuencia de "Nivel de conexion que sinti6 con el personal de la tienda"

Fuente: Elaborado por los autores.

Resultados: La gréafica muestra que el 84.8% de los encuestados manifestd haber sentido
un nivel de conexion positivo con el personal. Esto refleja que la interaccion humana dentro del

establecimiento influye en la percepcién emocional del cliente.
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Correlaciones

PROMEDIO_ATEN

FRECUENCIA DE
COMPRA EN CO

CION VERACRUZ

PROMEDIO_ATENCION Correlacion de Pearson 1 .216"

Sig. (bilateral) .013

N 132 132
FRECUENCIA DE COMPRA EN Correlacion de Pearson 216" 1
CO VERACRUZ

Sig. (bilateral) .013

N 132 132

*, La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Tabla 2. Correlaciones

Fuente: Elaborados por los autores.

El analisis correlacional evidencid la existencia de una relacién positiva y estadisticamente

significativa entre la atencién al cliente y la frecuencia de compra en la tienda Close Out Veracruz

(r = 0.216; p = 0.013 < 0.05). El coeficiente de determinacion (r2 = 0.046) indica que la atencion

al cliente explica aproximadamente el 4.6% de la variabilidad en la frecuencia de compra, lo que

confirma que, aunque existe relacion estadistica significativa, su impacto es parcial y coexistente

con otros factores comerciales.

Este resultado permite rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipotesis de investigacion,

confirmando que la percepcion del servicio se encuentra asociada con la recurrencia de compra de

los consumidores.
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En correspondencia con los objetivos planteados, el estudio permitié describir que la
atencion al cliente es percibida por los consumidores como un elemento relevante dentro de la
experiencia de compra, aunque con areas de oportunidad en determinados aspectos del servicio.
Asimismo, se determiné que la frecuencia de compra se manifiesta en un nivel moderado durante
el periodo noviembre 2025 — febrero 2026, evidenciando la presencia de clientes recurrentes, pero

sin alcanzar niveles elevados de fidelizacion.

No obstante, la fuerza de la relacion identificada es debil. Esto indica que, aunque existe
una tendencia a que los clientes que perciben mejor atencion tiendan a comprar con mayor
frecuencia, la frecuencia de compra responde también a un conjunto de variables adicionales que
interactian de manera simultanea, tales como el precio, las promociones, la ubicacion, la
disponibilidad de productos y las necesidades individuales del consumidor. Desde la teoria del
consumidor, estas decisiones estan condicionadas por restricciones presupuestarias, percepciones
de valor y motivaciones personales, o que implica que la recompra no depende exclusivamente
de la experiencia de servicio, sino de la evaluacion integral que el cliente realiza entre beneficio

recibido y sacrificio econémico.

En términos practicos, los resultados sugieren que la experiencia de servicio influye en el
comportamiento del cliente y contribuye a la fidelizacion; sin embargo, para lograr un efecto mas
significativo en la frecuencia de compra, la mejora de la calidad del servicio debe complementarse

con estrategias comerciales integrales.

En coherencia con el marco teérico revisado, los hallazgos respaldan la premisa de que la
calidad del servicio se asocia con la intencion de recompra, confirmando que el comportamiento
del consumidor es multidimensional y no depende exclusivamente de la experiencia de atencion

recibida.
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10.1. Recomendaciones

Con base en los resultados obtenidos en la investigacion, donde se evidencid una relacion
positiva y estadisticamente significativa entre la atencion al cliente y la frecuencia de compra, se
formulan las siguientes recomendaciones orientadas al fortalecimiento del servicio en la tienda

Close Out Veracruz, Managua.
1. Optimizacion del personal en horarios de mayor afluencia

Se recomienda realizar un andlisis interno de los horarios con mayor flujo de clientes,
particularmente fines de semana y horas pico, con el proposito de reforzar la cantidad de
vendedores disponibles en sala de ventas. La presencia visible y estratégica del personal
contribuird a mejorar la percepcion de disponibilidad, reducir tiempos de espera y fortalecer la

experiencia de compra.
2. Implementacion de un protocolo de abordaje al cliente

Ya que no se cuenta con un protocolo de abordaje al cliente, se sugiere establecer un
protocolo de bienvenida y acompafiamiento inicial, que contemple el saludo obligatorio al ingreso
del cliente y una disposicion activa para ofrecer ayuda. Esta medida permitird incrementar la
percepcion de interés y cercania, reforzando la dimensién relacional del servicio y favoreciendo la

satisfaccion del consumidor.
3. Implementacion de indicadores internos de desempefio en servicio

Se sugiere incorporar métricas perioddicas que permitan evaluar la calidad de la atencion,

tales como encuestas breves de satisfaccion, medicion del tiempo de atencién y supervision directa
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en sala. Esto facilitara la toma de decisiones basada en evidencia y el monitoreo continuo de la

mejora del servicio.

En conjunto, estas recomendaciones permitiran fortalecer la experiencia del cliente,
incrementar la percepcion positiva del servicio y contribuir de manera estratégica al aumento

progresivo de la frecuencia de compra y fidelizacion en la tienda Close Out Veracruz, Managua.

La implementacion sistematica de estas acciones no solo permitird mejorar la percepcion
de la atencidn al cliente, sino que también generara impactos positivos en el desempefio comercial
de la tienda. En un entorno competitivo como el mercado minorista nicaraguense, fortalecer la
experiencia del consumidor constituye una ventaja estratégica sostenible, capaz de incrementar la
fidelizacion, estimular la recomendacion boca a boca y consolidar la posicion de Close Out
Veracruz dentro de su segmento. De esta manera, la gestion eficiente del servicio se convierte en

un instrumento clave para potenciar la rentabilidad y el crecimiento continuo del establecimiento.
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12. Anexos o apendices

12.1. Encuesta

ENCUESTA DE ATENCION AL CLIENTE Y
FRECUENCIA DE COMPRA- CLOSE OUT
VERACRUZ, MANAGUA.

Estimado cliente, la presente encuesta tiene como objetivo evaluar la relacion entre |a
calidad de la atencion recibida v su frecuencia de compra en la tienda Close Out Veracruz.
La informacicn recolectada sera utilizada exclusivamente con fines académicos para
proponer estrategias gue mejoren su experiencia de compra. Le agradecemos de
antemano su tiempo y honestidad.

Escala de puntuacion:
-Totalmente de acuerdo (5)

-De acuerdo (4)

-Mi de acuerdo ni desacuerdo (3)
-En desacuerdo (2)

-Totalmente en desacuerdo (1)

Fecha
Fecha

dd/mm/aaaa 0O

Edad

() 1824
() 2534
() 3544
() 4554
() 550mas

Figura 19. Encuesta



Sexo

O Fermenino
() Masculing

O Prefiere no decir

1. El &rea fisica de atencion en la tienda es adecuada y comoda.

(s
(O 4
(s
(2
(1

2_El personal de atencidn al cliente tiene una presentacion £ imagen adecuada.

(s
(4
(3
() 2
(1

Figura 20
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3. El personal demostrd conocimiento sobre los productos y resolvio mis dudas
durante la compra.

() s
(O 4
() 3
() 2
(O

4. Fui atendido con rapidez cuando lo necesité.

()5
() 4
() 3
() 2
(O

5. El personal transmite conflanza y seguridad durante la atencién

() s
() 4
() 3
() 2
(O

Figura 21

69



6. El personal mostrd interés por entender y atender mis necesidades como
cliente.

(s

© O OO0

7. Con qué frecuencia aproximada realiza compras en Close Out Veracruz

D E= mi primera compra

Ocasionalmente (menos de una vez al mes)
Mensualmente

Quincenalmente

Semanalmente

ONONONe

8. Volveria a comprar en esta tienda en el futuro.

ONONONONG

Figura 22
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9. Recomendaria |a tienda a familiares o amistades.

() s
oK
(O 3
() 2
(1

10. La calidad de la atencion al cliente que recibi influye significativamente en mi
decision de seguir comprando agqui.

(s
oK:!
() 3
() 2
(O

11. Mas alla de los productos, ; Qué elemeanto de la atencion al cliente considera
mas valioso y que lo diferenciaria de otras tiendas?

O La rapidez y eficiencia en el proceso

O El conocimiento y asesoramiento del personal
O La amabilidad vy calidez en el rato

O La capacidad para resolver dudas o problemas

O Mada en particular se destacd

Figura 23
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12. En comparacidn con lo que esperaba antes de su visita, ;Como calificaria la
experiencia real?

O Supero ampliamente mis expectativas
D Supero mis expectativas

() cumplié justo mis expectativas

O Por debajo de mis expectativas

O Muy por debajo de mis expectativas

13. Mas alla de la transaccion comercial, ;sintié que el personal establecio una
conexion que lo haria preferir esta tienda por sobre otras?

D Una conexion excepcional gue genera preferencia
(C) Una conexidn notable

O Una conexidn basica

O Muy poca conexion

D Minguna conexion especial

Enviar Borrar formulario

Figura 24
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12.1.1. Aval de instrumento

UNIVERSIDAD CENTRAL DE NICARAGUA
“Agnitio Ad Verum Ducit”

Facultad de Ciencias Econdémicas y Administrativa

CARTA DE RESPONSABILIDAD DEL ASESOR CIENTIFICO

Yo, A\\nﬂ Utg,n'g Q;JHQM 4\ AN e , mayor de edad, en pleno goce de mis

derechos civiles, actuando en mi calidad de Asesor(a) Cientifico(a) de la Monografia

titulada: A Agliescac S iy g s ol e Ryea e By
\& - > ~ > s

- =

etloiceco 2oz’

73

rl-r iy

desarrollado por los/las estudiantes Maolc T oo - \):.».,\ma Qm,@}

Coge Sswotcle Ldwer Ne to s ave 2 “de la carrera
Vite - i WA helfe e aig , declaro bajo mi entera responsabilidad lo siguiente:

Que he revisado, orientado y validado técnicamente los instrumentos de investigacion
(encuestas, guias de entrevista u otros) que seran aplicados por los/las estudiantes con el
propésito de levantar informacion necesaria para el desarrollo de la Investigacion
correspondiente.

Asimismo, certifico y garantizo que dichos instrumentos han sido elaborados conforme a
los principios éticos de la investigacion cientifica, resguardando la confidencialidad, el
respeto, la voluntariedad y los derechos de las personas participantes, y que no contravienen
los reglamentos, normativas internas, lineamientos académicos ni disposiciones
vigentes de la Universidad Central de Nicaragua.

De igual forma, hago constar que los instrumentos de investigacion no vulneran las leyes
de la Republica de Nicaragua, ni atentan contra el orden juridico, los derechos
fundamentales, la dignidad humana, ni las disposiciones legales relacionadas con la
proteccién de datos, la ética investigativa y el use responsable de la informacion.

Asumo la responsabilidad académica y cientifica sobre el contenido, pertinencia y aplicacién
de los instrumentos de investigacion autorizados, comprometiéndome a brindar el
acompafiamiento y seguimiento correspondiente durante el proceso de levantamiento de la
informacion.

-~
Para los fines que estime convenientes, firmo la presente en la ciudad de
o R s ,alos =A "dias del mes de _Ticr= del afio
22 s .

Atentamente,

Nombre del/de la Asesor(a) Cientifico(a)

Cargo: Qcovfk T e Couvem
Firma: QU st _
Cédula: s S — SR NP o TR N L

Universidad Central de Nicaragua

Figura 25. Aval de instrumento

Fuente: Scanner enviado por asesor cientifico



12.1.2. Aplicacion de instrumento

Figura 26. Aplicacion de instrumento

Fuente: Tomada por los autores.
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Figura 27

Fuente: Tomada por los autores
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Figura 28

Fuente: Tomada por los autores
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Figura 29

Fuente: Tomada por los autores



Figura 30

Fuente: Tomada por los autores
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12.2. Cronograma de actividades
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CRONOGRAMA DE LA INVESTIGACION

Semana - - nov-25 dic-25 ene-26 feb-26 mar-26
N° Actividades Principales 1 > 3 h 5 6 7 3 o Tl 1213112 15
Seleccion del tema
Antecedentes
1
Contexto
Objetivos
Justificacion limitaciones
2 Hipdtesis
Revision de la literatura
3 Estado del Arte
4 Teorias y conceptos asumidos
5 Contexto de la investigacion
6 Tipo de investigacion
7 Poblacion y muestra
8 Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos
9 Confiabilidad y validez de los instrumentos
10 PRESENTACION DEL POSTER
11 Procesamiento de datos y anélisis de
12 Discusion de resultados o hallazgos
13 Conclusiones y Referencias Anexos o
14 PREPARACION PARA LA DEFENZA FINAL
15 DEFENSA FINAL |
Figura 31. Cronograma de actividades
Fuente: Elaborado por los autores.
12.3. Recursos: humanos, materiales y financieros
12.3.1. Recursos Humanos
RECURSOS HUMANOS
Recurso Descripcién Cantidad Observaciones
. Roger Lbpez y Maria
Investigadores g pezy
Vanegas

Asesores

Lic. Néstor Zapata y Lic.
Alina Gutiérrez

Participantes

Consumidores de Close Out
Veracruz

Revisor de redaccion y
ortografia

Lic. Alina Gutiérrez

Tabla 3. Recursos humanos

Fuente: elaborado por los autores.
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12.3.2. Recursos Materiales

RECURSOS MATERIALES

Recurso Descripcion Cantidad Observaciones
Computadoras Para redaccion 2 Uso personal
Celulares Para registrar encuestas 5

Para ingresar datos

Software de analisis
recolectados 1 SPSS

Acceso a biblioteca
. Para consultas de fuentes
digital 1

Cuaderno y lapicero Para notas de campo 1

Tabla 4. Recursos materiales

Fuente: elaborado por los autores.

12.3.3. Recursos Financieros

UNIVERSIDAD CENTRAL DE NICARAGUA
Disefio de investigacion Influencia de la atencion al cliente en la frecuencia
de compra de los consumidores de Close Out Veracruz, Managua

PRESUPUESTO
CONCEPTO VALOR

Aranceles académicos de monografia C$5,568.00
Alimentacién C$640.00
Pago de poster académico C$300.00
Combustible C$800.00
Suscripcion de 1A Plus para redaccion técnica C$733.00
Impresion y empastado C$1,200.00
Imprevisto C$462.05
Total C$9,703.05

Tabla 5. Recursos financieros

Fuente: elaborado por los autores.




12.4. Tienda

Figura 32. Material fotogréafico de la tienda

Fuente: Tomada por los autores

Figura 33
Fuente: Tomada por los autores
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Figura 34

Fuente: Tomada por los autores

Figura 35

Fuente: Tomada por los autores

N R I 4
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12.5. Logo

Y
¢ 9 closeout

Figura 36. Logo de la tienda

Fuente: https://www.facebook.com/photo/?fhid=1229358879235613&set=a.568587621979412



https://www.facebook.com/photo/?fbid=1229358879235613&set=a.568587621979412

