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RESUMEN 

La finalidad del estudio fue decidir la conexión entre la lealtad del consumidor 

y la indiferencia del cliente en la Relación Focal de Cargadores de la Plaza de 

Ferias del Intercambio Global del Altiplano San José, Juliaca 2024. 

Estratégicamente, se tomó una metodología cuantitativa, aplicada, utilizando un 

plan no experimental cruzado y un nivel de conexión. Para completar el examen, 

se aplicó la estrategia lógica, se utilizó una revisión como procedimiento y una 

encuesta como dispositivo principal para el surtido de datos. La evaluación de la 

información se realizó con el pleno respaldo de la programación mensurable SPSS. 

En el ejemplo se incluyeron 384 individuos elegidos de una población completa de 

235.110 personas. Los resultados mostraron una enorme conexión entre la lealtad 

de los consumidores y la falta de confianza de los clientes, con un registro de 

conexión Rho de Spearman de 0,752 (75,2%), lo que demuestra áreas de fuerza 

para una relación. Además, el factor Tau-b de Kendall, con un valor p de 0,000 

(<0,05), afirma que la lealtad del consumidor está conectada de forma consistente 

y esencial con la fiabilidad. En conclusión, estos hallazgos sugieren que una mayor 

satisfacción del cliente está estrechamente vinculada a un incremento en la 

fidelización, destacando la importancia de mejorar la satisfacción como una 

estrategia clave para fortalecer la fidelización en este contexto. 

Palabra clave: Compromiso, experiencia, retención. 
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ABSTRACT 

The point of this examination was to evaluate the relationship among 

consumer loyalty and steadfastness in the Essential Relationship of Retailers of the 

Altiplano Global Exchange Fair San José, Juliaca 2024. In the Exploration structure, 

a quantitative system of type was picked. applied, non-exploratory cross-sectional 

plan, the extension concerning request was correlational, the Sensible technique 

was taken on for gathering information., the study cycle was embraced and the 

asset was a structure. Factual examination was performed with SPSS. The example 

was Shaped by 384 respondents browsed a sum of 235,110 individuals. The 

outcomes exhibited a Remarkable affiliation in regards to Client satisfaction and 

client responsibility, with a Spearman's Rho Association proportion of 0.752 

(75.2%), demonstrating serious areas of strength for a relationship. Moreover, 

Kendall's Tau-b coefficient with a p-worth of 0.000 (<0.05), affirming that consumer 

loyalty is straightforwardly and essentially connected with faithfulness. In 

conclusion, these findings suggest that greater customer satisfaction is closely 

linked to an increase in loyalty, highlighting the importance of improving satisfaction 

as a key strategy to strengthen loyalty in this context. 

Keyword: Commitment, experience, retention. 
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INTRODUCCIÓN 

Esta investigación se titula "Satisfacción y Fidelización del Cliente de este 

entorno comercial. La Plaza Ferial Internacional del Altiplano San José, como uno 

de los transcendentales centros de comercio en Juliaca, reúne a una gran 

diversidad de comerciantes y consumidores, lo que la convierte en un escenario 

propicio para el estudio de estas variables. En el contexto actual de competencia 

creciente y demandas cambiantes de los consumidores, resulta esencial para los 

comerciantes identificar y optimizar los elementos que promuevan la satisfacción 

del cliente, asegurando así su compromiso y la viabilidad a futuro de la 

organización. Este estudio se fundamenta en teorías contemporáneas de 

marketing y gestión comercial, aplicando metodologías cuantitativas y cualitativas 

para conseguir una comprensión completa de la situación actual, identificar 

oportunidades de progreso y plantear soluciones eficaces que contribuyan al 

fortalecimiento de la relación cliente-comerciante en la plaza ferial. Este estudio 

está organizado en seis secciones. En la primera, se plantea el problema, se 

formula y se justifica la investigación. El segundo apartado describe tanto los 

objetivos principales como los específicos. La tercera parte se dedica al marco 

teórico, que incluye los antecedentes, las perspectivas teóricas y el esquema 

conceptual. En la cuarta sección, se desarrollan la hipótesis principal y específicas, 

las variables y su manera de operacionalizar. La quinta sección trata sobre el 

enfoque metodológico, describiendo el enfoque del estudio, Los enfoques 

aplicados, la clase y la magnitud del estudio, El esquema, los participantes y la 

muestra, así como los procedimientos y dispositivos manejados. También se 

explica la estabilidad y validez de los instrumentos, el análisis de las estadísticas 

y la verificación de las hipótesis. Por último, en la última sección, se muestran los 
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descubrimientos junto con su interpretación y discusión. Al concluir el estudio se 

muestran los resultados, sugerencias y los anexos correspondientes. 
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CAPÍTULO I 

EL PROBLEMA 

1.1. Planteamiento del problema 

En un contexto globalizado y altamente competitivo, un componente clave 

de la sostenibilidad es la conciencia de la felicidad del consumidor y su relación 

con la fidelidad del cliente y competitividad de las organizaciones en diversos 

sectores económicos. A nivel internacional, la felicidad del cliente se considera un 

componente crítico que impacta en las decisiones del comprador y, en última 

instancia, en la rentabilidad de las compañías. Asimismo, su lealtad del cliente, 

que va más allá de la simple retención, implica establecer relaciones sólidas y de 

largo plazo que generen confianza y compromiso, elementos esenciales para 

reducir costos asociados a la adquisición de nuevos clientes y para mantener una 

base de clientes sólida. Sin embargo, a pesar de esta creciente comprensión, 

muchas organizaciones enfrentan desafíos en la implementación efectiva de 

estrategias que impulsen la constancia del consumidor, tales como la carencia de 

entendimiento sobre las expectativas del comprador, la competencia feroz en el 

entorno y la ausencia de recursos idóneos. Por ende, exhaustiva que explore su 

vinculación de la satisfacción del consumidor, su fidelización y las prácticas 
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internacionales pertinentes, con el fin de proporcionar orientación y estrategias 

efectivas para mejorar las operaciones y fortalecer su asociación. 

La satisfacción y fidelidad de los consumidores son elementos sustanciales 

para el rendimiento y la competitividad empresarial en diversos sectores 

económicos. Esta se describe como el rango en que un cliente siente que un bien 

o prestación es valioso y de primera calidad, y la fidelización de compradores, que 

conlleva el desarrollo de conexiones estables y beneficiosas entre la organización 

y el usuario, son aspectos esenciales para la adquisición de fortalezas 

competitivas sostenibles. Sin embargo, en el contexto peruano, las empresas 

enfrentan desafíos específicos, como la diversidad cultural y geográfica, la 

variabilidad en los niveles de ingresos y la infraestructura limitada en ciertas 

regiones, que pueden afectar la implementación eficaz de estrategias de 

satisfacción y fidelización del cliente. Por lo tanto, se hace necesario realizar una 

investigación exhaustiva que examine la asociación entre la satisfacción del 

consumidor, su fidelización y las dinámicas nacionales específicas, con el fin de 

identificar oportunidades y desafíos únicos y formular estrategias efectivas que 

estimulen el crecimiento y la competitividad empresarial en el contexto peruano. 

En la zona local de Juliaca, particularmente en el entorno, la satisfacción y 

fidelidad del usuario son fundamentales para la viabilidad y el éxito de la 

asociación. Esta constituye la valoración individual que el comprador lleva a cabo 

sobre la calidad que capta de los productos y de las prestaciones otorgadas por la 

asociación, así como su experiencia global de compra, tiene un rol clave en la 

percepción de valor y en la generación de relaciones a largo plazo. La fidelización 

del cliente, por otro lado, implica la capacidad de la asociación para mantener una 
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base de miembros activos y comprometidos, lo que se traduce en la continuidad 

de la participación en actividades de la plaza ferial y en la recomendación positiva 

de la asociación a otros comerciantes locales. Sin embargo, en el contexto 

específico de Juliaca, la asociación puede enfrentar desafíos únicos, como la 

competencia local, las dinámicas socioeconómicas y culturales locales, así como 

las expectativas cambiantes de los comerciantes. Por lo tanto, se destaca la 

relevancia de realizar una investigación detallada que explore la conexión entre la 

satisfacción del cliente, su fidelización y los factores contextuales locales en 

Juliaca, para identificar áreas donde se puede mejorar y desarrollar estrategias 

efectivas que fomenten el crecimiento y la sostenibilidad de la Asociación. 

1.2. Formulación del problema 

1.2.1. Problema general 

✓ ¿Cuál es la relación entre la satisfacción y fidelización del cliente en 

la Asociación Central de Comerciantes de la Plaza Ferial 

Internacional del Altiplano San José, Juliaca 2024? 

1.2.2. Problemas específicos 

✓ ¿Cuál es la relación entre la satisfacción y la lealtad del cliente de la 

Asociación Central de Comerciantes de la Plaza Ferial Internacional 

del Altiplano San José, Juliaca 2024? 

✓ ¿Cuál es la relación entre la satisfacción y la retención de clientes en 

la Asociación Central de Comerciantes de la Plaza Ferial 

Internacional del Altiplano San José, Juliaca 2024? 
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✓ ¿Cuál es la relación entre la satisfacción y el grado de participación 

y compromiso de los miembros en la Asociación Central de 

Comerciantes de la Plaza Ferial Internacional del Altiplano San José, 

Juliaca 2024? 

✓ ¿Cuál es la relación entre la satisfacción y la recomendación, así 

como la promoción, en la Asociación Central de Comerciantes de la 

Plaza Ferial Internacional del Altiplano San José, Juliaca 2024? 

1.3. Justificación del estudio 

Teóricamente este análisis destaca la importancia crítica de comprender la 

asociación. A nivel teórico, numerosos estudios han confirmado que la satisfacción 

del consumidor es un factor crucial que altera la manera en que los consumidores 

se toleran, influenciando la lealtad hacia la marca, la repetición de negocios y la 

promoción boca a boca. Además, la fidelización del consumidor, que implica la 

creación de vínculos firmes y prolongados con los clientes, se ha identificado como 

una estrategia fundamental para asegurar la continuidad a largo plazo de las 

organizaciones. Sin embargo, en el contexto específico de la asociación de 

comerciantes de Juliaca, la comprensión de esta relación aún no ha sido 

completamente explorada. Por lo tanto, esta investigación se justifica teóricamente 

al llenar este vacío en la literatura y al proporcionar una base firme sobre la cual 

construir estrategias efectivas de satisfacción y fidelización del cliente en el ámbito 

local. Además, esta investigación también contribuirá al cuerpo de conocimientos 

existente al proporcionar información empírica sobre cómo estas variables 

interrelacionadas pueden afectar el desempeño y la competitividad de las 

asociaciones comerciales en contextos específicos como Juliaca. En última 
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instancia, esta investigación teórica tiene como objetivo ofrecer aportes 

significativos tanto en teoría como en práctica dentro del campo en la 

administración de conexiones con los compradores, contribuyendo así al avance 

del conocimiento en esta área crucial del estudio empresarial. 

Esta investigación tiene el potencial de brindar información útil y aplicable 

en la práctica, que pueda utilizarse para extender la gestión y el mismo desempeño 

de la Asociación de estudio. Al comprender su relevancia, se tendrá la capacidad 

de detectar posibles áreas de mejora y diseñar estrategias concretas para 

enriquecer la experiencia del usuario y fortalecer las relaciones con los 

comerciantes asociados. Esta investigación práctica también puede ayudar a la 

asociación a optimizar sus recursos y esfuerzos al enfocarse en aquellos aspectos 

que impactan directamente a las variables. Además, al mejorar el bienestar del 

cliente, la asociación puede aumentar su competitividad, mantener una base de 

miembros activos y comprometidos, y fomentar la participación continua en las 

actividades de la plaza ferial. En última instancia, esta investigación tiene el 

potencial de generar resultados tangibles y beneficios significativos para la 

asociación, así como para la comunidad empresarial local en general. 

La base metodológica de esta investigación se apoya en la selección de un 

enfoque cuantitativo, el cual será utilizado para evaluar la conexión de la 

satisfacción y la propia fidelidad del consumidor dentro del entorno particular de la 

Asociación estudiada. Mediante este enfoque, se recolectarán datos numéricos 

susceptibles de ser procesados estadísticamente, lo que permitirá detectar 

tendencias y correlaciones entre las variables examinadas. Dado que el, se opta 

por analizar las variables en un punto temporal específico, sin alterar ni modificar 
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su comportamiento a lo largo del tiempo. El nivel correlacional del estudio es 

idóneo para investigar la asociación entre satisfacción y lealtad del cliente, sin 

pretender determinar una conexión directa de causa y efecto entre las dos. 

Asimismo, se empleará el razonamiento deductivo, partiendo de teorías ya 

existentes sobre estas dos variables clave y adaptándolas a la realidad de los 

comerciantes de esta asociación en Juliaca. La técnica principal de recopilación 

de información será la encuesta, utilizando un cuestionario estructurado para 

garantizar la uniformidad en las informaciones obtenidas, lo que facilitará un 

análisis cuantitativo robusto. En síntesis, esta justificación metodológica se 

fundamenta en la adopción de enfoques y herramientas que permiten responder 

eficazmente a los fines del análisis y proporcionar datos fiables y válidos en el 

ámbito particular de la asociación de comerciantes de Juliaca. 
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CAPÍTULO II 

OBJETIVOS 

2.1. Objetivo general 

✓ Determinar la relación entre la satisfacción y fidelización del cliente en la 

Asociación Central de Comerciantes de la Plaza Ferial Internacional del 

Altiplano San José, Juliaca 2024 

2.2. Objetivos específicos 

✓ Evaluar la relación entre la satisfacción y la lealtad del cliente de la 

Asociación Central de Comerciantes de la Plaza Ferial Internacional 

del Altiplano San José, Juliaca 2024. 

✓ Evaluar la relación entre la satisfacción y la retención de clientes en 

la Asociación Central de Comerciantes de la Plaza Ferial 

Internacional del Altiplano San José, Juliaca 2024. 

✓ Evaluar la relación entre la satisfacción y el grado de participación y 

compromiso de los miembros en la Asociación Central de 

Comerciantes de la Plaza Ferial Internacional del Altiplano San José, 

Juliaca 2024 
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✓ Evaluar la relación entre la satisfacción y la recomendación, así como 

la promoción, en la Asociación Central de Comerciantes de la Plaza 

Ferial Internacional del Altiplano San José, Juliaca 2024. 
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CAPITULO III 

MARCO TEÓRICO REFERENCIAL 

3.1. Antecedentes de la investigación 

3.1.1. Antecedentes Internacionales 

Cristellot y su equipo (2024), en el que se investigaba cómo la 

experiencia del cliente era el centro de las tácticas de marketing, afectan su 

nivel de satisfacción dentro del ámbito gastronómico de Ecuador, resaltando 

el papel crucial que esta industria desempeña en la economía local. El 

estudio buscaba transformar la visita a un restaurante en un evento 

memorable para los comensales, fortaleciendo el vínculo entre los 

establecimientos y su público. Con un enfoque transversal y un diseño 

descriptivo de carácter empírico, se utilizó la observación para identificar las 

tácticas de marketing empleadas por los restaurantes, mientras que a 384 

clientes de restaurantes temáticos se les aplicó una encuesta personalizada 

para conocer su opinión acerca de dichas estrategias. Los resultados 

subrayaron la riqueza de la oferta gastronómica en Guayaquil, influenciada 

por diversas tradiciones culturales, y señalaron que los consumidores 

aprecian especialmente aquellas estrategias que estimulan sus emociones 

y sentidos. Las conclusiones sugieren que la innovación es crucial en 

ámbitos como la personalización de menús y la incorporación de 
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tecnologías digitales, además de implementar prácticas más sostenibles. 

Aunque los datos se limitan a Guayaquil, se plantea que las conclusiones 

podrían aplicarse en ciudades con características similares, destacando la 

importancia de futuras investigaciones cuantitativas en este tema. 

Zaruma y Pisco (2024) realizaron un estudio titulado "La Relación 

entre la complacencia del Cliente y su repercusión en las 

Comercializaciones de la Entidad Jipi Chifle en Jipijapa, Ecuador", conocida 

por su importante capacidad para producir alimentos agrícolas, en el que el 

plátano sobresale como un producto más solicitado tanto dentro del país 

como en el exterior, sobre todo en la industria de los bocadillos. La 

investigación se orientó en explorar su satisfacción del comprador interviene 

en la magnitud de ventas de la compañía, abarcando aspectos como la 

conducta de las ventas, el bienestar del consumidor y las estrategias de 

comercialización. Para el estudio, se utilizaron enfoques metodológicos que 

incluyeron técnicas analítico-deductivas, estadísticas, descriptivas y de 

revisión bibliográfica. Además, se aplicaron entrevistas y encuestas tanto a 

los consumidores como al equipo de gestión de la compañía, para los 384 

participantes. Esto hizo posible alcanzar con las metas al proporcionar una 

comprensión más profunda sobre el comportamiento actual de los 

consumidores y identificar mejoras en los procesos de venta. Entre las 

recomendaciones se resaltó la incorporación de una estrategia de 

comunicación multicanal, permitiendo que los clientes puedan interactuar 

mediante diversos dispositivos como teléfonos móviles, tabletas, 

ordenadores o en puntos de venta físicos, se recomienda comercializar los 

productos. Asimismo, se sugiere ampliar la gama de productos relacionados 
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con el chifle principal y mantener una estrategia de marketing continua para 

los artículos de la compañía. 

Buholzer y Cid (2023) El estudio examina aspectos importantes 

relacionados con la experiencia del cliente en los procesos y participantes 

involucrados en de la compañía de telecomunicaciones, enfocándose en la 

Gerencia de Empresas. Consiste en diseñar un modelo de gestión integral 

que identificara las variables más relevantes para mejorar tanto la calidad 

como atención de clientes corporativos, basándose en la perspectiva 

particular. Para ello, se adoptó un enfoque cualitativo, realizando 14 

entrevistas semiestructuradas a empleados con el fin de comprender qué 

factores y etapas deberían formar parte del modelo. La elección muestral 

fue designada de forma no aleatoria y por comodidad. Los hallazgos 

indicaron que el 57% de los trabajadores pensaba que los procesos y las 

áreas operativas dentro de la Gerencia de Empresas estaban en proceso 

de mejora, aunque de manera más intuitiva que estructurada. En relación 

con los procesos fundamentales que podrían elevar la excelencia del 

servicio, el 35% recomendó la incorporación de un método de 

administración que podría lograr un efecto beneficioso en la gestión de 

clientes y fomentar un progreso constante al integrar procesos, áreas y 

personas. 

La tesis de Torres (2022), titulada " Identidad turística de Chile en 

China: Efecto en la retención", busca explicar cómo la percepción de Chile 

influye en la fidelidad de los turistas mochileros chinos. Considerando que 

China se ha transformado en uno de los transcendentales emisores de 
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turistas a nivel internacional desde 2012, los destinos turísticos chilenos 

también han empezado a recibir turistas chinos, especialmente mochileros, 

en los últimos cinco años. El trabajo se fundamenta en temas como el 

mercado emisor de turistas chinos, motivaciones turísticas, percepción, 

imagen de destinos turísticos, lealtad de los turistas y la imagen proyectada 

de Chile en China, abordados en diferentes capítulos. La metodología 

empleada es mixta, con un diseño de triangulación concurrente en dos 

fases: la primera analiza la imagen proyectada de Chile en China mediante 

métodos cualitativos, mientras que la imagen percibida por turistas chinos 

en China se examina con métodos cuantitativos. En la segunda fase, se 

estudia la imagen percibida por turistas chinos en Chile y su lealtad hacia el 

destino utilizando ambos enfoques. Se recolectaron datos a través de 

campañas promocionales de Chile, entrevistas en profundidad y encuestas. 

Se emplearon diversos métodos para analizar las evidencias cualitativas, 

similar al análisis de contenido y la teoría fundamentada, mientras que para 

el análisis cuantitativo se emplearon medidas estadísticas de tendencia 

central, análisis descriptivo y SEM para análisis multivariados. Los 

descubrimientos revelan que la imagen de Chile es mayormente 

desconocida para la mayoría de los turistas chinos, aunque aquellos que 

visitan Chile tienden a estar satisfechos con la imagen del destino y 

muestran disposición a recomendarlo, aunque se identifican deficiencias en 

la excelencia en la atención turística y el resguardo integral. 

Agudelo (2021) en su estudio: " Desarrollo de un Plan para Optimizar 

el Servicio al Consumidor con el Fin de Lograr la Complacencia y Retención 

de los consumidores en la compañia AGL Vans Tours de Transporte 
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Especial", se centra en estudiar la asistencia al cliente y los enfoques de 

atención más reconocidos a lo largo del tiempo, aplicándolos a este tipo de 

interacción comercial. El estudio toma como caso a la empresa AGL Vans 

Tours, que pertenece al sector del transporte especial terrestre en 

Colombia. El objetivo principal fue crear un sistema de cuidado al cliente 

que se pueda aplicar de manera efectiva, justificando su necesidad y 

definiendo claramente el alcance de dicho modelo. Además, se establecen 

los criterios a evaluar dentro del sistema propuesto. Antes de esto, se ofrece 

un contexto sobre los roles de los variados modelos de atención y se 

describen los rasgos más destacados de la incorporación. A partir de este 

análisis, se crea un esquema de servicio para AGL Vans Tours, cuyo 

propósito es incrementar el agrado del comprador, mejorar su lealtad y, 

como resultado, aumentar la rivalidad de la compañia en el ámbito comercial 

del transporte especial en Colombia. 

Mora y Mariscal (2019) exploraron en su artículo titulado "Vínculo de 

la complacencia en el trabajo y la eficacia laboral " el análisis de la relación 

entre estos dos aspectos para demostrar cuantitativamente que el bienestar 

laboral afecta significativamente el rendimiento de los colaboradores. Al 

evaluar los factores críticos que repercuten en la satisfacción en el empleo 

en cada entidad, se identifican acciones de mejora que, a su vez, 

contribuyen a una mayor eficiencia y efectividad en el trabajo. 

3.1.2. Antecedentes nacionales 

Gómez y Juárez (2023) Este estudio se propuso analizar los efectos 

de la implementación de un chatbot en una floristería de Piura. La 
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investigación se enfocó en la variable principal, que era el chatbot, 

dividiéndola en dos dimensiones fundamentales: satisfacción del cliente y 

fidelización. Ambas dimensiones fueron evaluadas mediante tres 

indicadores específicos. En el caso de la satisfacción, se estudiaron la 

efectividad del servicio y la interacción con los compradores y la credibilidad 

del servicio, lo que resultó en un aumento del 21.76%. De igual manera, en 

la dimensión de fidelización, se tomaron en cuenta indicadores como la 

excelencia del servicio, su calidad y su lealtad del cliente, consiguiendo una 

ampliación del 21.86%. Este estudio tuvo un enfoque práctico y preliminar, 

utilizando un método de evaluación que incluyó un examen inicial y un 

examen final. El asistente virtual, llamado Rousbot, fue desarrollado 

mediante la metodología Scrum. Para recopilar datos, se utilizaron 

herramientas en una muestra de 30 clientes en dos ocasiones diferentes, lo 

que permitió medir las mejoras en las dimensiones e indicadores tras la 

implementación del chatbot. 

Según Tovar (2022), se analizó la relación entre la conformidad de 

los padres y su compromiso con el centro educativo. El estudio analizó esta 

conexión utilizando datos estadísticos obtenidos a partir de encuestas 

aplicadas a una totalidad de 408 padres, seleccionando una muestra 

específica de 110. Los hallazgos revelaron la aparición de una conexión 

notable de las variables, con el de chi cuadrado validó la existencia de una 

asociación enlazada, con un rango significativo establecido en 0.05 y un 

valor obtenido de 37.536. Asimismo, el análisis mediante Tau b de Kendall 

indicó que su asociación era de carácter moderado, con un valor de 0.584. 

Esto indica que el centro educativo se empeña en sostener altos niveles de 
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satisfacción entre los padres respecto al servicio que brinda. El trabajo se 

etiquetó como descriptivo y correlativo, utilizando un diseño de no 

experimentación con un enfoque transversal o correlacional. 

Según Morales (2022), se enfocó en examinar su asociación en la 

empresa. Siendo metodológicamente descriptivo y no experimental, con un 

diseño cuantitativo y transversal. El conjunto muestral estuvo compuesto de 

55 clientes. Se desarrollaron dos encuestas para evaluar su satisfacción y 

la fidelidad del consumidor, que se revisaron por expertos y comprobaron 

su consistencia. Se procedió con el test rho de Spearman para explorar las 

relaciones en los datos, revelando una asociación efectiva relevante de 

variables, con un coeficiente correlativo de 0.693 y un valor p de 0.000. 

Soto (2022), se propuso examinar cómo el agrado del cliente impacta 

su fidelidad hacia el banco mencionado. La investigación se efectuó con un 

estudio fundamental, explicativo y de diseño de no experimentacional. se 

usaron métodos numéricos para obtener datos de forma transversal, 

abarcando a 381 clientes. La técnica clave fue con encuestas, empleando 

formularios como instrumento de recopilación de información. Los hallazgos 

indicaron que el 71.9% de los clientes consideraban su nivel de satisfacción 

con el banco como adecuado, destacándose la “Responsabilidad en el 

servicio” como la dimensión más valorada, mientras que la “Disponibilidad 

del servicio” era identificada como un área a mejorar. Por otro lado, el 65.4% 

de los clientes percibieron su lealtad hacia el banco como promedio, con el 

“Marketing interno” como el aspecto más relevante y áreas de mejora en 

“Incentivos y privilegios” y “Comunicación”. La investigación ultimó que el 
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contento del interesado tiene una repercusión importante en su lealtad, 

evidenciado por un valor de chi-cuadrado de 441.640 (p = 0.000), un 

coeficiente de Nagelkerke de 90.5%. 

En el estudio de Saira (2020), titulado “Compromiso y gratificación de 

los consumidores preferenciales de una compañía de insumo en gran 

escala en Trujillo,” se buscó entender cómo se interrelacionan. El enfoque 

fue aplicado y no experimentacional, utilizando una muestra de 80 dueños 

de pequeños negocios. Para recolectar los datos, se emplearon dos 

cuestionarios: uno basado en las cinco dimensiones de fidelización según 

Juan Carlos Alcaide, y el otro utilizando el modelo ServQual en la 

determinación de variabilidad. Se implementó un muestreo de datos. Que 

indicaron que la fidelización y la satisfacción no están directamente 

relacionadas. No obstante, los clientes de mayor valor perciben de manera 

positiva las estrategias de fidelización y están complacidos con los servicios 

que les brinda la compañía. De igual manera, se observó una conexión 

media. entre las recompensas y beneficios ofrecidos y la conformidad del 

consumidor. 

Pierrent (2020) En este estudio, se explora cómo la estabilidad de 

una organización en el ámbito está íntimamente ligada a su habilidad para 

mantener a los clientes leales. El artículo subraya la importancia de retener 

a los clientes en caso de insatisfacción, destacando que la empresa debe 

tener estrategias para convertir esa insatisfacción en una experiencia 

positiva. Aunque la distinción entre fidelización y retención no siempre está 

clara, el propósito principal del artículo es clarificar estos conceptos. Para 
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que las empresas puedan implementar políticas efectivas, es crucial que 

comprendan bien estas definiciones, ya que esto puede generar una imagen 

positiva entre los clientes y atraer a potenciales consumidores indecisos. 

Así, las empresas demuestran su compromiso con el manejo de dificultades 

y la satisfacción del consumidor, creando un entorno de confianza y 

seguridad. 

3.1.3. Antecedentes locales 

Machaca y Hancco (2023) En este estudio, se evaluó cómo los 

usuarios perciben su servicio en C.S. de Taraco, utilizando un diseño 

descriptivo y observacional. Se recolectaron datos de 110 pacientes. Los 

resultados mostraron que el 54% de los usuarios consideraron que el servicio 

recibido fue satisfactorio, destacando aspectos como el respeto a la 

privacidad, la correcta entrega de los medicamentos y la claridad de las 

instrucciones proporcionadas. En general, más de la mitad de los pacientes 

reportaron una experiencia positiva con el servicio de dispensación. 

Sirena (2022) Este trabajo buscó entender cómo las tácticas de 

promoción influyen en su lealtad. Se hizo una metodología de carácter 

cuantitativo con un ámbito correlacional y observacional. Se analizó a 97 

clientelas de un total de 1,172 en Puno, utilizando cuestionarios de 38 

preguntas. Los análisis realizados con SPSS Vers-26 indicaron una alta 

correlatividad efectiva entre las estrategias de promoción y la lealtad del 

cliente. Se recomendó mejorar las promociones y aumentar la visibilidad en 

medios digitales para fortalecer la lealtad y la efectividad del restaurante. 
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Lauracio (2022) Este estudio descriptivo y correlacional se centró en 

explorar su grado de conectividad de sus variables del entorno mencionado. 

Los datos estadísticos revelaron una relación significativa con un valor 

correlativo del 0.738, de acuerdo al Rho de Spearman. Se detectó una 

asociación positiva sólida en dimensiones como la fuerza de marca y su grado 

de excelencia percibida. Sin embargo, la dimensión de lealtad mostró una 

correlación más baja, sugiriendo que no todas las facetas del valor de marca 

tienen el mismo impacto en el contento del consumidor. 

 

Coila y Quispe (2022) La investigación se concentró en cómo las 

iniciativas de marketing online afectan la fidelidad de los padres hacia la 

institución educativa. Se aplicó un enfoque correlativo y no experimentacional 

con 108 padres selectos de un total de 150. Se aplicó un cuestionario de 19 

preguntas y se analizaron los datos marketing en línea y la lealtad de los 

padres. También se observaron correlaciones más bajas en dimensiones 

específicas como el comportamiento y la actitud, lo que sugiere áreas para 

mejorar en las estrategias digitales. 

Zúñiga y Díaz (2020) Esta investigación examinó cómo las estrategias 

de posicionamiento de la tienda intervienen en su devoción del comprador. 

Recurriendo al enfoque cuantitativo y al diseño descriptivo-correlativo, se 

encuestaron a 389 clientes. Los resultados indicaron una relación significativa 

al 1% entre el posicionamiento (considerando aspectos como la distinción de 

bienes y servicios) y la lealtad del cliente. Se concluyó que una mejor 

estrategia de posicionamiento se asocia con una mayor lealtad, lo que sugiere 



32 
 

 
 
 

que aspectos como el rendimiento de prestación y la satisfacción del 

consumidor son clave en fortalecer su fidelización. 

 

3.2. Bases teóricas 

3.2.1. Satisfacción. 

  Definiciones: 

La satisfacción del cliente puede ser entendida como el estado 

emocional que experimenta un individuo al comparar la calidad de un 

artículo en la presencia de intereses anteriores. Según Kotler y Keller 

(2016), este estado de ánimo surge de la evaluación del rendimiento 

percibido en relación con lo que se esperaba. 

En un contexto diferente, podríamos considerar que en el ámbito de 

la hospitalidad. Consiste en que las experiencias de los huéspedes en un 

hotel cumplen o superan sus expectativas. 

Philip Kotler describe esta satisfacción como una sensación de 

agrado o descontento producto del contraste entre la percepción 

desempeñada y lo esperado del consumidor (Kotler & Armstrong, 2018). En 

este sentido, Oliver (2014) también enfatiza que la satisfacción se relaciona 

con la medida en que las experiencias vividas cumplen con las expectativas 

del cliente. 

Por otro lado, Jacoby y Chestnut (1978) plantean que un artículo o 

prestación en relación con lo que se esperaba. Asimismo, Zeithaml, Berry y 

Parasuraman (1996) sugieren que esta evaluación es fundamental para 
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apreciar la vivencia del consumidor y su conectividad con la calidad del 

servicio recibido. 

3.2.1.1. Algunas teorías existentes sobre la satisfacción del cliente 

1. Teoría de la Discrepancia de Expectativas:  

La teoría propuesta por Oliver (2014) Se indica que la 

realización del interesado proviene de medir lo que se espera 

frente a la realidad del producto o servicio y su valor real 

percibido en su desempeño. Cuando la percepción del 

desempeño cumple o supera las expectativas, se produce la 

satisfacción. Por otro lado, si la valoración del desempeño es 

menor a lo anticipado, se genera insatisfacción. 

2. Modelo de Calidad de Servicio SERVQUAL:  

Diseñado por Zeithaml et al., (1996) Este modelo postula 

que la conformidad del beneficiario está estrechamente 

conectada con la percepción de la excelencia de atención 

Propone cinco dimensiones relevantes: tangibilidad, 

credibilidad, agilidad, confianza y sensibilidad. Cuando la 

percepción de la prestación desborda las exigencias del 

consumidor en estas dimensiones, se expande su satisfacción. 

3. Teoría de la Doble Falta:  

Desarrollada por Anderson y Sullivan, (1993) Según esta 

teoría, su bienestar del interesado se ve perturbada tanto por la 

magnitud como por su orientación de las diferencias de lo 
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esperado y la percepción del desempeño. Su desconformidad 

negativa, incluso pequeña, puede generar mayor insatisfacción 

que una discrepancia positiva de igual magnitud en la dirección 

opuesta. 

4. Teoría del Valor Percibido:  

Zeithaml (1988): Esta teoría sugiere que su bienestar del 

interesado no solo depende de la calidad percibida del artículo 

o prestación, no solo del valor percibido respecto al valor 

abonado. Cuando el valor percibido supera las expectativas en 

comparación con el precio, se incrementa la satisfacción del 

cliente. 

5. Teoría del Ciclo de Vida del Cliente: 

Rust y Oliver (1994) Esta teoría propone que su bienestar 

del interesado varía. La satisfacción inicial puede ser alta, pero 

fluctuará a medida que evolucione su lazo. El manejo adecuado 

del mismo en las distintas fases del transcurso de vida puede 

influir en la lealtad del interesado. 

 

3.2.2.2. Dimensiones de satisfacción. 

1. Calidad de producto o servicio: Básicamente de 

cumplimiento con las insuficiencias y deseos de los interesados 

en aspectos como sus características, rendimiento, 

confiabilidad y durabilidad (Kotler & Armstrong, 2018).  
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2. Cumplimiento de expectativas: Hace referencia al grado en 

que la valoración del interesado de acuerdo al rendimiento real. 

Cuando el desempeño observado coincide o supera lo 

anticipado, se logra un alto grado de satisfacción en el 

cumplimiento de expectativas (Oliver, 2014). 

3. Valor percibido: Se entiende como la evaluación que hace el 

interesado acerca de la interacción de las ventajas obtenidas de 

un producto o servicio y los gastos implicados. Esto incluye no 

solo el precio que paga, sino también otros factores como el 

tiempo invertido y el esfuerzo requerido (Zeithaml, Berry & 

Parasuraman, 1996). 

4. Servicio al cliente: Consta de todas las interacciones y 

acciones realizadas por una organización para satisfacer las 

demandas y requerimientos del cliente antes, durante y 

después de la compra. Esto abarca desde el soporte técnico 

hasta la asistencia al consumidor y la gestión de conflictos 

(Gronroos, 1984). 

5. Confianza y credibilidad: Se refiere a cómo perciben los 

clientes la fiabilidad, honestidad y competencia de una empresa 

o marca. Estos elementos son cruciales para estimular la 

responsabilidad del cliente con la entidad y su disposición a 

recomendarla a otros (Morgan & Hunt, 1994). 

6. Relación calidad-precio: Se considera como la apreciación 

que efectúa un cliente respecto a si el precio pagado por un 
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producto o servicio está justificado por la calidad que percibe. 

Una relación calidad-precio positiva se alcanza cuando el 

cliente percibe que los beneficios y la calidad superan el costo 

(Zeithaml, 1988).  

3.2.2. Fidelización. 

Definición:  

Se define la fidelización del cliente como el proceso mediante el cual 

una empresa logra mantener a su base de clientes existente al establecer 

relaciones duraderas fundamentadas en la confianza, la satisfacción y la 

lealtad (Reichheld & Sasser, 1990). 

Kumar & Shah (2004) Es el efecto de un proceso estratégico continuo 

que busca aumentar la retención de clientes mediante la creación de valor 

y la entrega de experiencias excepcionales que fortalezcan los lazos 

emocionales y económicos entre la empresa y sus clientes. 

Morgan & Hunt, (1994) La fidelización del cliente implica el 

compromiso y La estabilidad de la conexión del usuario y la entidad, donde 

el cliente elige seguir comprando productos o servicios de la empresa frente 

a otras alternativas disponibles en el mercado. 

"También es el efecto de la creación de una conexión emocional 

profunda de la entidad y el consumidor, sostenida por la credibilidad, la 

satisfacción, la identificación con la marca y el compromiso a largo plazo" 

(Reichheld, 1996).  

3.2.2.1. Teorías, modelos sobre fidelización del cliente 
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1. Teoría del Valor del Cliente (Customer Value Over Time - 

CLV): 

Esta teoría se centra en la valoración de los clientes 

durante su trayectoria como consumidor de una entidad. El 

valor del cliente se calcula teniendo el valor actual de los 

ingresos venideros producidos por ese cliente, descontados por 

la tasa de descuento apropiada. Fomentar la fidelidad del 

cliente es crucial para aumentar su valor a largo plazo (Blattberg 

& Deighton, 1996). 

2. Modelo de los Tres Componentes de la Fidelidad (Bowen & 

Chen, 2001):  

Este modelo sostiene que la fidelidad del cliente se 

compone de tres elementos interrelacionados: satisfacción, 

confianza y compromiso. La satisfacción es un prerrequisito 

sustancial para la fidelidad, ya que un cliente satisfecho tiene 

mayor chance de volver a hacer la compra y Aconsejar la 

compañía a los demás. La confianza se desarrolla con 

interacciones positivas y consistentes con la empresa, mientras 

que el compromiso implica una conexión emocional y una 

disposición a mantener la relación con la empresa a pesar de 

las oportunidades alternativas (Bowen & Chen, 2001). 

3. Modelo de los Tres Componentes de la Fidelidad (Bowen & 

Chen, 2001):  
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Este modelo sostiene que la fidelidad del cliente se 

compone de tres elementos interrelacionados: satisfacción, 

confianza y compromiso. La satisfacción es un prerrequisito 

sustancial para la fidelidad, ya que un cliente satisfecho tiene 

Mayor chance de volver a hacer la compra y sugerir la 

compañía a otras personas. La confianza se desarrolla con 

interacciones positivas y consistentes con la empresa, mientras 

que el compromiso implica una conexión emocional y una 

disposición a mantener la relación con la empresa a pesar de 

las oportunidades alternativas (Bowen & Chen, 2001). 

4. Modelo de los Tres Componentes de la Fidelidad (Bowen & 

Chen, 2001): 

Este modelo sostiene que la fidelidad del cliente se 

compone de tres elementos interrelacionados: satisfacción, 

confianza y compromiso. La satisfacción es un prerrequisito 

primordial en la fidelidad, ya que un cliente satisfecho tiene más 

chances de volver a hacer la compra y Sugerir la compañía a 

los demás. La confianza se desarrolla por las interacciones 

positivas y consistentes con la empresa, mientras que el 

compromiso implica una conexión emocional y una disposición 

a conservar el vínculo de la entidad a pesar de las 

oportunidades alternativas (Bowen & Chen, 2001). 

3.2.2.2. Dimensiones de la variable satisfacción. 

1. Lealtad del cliente:  
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La lealtad a la asociación de comerciantes se refiere al 

compromiso continuo y la preferencia mostrada por los 

comerciantes hacia la asociación en lugar de otras alternativas 

disponibles en el mercado. Esta dimensión implica que los 

comerciantes elijan seguir siendo miembros activos de la 

asociación y participar en sus actividades y programas a largo 

plazo. La lealtad también puede manifestarse a través de la 

defensa y el apoyo activo a los intereses y objetivos de la 

asociación (Oliver, 1999). 

2. Retención de clientes: 

Este hace alusión a la habilidad de la asociación de 

comerciantes para mantener a sus miembros activos y evitar la 

pérdida de clientes a lo largo del tiempo. Esta dimensión implica 

desarrollar estrategias efectivas para asegurar que los 

comerciantes continúen participando y renovando su membresía 

en la asociación en lugar de buscar alternativas en competidores 

u otras organizaciones similares. (Reichheld & Sasser, 1990). 

3. Participación y compromiso: 

La participación y el compromiso se refieren al grado en que los 

comerciantes están activamente involucrados en las acciones y 

proyectos de la avinculación y muestran un interés genuino en 

contribuir al logro de sus objetivos. Esta dimensión implica no 

solo la asistencia a eventos y reuniones, sino también la 

disposición para colaborar, aportar ideas y trabajar en conjunto 
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para el beneficio mutuo de la asociación y sus miembros (Bowen 

& Chen, 2001). 

4. Recomendación y promoción:  

La recomendación y promoción boca a boca se refieren a la 

voluntad y disposición de los usuarios de hablar positivamente 

sobre la agrupación de comerciantes y compartir su experiencia 

favorable con otros comerciantes potenciales. Esta dimensión 

implica que los comerciantes actuales actúen como defensores 

y promotores activos de la asociación, lo que puede contribuir a 

aumentar su visibilidad, reputación y atractivo para nuevos 

miembros (Reichheld, 2003). 

3.3. Marco conceptual. 

Calidad de servicio. 

Según Parasuraman, et al. (1988), Se entiende como la evaluación 

general que un consumidor hace de la superioridad de un servicio 

proporcionado por una empresa. 

Fidelización. 

De acuerdo con Dick y Basu (1994), Hace alusión al procedimiento a 

través del cual aquella entidad consigue que los consumidores realicen 

compras repetidas y mantengan su lealtad hacia la marca o el producto. 

Lealtad. 

Según Oliver (1999), Este término implica un patrón de compra 

constante de un producto o servicio específico, así como la disposición a 

recomendarlo a otras personas. 

Marketing relacional. 
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De acuerdo con Grönroos (1994), el marketing relacional se centra en 

construir y conservar vínculos duraderos en la compañía y los consumidores, 

en lugar de limitarse a realizar transacciones aisladas. 

Satisfacción. 

Según Kotler y Keller (2012), tal término es una medida que indica 

cuán efectivamente Los bienes y prestaciones ofrecidos de una entidad 

satisfacen o exceden las aspiraciones del consumidor. 

Valor percibido. 

De acuerdo con Zeithaml (1988), la valoración apreciada se 

caracteriza funcionalidad de un bien apoyada en sus opiniones sobre lo que 

se obtiene en relación con el pago por ello. 
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CAPÍTULO IV 

HIPÓTESIS Y VARIABLES 

4.1. Hipótesis general. 

• Existe una relación significativa entre la satisfacción y fidelización del 

cliente en la Asociación Central de Comerciantes de la Plaza Ferial 

Internacional del Altiplano San José, Juliaca 2024 

4.2. Hipótesis específicas. 

• Existe una relación significativa entre la satisfacción y la lealtad del 

cliente de la Asociación Central de Comerciantes de la Plaza Ferial 

Internacional del Altiplano San José, Juliaca 2024. 

• Existe una relación significativa entre la satisfacción y la retención de 

clientes en la Asociación Central de Comerciantes de la Plaza Ferial 

Internacional del Altiplano San José, Juliaca 2024. 

• Existe una relación significativa entre la satisfacción y el grado de 

participación y compromiso de los miembros en la Asociación Central de 

Comerciantes de la Plaza Ferial Internacional del Altiplano San José, 

Juliaca 2024. 
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• Existe una relación significativa entre la satisfacción y la recomendación, 

así como la promoción, en la Asociación Central de Comerciantes de la 

Plaza Ferial Internacional del Altiplano San José, Juliaca 2024. 

 

4.3. Variables 

• Variable 1 

Satisfacción 

Dimensiones: 

• Calidad de producto o servicio 

• Cumplimiento de expectativas 

• Valor percibido 

• Servicio al cliente 

• Confianza y credibilidad 

• Relación calidad - precio 

• Variable 2 

Fidelización 

Dimensiones: 

✓ Lealtad 

✓ Retención de clientes 
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✓ Participación y compromiso 

✓ Recomendación y promoción 

4.4. Operacionalización de variables 

Tabla 1 

Operacionalización de variables 

Variables Dimensiones  Indicadores Instrumento 
 
 

Variable 1 
 

1. Satisfacción 
 

Definición: Se define 
como el nivel en que 
los bienes o 
prestaciones de una 
organización acatan 
o exceden las 
anticipaciones 
consumidor. Según 
Kotler y Keller (2016), 
la complacencia del 
consumidor es "una 
disposición emocional 
de un individuo que 
se obtiene al 
contrastar el 
desempeño 
observado de un bien 
o prestación. en 
función de sus 
expectativas" 

1.1. Calidad de 
producto o 
servicio 

1.1.1. Fiabilidad del 
producto 

1.1.2. Durabilidad del 
producto 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Encuesta 
Cuestionario 

1.2. Cumplimiento 
de expectativas 

1.2.1. Porcentaje de 
clientes cuyas 
expectativas se 
han cumplido 

1.2.2. Índice de 
satisfacción con 
respecto a las 
expectativas 

1.3. Valor percibido 1.3.1. Relación calidad – 
precio 

1.3.2. Beneficios 
tangibles e 
intangibles 
recibidos en 
comparación con 
el costo 

1.4. Servicio al 
cliente 

1.4.1. Tiempo de 
respuesta a 
consultas o quejas 

1.4.2. Competencia y 
amabilidad del 
personal de 
atención al cliente 

1.5. Confianza y 
credibilidad 

1.5.1. Índice de lealtad 
de los clientes 

1.5.2. Porcentaje de 
clientes que 
recomendarían la 
empresa o marca a 
otros 

1.6. Relación 
calidad-precio 

1.6.1. Evaluación 
subjetiva del 
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precio en relación 
con la calidad 

1.6.2. Porcentaje de 
clientes dispuestos 
a pagar un precio 
Premium por la 
calidad percibida 
 

Variable 2 
 

2. Fidelización  
 

Definición: Según 
Kotler y Armstrong 
(2018), la fidelización 
de clientes es "el 
proceso de construir 
relaciones sólidas y 
de largo plazo con los 
clientes, lo que 
resulta en su lealtad 
continua a la 
empresa y, en última 
instancia, en la 
repetición de 
negocios" 

2.1. Lealtad  2.1.1. Renovación de 
membresía 

2.1.2. Participación en 
eventos regulares 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Encuesta 
Cuestionario 

2.2. Retención de 
clientes 

2.2.1. Tasa de abandono 
de la asociación 

2.2.2. Duración 
promedio de la 
membresía 

2.3. Participación y 
compromiso 

2.3.1. Asistencia a 
reuniones o 
capacitaciones 

2.3.2. Involucramiento a 
actividades 
promocionales 

2.4. Recomendación 
y promoción  

2.4.1. Número de 
referidos por 
miembro 

2.4.2. Comentarios 
positivos en redes 
sociales u otros 
canales de 
comunicación 

Nota: Adaptado a partir de Kotler y Keller (2016) y Kotler y Armstrong (2018). 
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CAPÍTULO V 

PROCEDIMIENTO METODOLÓGICO DE LA INVESTIGACIÓN 

5.1. Enfoque de investigación 

Este análisis empleó un enfoque cuantitativo. Se decidió por este método 

con la intención de recopilar datos concretos sobre la conexión de la variable 

satisfacción del cliente y la fidelización del cliente de la asociación. 

5.2. Métodos aplicados a la investigación 

✓ Se utilizó un enfoque general basado en el método científico, con 

énfasis en un diseño no experimental. 

✓ El método especifico aplicado resultó ser el deductivo. 

5.3. Tipo de Investigación 

El estudio es de carácter aplicado, puesto que queremos formar 

saberes útiles y pertinentes que puedan favorecer la optimización de 

normativas comerciales en la región. 

5.4. Nivel de investigación 

El nivel adoptado fue correlacional. Este enfoque se utilizó para 

examinar la comunicación y el nivel de vinculación de los factores lealtad del 
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consumidor y devoción del cliente en la relación focal de los cargadores del 

Tribunal de la Feria Mundial del Intercambio objeto de estudio. La investigación 

correlacional permite identificar patrones y establecer el tipo y la magnitud de 

las interacciones de las variables sin intervenir directamente en el entorno de 

estudio, lo cual es fundamental para entender cómo la satisfacción puede 

afectar su lealtad de un usuario. 

5.5. Diseño de investigación 

Se implementó un diseño investigativo que conlleva la no 

experimentación, a su vez de corte transversal. Este diseño fue seleccionado 

porque permite observar y analizar los factores de interés, satisfacción. 

5.6. Población y Muestra 

5.6.1. Población 

Fue coordinado por los clientes de la Relación Focal de 

Concesionarios de la Plaza de Ferias Global Exchange del Altiplano San 

José, ubicada en la Región de Juliaca 2024. Según la Fundación Pública de 

Insights y Data Innovation (INEI), el cifra total asciende a 235,110 personas. 

En esta cifra se incluyó tanto a residentes locales como a visitantes que 

realizan transacciones comerciales en la asociación mencionada durante el 

periodo evaluado (INEI, 2018). 

5.6.2. Muestra 

La muestra fue determinada empleando la ecuación adecuada, lo 

que dio como resultado un tamaño de 384 individuos. 
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Muestra Probabilística 

Nuestra investigación está dirigida a evaluar fidelidad de los 

consumidores y constancia de los clientes de la afiliación revisada a lo largo 

de 2024. Para ello, utilizaremos una encuesta como herramienta principal para 

recopilar datos. Para asegurar que nuestra muestra sea representativa, 

aplicaremos la ecuación apropiada con el objetivo de definir el tamaño del 

grupo muestral, cumpliendo con los procedimientos detallados a continuación: 

Utilizamos una muestra de tipo aleatorio y probabilístico, y se ha 

calculado su tamaño: 

En el que: 

 

N = Volumen de la población 

n = Indicador de la muestra 

e = Banda de error 

Z = Margen de confianza 

p = Porcentaje previsto de éxito en la población 

q = Proporción de errores en la población o variación negativa 
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Se distribuyó el cuestionario entre un conjunto de 384 participantes. 

5.7. Técnicas e instrumentos 

5.7.1. Técnica. Se utilizó la encuesta. 

Encuesta. - Representa una manera de investigar que ayuda a 

obtener detalles de un grupo de referencia de interesados, a fin de asimilar 

sus visiones, actitudes, perspectivas, tradiciones y demás factores 

importantes. Se usa comúnmente en análisis de mercado, comunitarias, 

sanitarias, y otros campos, y podría llevarse a cabo mediante diversos 

métodos, como encuestas impresas, sondeos digitalmente, encuestas 

telefónicas, y demás (Jafet 2007). 

5.7.2. Instrumento. Se utilizó un cuestionario estructurado 

Cuestionario. - Es un instrumento aplicado en análisis para recopilar 

detalles de los involucrados mediante cuestiones predeterminadas y 

dispuestas de forma ordenada y consistente. Estas cuestiones podrían ser 

formuladas de manera abierta o de opción cerrada, y se forman con el 

propósito de obtener informaciones particulares acerca de un tema de 

análisis específico (Jafet 2007). 
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5.8. Confiabilidad y validez del instrumento 

Afirmamos que atendimos las indicaciones de conocedores en el 

asunto sobre el cual expresaron sus visiones entorno a la configuración y 

los datos del cuestionario. 

5.8.1. Confiabilidad 

Resultados del instrumento de la variable satisfacción. 

Tabla 2 

Datos de fiabilidad de instrumento 1 

Alfa de 

Cronbach 

Alfa de Cronbach derivado de 

componentes normalizados 

Total de 

componentes 

,935 ,935 12 

Nota: Datos de fiabilidad de los componentes de investigación. 

Se registra un alfa de 0,935, supera la norma establecida y, por tal razón, se 

considera aceptable. 

Resultados del instrumento de la variable fidelización. 

Tabla 3 

Datos de fiabilidad de instrumento 2 

Alfa de 

Cronbach 

Alfa de Cronbach derivado de 

componentes normalizados 

Total de 

componentes 

,907 ,907 8 

Nota: Datos de fiabilidad de los componentes de investigación. 

 
Se registra un alfa de 0,907, supera la norma establecida y, por tal razón, se 

considera aceptable. 

 

 



51 
 

 
 
 

5.8.2. Validez 

Es verificado los componentes del instrumento por medio de la opinión de 

profesionales: 

✓ Dr. Roberto Payé Colquehuanca 

5.9. Procedimiento de tratamiento de datos 

Los informes recogidos en el transcurso de un análisis. En este escenario, 

el SPSS v26.0 se presenta como un recurso valioso que hace posible la ejecución 

de evaluaciones estadísticas minuciosos, profundos y eficaces, como el estudio 

de hipótesis, asociación y análisis de regresión. Este recurso facilita la obtención 

de descubrimientos y resultados confiables y exactas tomando como base a datos 

de encuestas o cuestionarios. 

5.10. Contrastación de hipótesis 

Prueba de la hipótesis general 

Datos: 

r = 0.754 

n = 384 

Planteamiento de las hipótesis estadísticas: 

1. Hipótesis 

Hipótesis Nula (Ho): No hay una asociación relevante de la satisfacción y 

fidelización del cliente en la Asociación. 

Si r = 0 (En términos matemáticos señala que no hay una asociación) 

Hipótesis Alterna (Ha): Hay una asociación relevante de la satisfacción y 

fidelización del cliente en la Asociación. 
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Si r ≠ 0 (En términos matemáticos señala que existe una asociación) 

2. Nivel de Significancia: 

 = 0.05 

3. Regla de decisión. – Como la (p_valor = 0,000 < 0,05), por lo tanto, se 

rechaza la Ho y se acepta la Ha. 

4. Valor de prueba 

Tabla 4 

Prueba de P_valor 1 

Medidas simétricas 

 Valor 

Error 

estándar 

asintóticoa 

T 

aproximadab 

Significancia 

estimada 

Ordinal por 

ordinal 

Tau-b de 

Kendall 

,600 ,030 19,077 ,000 

Número de casos 

aceptables 

384 
   

Nota: Se presentan las métricas simétricas de la evaluación estadística. 

5. Conclusión: Como se ilustra el parámetro de Tau-b de Kendall (𝜏𝑏 =

0.600;  𝑝 − 𝑣𝑎𝑙𝑜𝑟 = 0.000 < 0.05) esto implica que la satisfacción tiene una 

relación directa y ampliamente notable con la fidelización del cliente en la 

Asociación de estudio. 

Prueba de la hipótesis especifica 1 

Datos: 

r = 0.674 

n = 384 

Planteamiento de las hipótesis estadísticas: 

1. Hipótesis 



53 
 

 
 
 

Hipótesis Nula (Ho): No hay una asociación relevante de la satisfacción y 

la lealtad del cliente de la Asociación. 

Si r = 0 (En términos matemáticos señala que no hay una relación) 

Hipótesis Alterna (Ha): Hay una asociación relevante de la satisfacción y la 

lealtad del cliente de la Asociación. 

Si r ≠ 0 (En términos matemáticos señala que existe una relación) 

2. Nivel de Significancia: 

 = 0.05 

3. Regla de decisión. – Como la (p_valor = 0,000 < 0,05), por lo tanto, se 

rechaza la Ho y se acepta la Ha. 

4. Valor de prueba 

Tabla 5 

Prueba de P_valor 2 

Medidas simétricas 

 Valor 

Error 

estándar 

asintóticoa T aproximadab 

Significancia 

estimada 

Ordinal por 

ordinal 

Tau-b de 

Kendall 

,527 ,030 16,523 ,000 

Número de casos 

aceptables 

384 
   

Nota: Se presentan las métricas simétricas de la evaluación estadística 

5. Conclusión: Como se ilustra el parámetro de Tau-b de Kendall (𝜏𝑏 =

0.527;  𝑝 − 𝑣𝑎𝑙𝑜𝑟 = 0.000 < 0.05) esto implica que la satisfacción tiene una 

relación directa y ampliamente notable con la lealtad del cliente en la 

Asociación de estudio. 
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Prueba de la hipótesis especifica 2 

Datos: 

r = 0.682 

n = 384 

Planteamiento de las hipótesis estadísticas: 

1. Hipótesis 

Hipótesis Nula (Ho): No hay una asociación relevante de la satisfacción y 

la retención de clientes en la Asociación. 

Si r = 0 (En términos matemáticos señala que no hay una relación) 

Hipótesis Alterna (Ha): Hay una asociación relevante de la satisfacción y la 

retención de clientes en la Asociación. 

Si r ≠ 0 (En términos matemáticos señala que existe una relación) 

2. Nivel de Significancia: 

 = 0.05 

3. Regla de decisión. – Como la (p_valor = 0,000 < 0,05), por lo tanto, se 

rechaza la Ho y se acepta la Ha. 

4. Valor de prueba 

Tabla 6 

Prueba de P_valor 3 

Medidas simétricas 

 Valor 

Error 

estándar 

asintóticoa T aproximadab 

Significancia 

estimada 

Ordinal por 

ordinal 

Tau-b de 

Kendall 

,537 ,030 17,066 ,000 

Número de casos 

aceptables 

384 
   

Nota: Se presentan las métricas simétricas de la evaluación estadística 
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5. Conclusión: Como se ilustra el parámetro de Tau-b de Kendall (𝜏𝑏 =

0.537;  𝑝 − 𝑣𝑎𝑙𝑜𝑟 = 0.000 < 0.05) esto implica que la satisfacción tiene una 

asociación directa y ampliamente notable con la retención de clientes en la 

Asociación de estudio. 

Prueba de la hipótesis especifica 3 

Datos: 

r = 0.702 

n = 384 

 

Planteamiento de las hipótesis estadísticas: 

1. Hipótesis 

Hipótesis Nula (Ho): No hay una asociación relevante de la satisfacción y 

el grado de participación y compromiso de los miembros en la Asociación. 

Si r = 0 (En términos matemáticos señala que no hay una relación) 

Hipótesis Alterna (Ha): Hay una asociación relevante de la satisfacción y el 

grado de participación y compromiso de los miembros en la Asociación. 

Si r ≠ 0 (En términos matemáticos señala que existe una relación) 

2. Nivel de Significancia: 

 = 0.05 

3. Regla de decisión. – Como la (p_valor = 0,000 < 0,05), por lo tanto, se 

rechaza la Ho y se acepta la Ha. 
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4. Valor de prueba 

Tabla 7 

Prueba de P_valor 4 

 

 Valor 

Error 

estándar 

asintóticoa T aproximadab 

Significancia 

estimada 

Ordinal por 

ordinal 

Tau-b de 

Kendall 

,554 ,028 18,453 ,000 

Número de casos 

aceptables 

384 
   

Nota: Se presentan las métricas simétricas de la evaluación estadística 

5. Conclusión: Como se ilustra el parámetro de Tau-b de Kendall (𝜏𝑏 =

0.554;  𝑝 − 𝑣𝑎𝑙𝑜𝑟 = 0.000 < 0.05) esto implica que la satisfacción tiene una 

asociación directa y ampliamente notable con la participación y compromiso 

de los miembros en la Asociación de estudio. 

 

Prueba de la hipótesis especifica 4 

Datos: 

r = 0.692 

n = 384 

Planteamiento de las hipótesis estadísticas: 

1. Hipótesis 

Hipótesis Nula (Ho): No hay una asociación relevante de la satisfacción y 

la recomendación, así como la promoción, en la Asociación. 

Si r = 0 (En términos matemáticos señala que no hay una relación). 

Hipótesis Alterna (Ha): Hay una asociación relevante de la satisfacción y la 

recomendación, así como la promoción, en la Asociación. 

Si r ≠ 0 (En términos matemáticos señala que existe una relación) 

2. Nivel de Significancia: 
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α = 0.05 

3. Regla de decisión. - Como la (p_valor = 0,000 < 0,05), por lo tanto, se 

rechaza la Ho y se acepta la Ha. 

4. Valor de prueba 

Tabla 8 

Prueba de P_valor 5 

 

 Valor 

Error 

estándar 

asintóticoa T aproximadab 

Significancia 

estimada 

Ordinal por 

ordinal 

Tau-b de 

Kendall 

,545 ,030 17,512 ,000 

Número de casos 

aceptables 

384 
   

Nota: Se presentan las métricas simétricas de la evaluación estadística 

5. Conclusión: Como se ilustra el parámetro de Tau – b de Kendall (𝜏𝑏 =

0.545;  𝑝 − 𝑣𝑎𝑙𝑜𝑟 = 0.000 < 0.05) esto implica que la satisfacción tiene una 

correlación directa y ampliamente notable con la recomendación y 

promoción en la Asociación de estudio. 
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CAPÍTULO VI 

RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

6.1. Presentación de resultados  

6.1.1. Prueba de normalidad 

 
Tabla 9 

Test para prueba de normalidad 

 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

Satisfacción ,235 384 ,000 ,832 384 ,000 

Fidelización del 

cliente 

,215 384 ,000 ,864 384 ,000 

Nota: Resultados basados en la información recolectada durante la labor de area. 

Planteo de la hipótesis: 

H0:  El conjunto de información del actual estudio presentan una distribución 

normal. 

H1: El conjunto de información del actual estudio no presentan una 

distribución normal. 

Regla de contraste:   

En cuanto el Valor p > 0.05, se hace valida la H0. No obstante si el Valor p < 

0.05, se rechaza H0. 

Interpretación 



59 
 

 
 
 

Al tener datos mayores a los 50 de muestra, se considera el valor estadístico 

de Kolmogorov-Smirnov, de hallazgos del P-valor=0,00 para los dos casos, 

los que se muestran inferiores al alfa de 0,05 (5%) que permite concluir que 

son datos que no obedecen una distribución normal, por lo tanto, se empleará 

el estadístico parametrizado conocido como índice correlativo de Spearman. 

 

Resultados para el objetivo general 

Tabla 10 

Conexión de la satisfacción y fidelización del cliente en la Asociación Central de 

Comerciantes de la Plaza Ferial Internacional del Altiplano San José, Juliaca 

20243  

Correlaciones 

 

 
Satisfacción Fidelización 

 Rho de 
Spearman 

Satisfacción 
 

Factor de correlación 1,000 ,752** 

Sig. (bilateral)  ,000 

N 384 384 

Fidelización Factor de correlación ,752** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000  

N 384 384 

**. La conexión resulta relevante en el umbral de 0,01 (bilateral).  

Nota: Se indica la variación de una variable con respecto a la otra 
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Figura 1 

Conexión de la satisfacción y fidelización del cliente. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Se indica la variación de una variable con respecto a la otra. 

Al tiempo que 0 r < 0.20 Existe conexión no relevante. 

Al tiempo que 0.20 r < 0.40 Existe una relación tenue. 

Al tiempo que 0.40 r < 0.70 Existe conexión significativa. 

Al tiempo que 0.70 r < 1.00 Hay un alto grado de conexión. 

Interpretación 

Basado en la tabla 10 y su figura 1 del análisis realizado, por otro lado, indica de 

acuerdo con el índice de asociación de Spearman = 0.752 (75.2%) un nivel de 

relación significativo, por tanto, a medida que mejora la satisfacción, mejor será la 

fidelización del cliente en la asociación. 

Al elevar al cuadrado el factor de asociación (r2), el resultado muestra el impacto 

de factores comunes, lo que quiere decir es, el grado de cambio de una variable 

con respecto a la otra o viceversa. Para tal caso, la correlación entre la satisfacción 

y fidelización es de 0,878, lo que significa que el 87,8% de la variabilidad de la 

fidelización del cliente puede ser atribuido a las variaciones en la satisfacción. 
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Resultados del objetivo específico 1 

Tabla 11 

Conexión de la satisfacción y la lealtad del cliente de la Asociación Central de 

Comerciantes de la Plaza Ferial Internacional del Altiplano San José, Juliaca 

2024 

Correlaciones 

 

 
Satisfacción 

Lealtad del 
cliente 

 Rho de 
Spearma
n 

Satisfacción 
 

Factor de correlación 1,000 ,674** 

Sig. (bilateral)  ,000 

N 384 384 

Lealtad del 
cliente 

Factor de correlación ,674** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000  

N 384 384 

**. La conexión resulta relevante en el umbral de 0,01 (bilateral).  

Nota: Se indica la variación de una variable con respecto a la otra. 

 

Figura 2 

Conexión de la satisfacción y la lealtad del cliente 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Se indica la variación de una variable con respecto a la otra. 



62 
 

 
 
 

Interpretación 

La Tabla 11 y Figura 2 del análisis realizado, por otro lado, indica de acuerdo con 

el índice de asociación de Spearman = 0.674 (67.4%) un nivel de relación 

significativo, por tanto, a medida que mejora la satisfacción, mejor será la lealtad 

del cliente en la asociación. 

Al elevar al cuadrado el factor de asociación (r2), el resultado muestra el impacto 

de factores comunes, lo que quiere decir es, el grado de cambio de una variable 

con respecto a la otra o viceversa. Para tal caso, la correlación entre la satisfacción 

y lealtad es de 0,676, lo que significa que el 67,6% de la variabilidad de la lealtad 

del cliente puede ser atribuido a las variaciones en la satisfacción. 

 

Resultados del objetivo específico 2 

Tabla 12 

Conexión de la satisfacción y la retención de clientes en la Asociación Central de 

Comerciantes de la Plaza Ferial Internacional del Altiplano San José, Juliaca 

2024 

Correlaciones 

 

 
Satisfacción 

Retención de 
clientes 

 Rho de 
Spearman 

Satisfacción 
 

Factor de correlación 1,000 ,682** 

Sig. (bilateral)  ,000 

N 384 384 

Retención de 
clientes 

Factor de correlación ,682** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000  

N 384 384 

**. La conexión resulta relevante en el umbral de 0,01 (bilateral). 
 

Nota: Se indica la variación de una variable con respecto a la otra 
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Figura 3 

Conexión de la satisfacción y la retención de clientes 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Nota: Se indica la variación de una variable con respecto a la otra. 
 
 
Interpretación 

La Tabla 12 y Figura 3 del análisis realizado, por otro lado, indica de acuerdo con 

el índice de asociación de Spearman = 0.682 (68.2%) un nivel de relación 

significativo, por tanto, a medida que mejora la satisfacción, mejor será la retención 

de clientes en la asociación. 

Al elevar al cuadrado el factor de asociación (r2), el resultado muestra el impacto 

de factores comunes, lo que quiere decir es, el grado de cambio de una variable 

con respecto a la otra o viceversa. Para tal caso, la asociación de la satisfacción y 

la retención de usuarios es de 0,688, siendo 68,8% de variabilidad de retención de 

usuarios puede ser atribuido a los cambios en la satisfacción. 
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Resultados del objetivo específico 3 

Tabla 13 

Conexión de la satisfacción y el grado de participación y compromiso de los 

miembros en la Asociación Central de Comerciantes de la Plaza Ferial 

Internacional del Altiplano San José, Juliaca 2024 

Correlaciones 

 

 
Satisfacción 

Participación  
y 

compromiso 

 Rho de 
Spearman 

Satisfacción 
 

Factor de correlación 1,000 ,702** 

Sig. (bilateral)  ,000 

N 384 384 

Participación y 
compromiso 

Factor de correlación ,702** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000  

N 384 384 

**. La conexión resulta relevante en el umbral de 0,01 (bilateral).  

Nota: Se indica la variación de una variable con respecto a la otra. 

 

Figura 4 

Conexión de la satisfacción y el grado de participación y compromiso 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Se indica la variación de una variable con respecto a la otra. 
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Interpretación 

La Tabla 13 y figura 4 del análisis realizado, por otro lado, indica de acuerdo con el 

índice de asociación de Spearman = 0.702 (70.2%) un nivel de relación 

significativo, por tanto, a medida que mejora la satisfacción, se fortalecerá la 

involucramiento y dedicación de los asociados. 

Al elevar al cuadrado el factor de asociación (r2), el resultado muestra el impacto 

de factores comunes, lo que quiere decir es, el grado de cambio de una variable 

con respecto a la otra o viceversa. Para tal caso, la correlación de la satisfacción y 

el nivel de participación y su compromiso de los miembros es de 0,720, lo que 

significa que el 72,0% de la variabilidad del grado de participación y compromiso 

puede ser atribuido a las variaciones en la satisfacción. 

Resultados del objetivo específico 4 

Tabla 14 

Conexión de la satisfacción y la recomendación, así como la promoción, en la 

Asociación Central de Comerciantes de la Plaza Ferial Internacional del Altiplano 

San José, Juliaca 2024 

Correlaciones 

 
 

Satisfacción 
Recomendación 

y promoción 

 Rho de 
Spearman 

Satisfacción 
 

Factor de correlación 1,000 ,692** 

Sig. (bilateral)  ,000 

N 384 384 

Recomendación 
y promoción 

Factor de correlación ,692** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000  

N 384 384 

**. La conexión resulta relevante en el umbral de 0,01 (bilateral).  

Nota: Se indica la variación de una variable con respecto a la otra. 
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Figura 5 

Conexión de la satisfacción y la recomendación y promoción. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Nota: Se indica la variación de una variable con respecto a la otra. 
 
Interpretación 

La Tabla 14 y la figura 5 del análisis realizado, por otro lado, indica de acuerdo con 

el índice de asociación de Spearman = 0.692 (69.2%) un nivel de relación 

significativo, por tanto, a medida que mejora la satisfacción, mejor será la 

recomendación y promoción en la asociación. 

Al elevar al cuadrado el factor de asociación (r2), el resultado muestra el impacto 

de factores comunes, lo que quiere decir es, el grado de cambio de una variable 

con respecto a la otra o viceversa. Para tal caso, la correlación entre la satisfacción 

y la recomendación y promoción es de 0,662, lo que significa que el 66,2% de la 

variabilidad de la recomendación y promoción puede ser atribuido a las variaciones 

en la satisfacción. 
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6.2. Discusión de resultados 

El objetivo general de la revisión era analizar la relación entre la lealtad de 

los consumidores y la fiabilidad de los clientes en la Afiliación. Los resultados 

obtenidos demostraron una sólida confiabilidad de los métodos aplicados, con una 

puntuación de Alfa de Cronbach de 0.935 para la satisfacción y 0.907 en cuanto a 

la fidelización del cliente, indicando una excelente consistencia interna (George y 

Mallery, 2003). El test de normalidad “Kolmogorov - Smirnov” dió P-valores de 

0.000 para ambas variables, sugiriendo que las informaciones no siguen una 

normal distribución y justificando la aplicación del índice de asociación de Rho de 

Spearman para el análisis correlacional. El análisis mostró de la satisfacción y la 

lealtad del usuario. Este hallazgo sugiere que, a mayor satisfacción del cliente, 

mayor será su fidelización hacia los comerciantes de la plaza ferial. Este resultado 

es coherente con estudios previos, como el de Oliver (1999), quien afirma que 

notable entre ambas variables, alineándose con los resultados obtenidos por Dick 

y Basu (1994), quienes también encontraron una fuerte asociación entre la 

satisfacción del usuario y su compromiso. Estos resultados subrayan la 

importancia de mantener altos niveles de satisfacción del cliente como estrategia 

para incrementar la fidelización. Las implicancias prácticas de estos hallazgos 

sugieren que los vendedores de la Feria Internacional del Altiplano San José 

deben enfocarse en mejorar continuamente la experiencia del cliente para 

fomentar relaciones duraderas y leales. Además, estas conclusiones son 

consistentes con investigaciones similares realizadas en otros contextos 

comerciales, como las de Zeithaml (1988), quien también destacó la relevancia de 

la satisfacción del consumidor como un determinante crucial para la retención de 

clientes. En resumen, los datos logrados corroboran la hipótesis de que se 
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presenta una asociación relevante de la satisfacción y la fidelización del usuario 

de la asociación. Este estudio contribuye al entendimiento de la dinámica cliente-

comerciante en contextos feriales y proporciona un fundamento empírico para la 

creación de normativas comerciales que promuevan la fidelidad del consumidor 

mediante la satisfacción. 

El primer objetivo específico de este análisis fue examinar la asociación. 

Los resultados obtenidos indican, conforme al índice de asociación de Rho de 

Spearman de 0.674 (67.4%), un nivel de conexión considerable, lo que sugiere 

que, mientras haya más satisfacción del cliente, mayor es su lealtad. Este hallazgo 

es respaldado. Dichos datos se alinean con análisis previos, al igual que de Oliver 

(1999), quien destacó que la satisfacción del consumidor es un determinante 

esencial de la devoción del cliente De manera similar, Kotler y Keller (2016) 

argumentan que la satisfacción del usuario tiene un efecto beneficioso en la 

lealtad, fomentando comportamientos de múltiples compras y recomendación. La 

relevancia de estos resultados se manifiesta en la necesidad de llevar a cabo 

tácticas que mejoren la satisfacción del usuario para consolidar su compromiso en 

contextos comerciales similares. Estas conclusiones aportan un respaldo empírico 

sólido ante la creación de normativas y acciones que fomenten la lealtad del cliente 

Mediante la optimización constante de la vivencia del consumidor en la asociación. 

En cuanto al segundo de los objetivos específicos de este análisis fue 

examinar la conexión de la satisfacción y la retención de clientes. Los datos 

hallados indican, conforme al índice de asociación de Rho de Spearman de 0.682 

(68.2%), un rango de conexión considerable, lo que sugiere más satisfacción del 

cliente se asocia con una mayor retención de clientes. Este hallazgo es 
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respaldado, quien encontró que la satisfacción del usuario es crucial para la 

retención de compradores a largo plazo. Asimismo, Heskett et al. (1994) afirman 

que un mayor grado de satisfacción del usuario contribuye directamente a una 

mayor lealtad y retención, lo cual es indispensable para la sostenibilidad y el 

crecimiento de cualquier negocio. En el contexto estudiado, tales datos subrayan 

la significancia de desarrollar tácticas centradas en mejorar la percepción del 

cliente final para asegurar su retención. Este estudio proporciona una base 

empírica que puede guiar a los comerciantes en la creación de normativas y 

prácticas que promuevan la satisfacción como un medio de mejora para la 

permanencia, contribuyendo así a la estabilidad y el éxito comercial a largo plazo. 

El tercer propósito específico de este análisis fue evaluar el vínculo de la 

satisfacción. Los resultados indican, conforme al índice de asociación de Rho de 

Spearman de 0.702 (70.2%), un nivel de asociación considerable, lo que sugiere 

que una mayor satisfacción de los miembros se asocia con un mayor grado de 

participación y compromiso. Este hallazgo es respaldado con el análisis de Tau-b 

de Kendall (τ-b=0.554; p_valor = 0.00 < 0.05), que también muestra un vínculo 

directo y notable de estas variables. Estos descubrimientos se corresponden con 

análisis anteriores, tal es el caso de Meyer y Allen (1991), que hallaron que la 

satisfacción profesional impacta directamente al compromiso institucional. 

Además, estudios de Mathieu y Zajac (1990) destacan que la satisfacción de los 

miembros es un factor crucial que fomenta su participación activa y compromiso 

con la organización. En el contexto estudiado, estos datos ponen de relieve la 

trascendencia de establecer iniciativas que mejoren la satisfacción de los 

miembros para promover su participación y compromiso. Este estudio proporciona 

una base empírica que puede guiar a los líderes de la asociación en la creación 
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de normativas y acciones que fomenten un ambiente satisfactorio para los 

miembros, contribuyendo así a una mayor participación y compromiso, lo cual es 

crucial para el logro y la perdurabilidad de la asociación. 

El cuarto propósito específico del estudio consistió en valorar la conexión 

de la satisfacción y la recomendación, así como la promoción. Los resultados 

indican, conforme al índice de asociación de Rho de Spearman de 0.692 (69.2%), 

un nivel de asociación considerable, lo que sugiere que una mayor satisfacción de 

los clientes se asocia con una mayor tendencia a recomendar y promover la 

asociación. Este hallazgo es respaldado por el índice Tau_b de Kendall 

(τ_b=0.545; p-valor = 0.00 < 0.05), que a su vez también muestra un vínculo directo 

y notable de estas variables. Estos datos se alinean con estudios previos, así como 

de Anderson y Sullivan (1993), quienes encontraron que el ámbito de satisfacción 

del cliente conlleva un efecto notable con la meta de recomendación. Además, el 

estudio de Zeithaml, Berry y Parasuraman (1996) destaca que clientes satisfechos 

no solo son más propensos a recomendar un servicio, sino que también actúan 

como promotores activos, lo cual es crucial para la expansión de la clientela y la 

reputación de una organización. En el contexto estudiado, tales indicios subrayan 

la necesidad de desarrollar tácticas que mejoren la satisfacción del cliente para 

fomentar la recomendación y la promoción. Este estudio proporciona una base 

empírica que puede guiar a los comerciantes en el establecimiento de estrategias 

y métodos que apoyen una experiencia positiva para los clientes, contribuyendo 

así a un crecimiento sostenible y una mayor visibilidad de la asociación. 
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CONCLUSIONES 

PRIMERA: Se concluye que el propósito primordial de este análisis fue definir la 

conexión de la satisfacción y la fidelización del cliente. Los hallazgos 

adquiridos revelan una correlación importante para las dos variables 

de un factor de asociación de Rho de Spearman=0.752 (75.2%). 

Asimismo, el índice Tau-b de Kendall de; p-valor=0.000<0.05, 

sugiere que una mayor satisfacción se refleja en un crecimiento de 

fidelización. Estos descubrimientos subrayan la trascendencia de 

poner en práctica tácticas centradas en optimizar la satisfacción para 

asegurar la fidelidad y compromiso con la asociación. Es decir, la 

gestión enfocada en la satisfacción del cliente es crucial para 

consolidar la fidelización en la asociación. 

SEGUNDA: En conclusión, el primer objetivo específico evaluar la conexión de la 

satisfacción y la lealtad del cliente. Los resultados obtenidos revelan 

una correlación con una notable significancia, con un índice de 

asociación de Rho de Spearman=0.674 (67.4%), indicando que, a 

mayor satisfacción del cliente, mayor es su lealtad. Además, el índice 

Tau-b de Kendall de; p-valor = 0.00<0.05, confirma esta asociación 

clara y significativa. Por ende, los hallazgos proponen que 

incrementar la satisfacción de los clientes es sumamente sustancial 

para fortalecer su compromiso hacia la asociación. 

TERCERA: En conclusión, el segundo objetivo específico del análisis, que 

buscaba evaluar la conexión de la satisfacción y la retención de 

clientes. El índice de asociación de Rho de Spearman=0.682 (68.2%) 

indica que una mayor satisfacción del cliente está asociada con una 
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mayor retención. Aparte de eso, el índice Tau-b de Kendall de; p-

valor = 0.00<0.05, reafirma esta relación directa y significativa. Estos 

resultados demuestran que mejorar la satisfacción es clave para el 

aumento de la fidelización en la asociación. 

CUARTA: En conclusión, para el tercer objetivo específico, que se basó en 

evaluar la conexión de la satisfacción, los resultados indican una 

correlación significativa. El índice de asociación de Rho de 

Spearman= 0.702 (70.2%) sugiere que una mayor satisfacción de los 

miembros está estrechamente relacionada con un mayor grado de 

participación y compromiso. Complementariamente, el índice Tau-b 

de Kendall de; p-valor = 0.00<0.05, confirma que esta relación es 

directa y significativa. En consecuencia, elevar los términos de 

satisfacción de los miembros es fundamental para incrementar su 

participación y compromiso dentro de la asociación. 

QUINTA: En conclusión, el cuarto objetivo específico, que se propuso valorar 

la vinculación, reveló una correlación significativa. El índice de 

asociación de Rho de Spearman=0.692 (69.2%) indica que un 

aumento en la satisfacción del cliente se asocia con un incremento 

en la recomendación y la promoción de la asociación. De igual forma, 

el índice Tau-b de Kendall de; p-valor = 0.00<0.05, confirma esta 

vinculación clara y significativa. Estos resultados demuestran que 

mejorar la satisfacción de los clientes es crucial para potenciar su 

disposición a recomendar y promover la asociación. 
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RECOMENDACIONES 

PRIMERA: Para maximizar la fidelización del cliente en la Asociación, se 

recomienda que la Junta Directiva implemente un sistema integral de 

satisfacción al cliente este deberá ser inspeccionado por un 

especialista en estudios de mercados. El presidente y el secretario 

deberían adoptar un sistema de evaluación y retroalimentación 

continua mediante encuestas cada cierto periodo. Además, se deben 

desarrollar iniciativas de servicio personalizado, enfocadas en 

atender las necesidades de los clientes (crear ofertas exclusivas para 

clientes frecuentes). Estas acciones mejorarán la satisfacción 

general y fortalecerán la fidelización del cliente con el fin de promover 

relaciones duraderas con la Asociación. 

SEGUNDA: Para y la personalización de la experiencia de compra. El presidente 

debe de organizar capacitaciones dirigidas a los comerciantes 

miembros de esta Asociación sobre temas de; habilidades de 

atención al cliente y resolución eficiente de problemas. Esta inversión 

en capacitación fomentará una relación más sólida y duradera con 

los clientes, incrementando así la lealtad del cliente hacia la 

Asociación. 

TERCERA: Con el fin de aumentar la retención de clientes en la Asociación, la 

Junta Directiva deberá implementar mecanismos de 

retroalimentación regular. El presidente, con apoyo de un especialista 

en estudio de mercados pueden de realizar encuestas o formularios 

impresos para detectar áreas de insatisfacción de los clientes y al 

mismo tiempo desarrollar un sistema de incentivos (como descuentos 
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o beneficios para clientes recurrentes) para mantener el interés de 

los clientes actuales y apoyar su dedicación. Estas actividades 

garantizarán una experiencia de compra positiva y fiable con el 

objetivo de disminuir la tasa de deserción y mantener una base de 

clientes estable y comprometida con la Asociación. 

CUARTA: Para aumentar la participación y la lealtad de los miembros hacia la 

Asociación, se recomienda que la Junta Directiva promueva 

programas de apreciación y beneficios específicos. El presidente 

deberá organizar eventos (talleres y/o reuniones de intercambio de 

ideas) con la finalidad de la integración y colaboración entre los 

miembros. Además, se puede establecer canales de comunicación 

efectivos (como grupos de mensajes para mantener informados a los 

miembros sobre actividades y beneficios). Estas iniciativas 

fortalecerán el sentido de pertenencia, fomentando así un mayor 

involucramiento y lealtad de los miembros hacia la Asociación. 

QUINTA: Para optimizar la recomendación y promoción de la Asociación, la 

Junta Directiva debe enfocarse en mejorar la satisfacción del cliente 

mediante la contratación de un especialista en marketing con la 

finalidad de crear y supervisar un programa que recompensa a los 

clientes que recomiendan a otros la Asociación; dichas recompensas 

pueden ser descuentos por cada referencia. Además, los miembros 

de la Asociación incentivaran a los clientes satisfechos a compartir 

sus experiencias a través de testimonios o recomendaciones de boca 

a boca en los puntos de venta. Estas acciones buscan aumentar la 
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visibilidad de la Asociación y fortalecer su promoción a través de la 

satisfacción del cliente y el poder de la publicidad.  
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Matriz de consistencia 

TÍTULO: SATISFACCIÓN Y FIDELIZACIÓN DEL CLIENTE EN LA ASOCIACIÓN CENTRAL DE COMERCIANTES DE LA PLAZA 
FERIAL INTERNACIONAL DEL ALTIPLANO SAN JOSÉ, JULIACA 2024 

 

PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPÓTESIS GENERAL VARIABLES METODOLOGÍA 

 
¿Cuál es la relación entre la 
satisfacción y fidelización del cliente en 
la Asociación Central de Comerciantes 
de la Plaza Ferial Internacional del 
Altiplano San José, Juliaca 2024? 

 
Determinar la relación entre la 
satisfacción y fidelización del cliente en 
la Asociación Central de Comerciantes 
de la Plaza Ferial Internacional del 
Altiplano San José, Juliaca 2024 
 

 
Existe una relación significativa entre la 
satisfacción y fidelización del cliente en 
la Asociación Central de Comerciantes 
de la Plaza Ferial Internacional del 
Altiplano San José, Juliaca 2024 

 
 
Variable 1: 
SATISFACCIÓN 
1. Calidad de 

producto o 
servicio 

2. Cumplimiento de 
expectativas 

3. Valor percibido 
4. Servicio al cliente 
5. Confianza y 

credibilidad 
6. Relación calidad - 

precio 
 
 
 
 
Variable 2: 
 
FIDELIZACIÓN 
1. Lealtad del 

cliente 
2. Retención de 

clientes 
3. Participación y 

compromiso 
4. Recomendación 

y promoción  
 
 

 
ENFOQUE 
Cuantitativo 
 
MÉTODO: 
Deductivo 
 
TIPO: Aplicado 
 
NIVEL: 
Correlacional 
 
DISEÑO: No 
experimental. 

 

POBLACIÓN: 

La población está 
constituida por los 
clientes de la 
Asociación Central 
de Comerciantes de 
la Plaza Ferial 
Internacional del 
Altiplano San José 
en Juliaca durante el 
año 2024. Esto 
asciende a 235,110 
personas 

MUESTRA 
De acuerdo a la 

fórmula es de 384 

personas. 

PROBLEMAS ESPECÍFICOS OBJETIVOS ESPECÍFICOS HIPÓTESIS ESPECÍFICOS 

a. ¿Cuál es la relación entre la 
satisfacción y la lealtad del cliente 
de la Asociación Central de 
Comerciantes de la Plaza Ferial 
Internacional del Altiplano San 
José, Juliaca 2024? 
 

b. ¿Cuál es la relación entre la 
satisfacción y la retención de 
clientes en la Asociación Central de 
Comerciantes de la Plaza Ferial 
Internacional del Altiplano San 
José, Juliaca 2024? 

 
c. ¿Cuál es la relación entre la 

satisfacción y el grado de 
participación y compromiso de los 
miembros en la Asociación Central 
de Comerciantes de la Plaza Ferial 
Internacional del Altiplano San 
José, Juliaca 2024? 

 

a. Evaluar la relación entre la 
satisfacción y la lealtad del cliente de 
la Asociación Central de 
Comerciantes de la Plaza Ferial 
Internacional del Altiplano San José, 
Juliaca 2024. 
 

b. Evaluar la relación entre la 
satisfacción y la retención de clientes 
en la Asociación Central de 
Comerciantes de la Plaza Ferial 
Internacional del Altiplano San José, 
Juliaca 2024. 

 
c. Evaluar la relación entre la 

satisfacción y el grado de 
participación y compromiso de los 
miembros en la Asociación Central 
de Comerciantes de la Plaza Ferial 
Internacional del Altiplano San José, 
Juliaca 2024 

 

a. Existe una relación significativa 
entre la satisfacción y la lealtad del 
cliente de la Asociación Central de 
Comerciantes de la Plaza Ferial 
Internacional del Altiplano San 
José, Juliaca 2024. 
 

b. Existe una relación significativa 
entre la satisfacción y la retención 
de clientes en la Asociación Central 
de Comerciantes de la Plaza Ferial 
Internacional del Altiplano San 
José, Juliaca 2024. 

 
c. Existe una relación significativa 

entre la satisfacción y el grado de 
participación y compromiso de los 
miembros en la Asociación Central 
de Comerciantes de la Plaza Ferial 
Internacional del Altiplano San 
José, Juliaca 2024 

 



83 
 

 
 
 

d. ¿Cuál es la relación entre la 
satisfacción y la recomendación, 
así como la promoción, en la 
Asociación Central de 
Comerciantes de la Plaza Ferial 
Internacional del Altiplano San 
José, Juliaca 2024? 

 
 

d. Evaluar la relación entre la 
satisfacción y la recomendación, así 
como la promoción, en la Asociación 
Central de Comerciantes de la Plaza 
Ferial Internacional del Altiplano San 
José, Juliaca 2024. 

d. Existe una relación significativa 
entre la satisfacción y la 
recomendación, así como la 
promoción, en la Asociación 
Central de Comerciantes de la 
Plaza Ferial Internacional del 
Altiplano San José, Juliaca 2024. 

INSTRUMENTOS:  

TECNICA: 
Encuesta  

INSTRUMENTO: 
Cuestionario 
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Matriz de datos 
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Instrumento (s) de investigación  

UNIVERSIDAD ANDINA NÉSTOR CACERES VELÁSQUEZ 

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS 

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACIÓN Y NEGOCIOS 

INTERNACIONALES 

CUESTIONARIO 

 

El siguiente cuestionario tiene como propósito conocer la SATISFACCIÓN del 

cliente en la Asociación Central de Comerciantes de la Plaza Ferial Internacional 

del Altiplano San José, Juliaca 2024. Por favor, marque cada una de las 

siguientes proposiciones de la forma más objetiva y verídica. Agradecemos 

anticipadamente su colaboración por ser trascendente para este estudio. 

 

 

 

DIMENSIONES Escala Likert 

1 2 3 4 5 

Calidad del producto o servicio      

1. ¿Qué tan confiable encuentra el producto que 

ha adquirido? 

     

2. ¿Cómo calificaría la durabilidad del producto 

que ha adquirido? 

     

Cumplimiento de expectativas      

3. ¿El producto adquirido cumplió con sus 

expectativas? 

     

4. ¿Qué tan satisfecho está con el producto en 

comparación con sus expectativas iniciales? 

     

Valor percibido      

5. ¿Cómo calificaría la relación calidad-precio del 

producto adquirido? 

     

6. ¿Qué tan satisfecho está con los beneficios 

tangibles e intangibles recibidos en 

comparación con el costo del producto? 

     

Servicio al cliente      

7. ¿Qué tan satisfecho está con el tiempo de 

respuesta a sus consultas o quejas? 

     

8. ¿Qué tan competente y amable encontró al 

personal de atención al cliente? 

     

Confianza y credibilidad      

1. MI: Muy 

insatisfecho 2. I: Insatisfecho 

3. N: Neutral 

4. S: Satisfecho 5. MS: Muy satisfecho 
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9. ¿Qué tan probable es que vuelva a comprar 

productos de esta empresa? 

     

10. ¿Qué tan probable es que recomiende esta 

empresa o marca a otros? 

     

Relación calidad -precio      

11. ¿Qué tan justa considera que es la relación 

entre el precio y la calidad del producto? 

     

12. Qué tan dispuesto estaría a pagar un precio 

Premium por la calidad percibida del producto? 
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UNIVERSIDAD ANDINA NÉSTOR CÁCERES VELÁSQUEZ 

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS 

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACIÓN Y NEGOCIOS 
INTERNACIONALES 

CUESTIONARIO 

El siguiente cuestionario tiene como propósito conocer la FIDELIZACIÓN del 

cliente en la Asociación Central de Comerciantes de la Plaza Ferial Internacional 

del Altiplano San José, Juliaca 2024. Por favor, marque cada una de las 

siguientes proposiciones de la forma más objetiva y verídica. Agradecemos 

anticipadamente su colaboración por ser trascendente para este estudio. 

 

 

DIMENSIONES Escala Likert 

1 2 3 4 5 

Lealtad a la asociación de comerciantes      

1. ¿Qué tan probable es que renueve su 
membresía en la Asociación Central de 
Comerciantes? 

     

2. ¿Con qué frecuencia participa en los eventos 
regulares organizados por la asociación? 

     

Retención de clientes      

3. ¿Qué tan satisfecho está con su decisión de 
continuar siendo miembro de la asociación? 

     

4. ¿Qué tan satisfecho está con el tiempo que ha 
sido miembro de la asociación? 

     

Participación  y compromiso      

5. ¿Con qué frecuencia asiste a las reuniones o 
capacitaciones organizadas por la asociación? 

     

6. ¿Qué tan involucrado se siente en las 
actividades promocionales organizadas por la 
asociación? 

     

Recomendación y promoción boca a boca      

7. ¿Qué tan probable es que recomiende la 
membresía de la asociación a otras personas? 

     

8. ¿Con qué frecuencia publica comentarios 
positivos sobre la asociación en redes sociales u 
otros canales de comunicación? 

     

 

              ¡Muchas gracias, por su colaboración! 

1. Muy en desacuerdo 
2. En desacuerdo 

3. Neutral 

4. De acuerdo 5. Muy de acuerdo 
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Validez del instrumento 
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Evidencias de recojo de datos 
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