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RESOLUCION N°144-2025-D-FCA-UANCV-J

Juliaca, 13 de junio de 2025

VISTOS:

El Expediente N° 3211, presentado por ANA MARIA ESPINOZA MAMANI, guien
solicita nominacion de jurados, fecha y hora de sustentacion y defensa de la tesis
titulado: FIDELIZACION DEL CLIENTE EN LA ASOCIACION CENTRAL DE
COMERCIANTES DE LA PLAZA FERIAL INTERNACIONAL DEL ALTIPLANO SAN
JOSE, JULIACA, 2024; conducenlie para oplar el Titulo profesional de Licenciado|(a)
en Administracion y Negocios Internacionales, que fue revisada por el Director
de la Unidad de Investigacion y ¢l Decano de la Facultad de Ciencias
Administrativas,  Escuela  Profesional  de Administracion y Negocios
Internacionales.

CONSIDERANDO:

Que, de conformidad con el articulo 8°, numeral b) del Reglamento General de
Grados y Titulos de la UANCV vigente, es procedente acceder a la peticion del
interesado.

Que, al haber cumplido con los requisitos exigidos por el Reglamento Interno de
Trabajo de Investigacion Conducente a Grados y Titulos plasmado en la Resolucion
N° 0294-2023-UANCV-CU-R.

Y estando, la opinidn favorable del Director de la Unidad de Investigacion y el
Decano de la Facultad de Ciencias Administrativas, y las atribuciones que confiere
el articulo 28° del Reglamento Interno de Trabajo de Investigacion Conducente a
Grados y Titulos Resolucion N° 0294-2023-UANCV CU-R.

SE RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO. - DECLARAR APTO para la sustentacion presencial del informe
Final de la investigacion (borrador de Tesis), del (la) bachiller: ANA MARIA
ESPINOZIA MAMANI, para optar el Titulo Profesional de Licenciado(a) en
Administracién y Negocios Internacionales, en virlud de [os considerandos

expuestos.
ARTICULO SEGUNDO. - NOMINAR JURADOS para la sustentacion presencial 'y
defensa de la tesis a los siguientes docentes ordinarios:

*  PRESIDENTE © Dr. BENIGNO CALLATA QUISPE

« ler. MIEMBRO :  Dr. LEOPOLDO WENCESLAO CONDORI CARI

« 2do. MIEMBRO :  Dra. YENNY ROSARIO ACERO APAZA

« ASESOR DE TESIS :  Dr. SANTOTOMAS LICIMACO AGUILAR PINTO

-

ARTICULO TERCERO. - PROGRAMAR FECHA Y HORA de sustentacion como se detalla:

Lugar ssalon de Grados vy litulos
= Fecha “miércoles, 18 de junio de 2025
Hora :08:00 a.m.

ARTICULO CUARTO. - DISPONER que la comision de Grados y litulos de la Facultad,
Secretaria Académica, quedan encargagios)del cy plimiento de la presente
Resolucion. /

Registrese, comuniay

)
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RESOLUCION N° 562-2024-UI-FCA-UANCV-J

Juliaca, 04 de noviembre 2024

VISTOS:

El Expediente: 2024-CU-15318 de fecha 21 de octubre del 2024, el cuadl solicita Revisidon de
propuesta de Investigacion y el Anexo (02 o 03) “Ficha de Opinién de la Propuesta de
Investigacion” que fue revisada por el Comité de Investigacion de la Facultad de Ciencias
Administrativas, Escuela Profesional de Administracién y Negocios Internacionales.

CONSIDERANDO:

Que, las Unidades de Investigacién son unidades académicas que agrupan a docentes y
estudiantes de diversas disciplinas, en razén del desarrollo de investigacion cientifica,
tecnoldgica y humanista de acuerdo al Estatuto Universitario Modificado 2020 de nuestra
primera Casa Superior de Estudios.

Que, el (la) Bach. ANA MARIA ESPINOZA MAMANI, quien solicita la revisién y aprobacion de la
Propuesta de Investigacion de Titulo: FIDELIZACION DEL CLIENTE EN LA ASOCIACION CENTRAL
DE COMERCIANTES DE LA PLAZA FERIAL INTERNACIONAL DEL ALTIPLANO SAN JOSE, JULIACA,
2024; conducente para optar el Titulo profesional de Licenciado(a) en Administracién y
Negocios Internacionales.

Que, al haberse cumplido con los requisitos exigidos por el Reglamento Interno de Trabajo de
Investigacion Conducente a Grados y Titulos plasmado en la Resolucion N° 0294-2023-UANCV-
CU-R.

Que, el Comité de Investigacién emitié su opinidn favorable a la Propuesta de Investigacion.

Que, el Director de la Unidad de Investigaciéon de la Facultad de Ciencias Administrativas,
Escuela Profesional de Administraciéon y Negocios Internacionales, corobord la propuesta del
ASESOR Dr. Sc. SANTOTOMAS LICIMACO AGUILAR PINTO, quien debe ser acreditado y facultado
para orientar y ayudar al asesorado en el proceso de elaboracién del frabajo de investigacién
(Tesis).

Estando, lao opinién favorable del comité de Investigacién, en concordancia con el
Reglamento Interno de Trabajo de Investigacién Conducente a Grados v Titulos Resolucion N°
0294-2023-UANCV-CU-R, de conformidad a lo que establece la Ley Universitaria N° 30220, Ley
de Creacion de la UANCV N° 23738 y Modificatoria N° 24661 y el Estatuto de la UANCYV, que
confiere facultades a la Unidad de Investigaciéon de la Facultad de Ciencias Administrativas.

SE RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO.- AE&QJ&AR.WYVYW.AAUIQRLZARV»LA_.,,‘EJ,EQ!.LCIQNMQE‘JA.TJ?RQLUE&SIAMWQE
INVESTIGACION, titulado: FIDELIZACION DEL CLIENTE EN LA ASOCIACION CENTRAL DE
COMERCIANTES DE LA PLAZA FERIAL INTERNACIONAL DEL ALTIPLANO SAN JOSE, JULIACA, 2024;
presentado por el (la) Bach. ANA MARIA ESPINOZA MAMANI, en virtud de los considerandos
expuestos.

ARTICULO SEGUNDO.- RECONOCER, como ASESOR al Dr. Sc. SANTOTOMAS LICIMACO AGUILAR
PINTO.

ARTICULO TERCERO.- DISPONER que la facultad, secretarias académicas y administrativas,
quedan encargados del cumplimiento de la presente Resolucién.

Regdistrese, Comuniquese y Archivese.
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UNIDAD DE INVESTIGACION

RESOLUCION N© 727-2024-UI-FCA-UANCV-J

Juliaca, 19 de diciembre 2024

VISTOS:

El Expediente 2024-CU-18555 de fecha 12 de diciembre de 2024, del Bach. ANA MARIA
ESPINOZA MAMANI, quien solicita Revisién del Informe Final de la Investigacion (borrador de
Tesis) y el Anexo (04 o 05) “Ficha de Opinién del Informe Final de la Investigacién (borrador de
Tesis)" que fue revisada por el Comité de Investigacion de la Facultad de Ciencias
Administrativas, Escuela Profesional de Administracién y Negocios Internacionales.

CONSIDERANDO:

Que, las Unidades de Investigacion son unidades académicas que agrupan a docentes y
estudiantes de diversas disciplinas, en razén del desarrollo de investigacion cientifica,
tecnoldgica y humanista de acuerdo al Estatuto Universitario Modificado 2020 de nuestra
primera Casa Superior de Estudios.

Que, el (la) BacheANA MARIA ESPINOZA MAMANI, quien solicita la revision del Informe Final de
la Investigacidn (borrador de Tesis) del tema titulado: FIDELIZACION DEL CLIENTE EN LA
ASOCIACION CENTRAL DE COMERCIANTES DE LA PLAZA FERIAL INTERNACIONAL DEL ALTIPLANO
SAN JOSE, JULIACA, 2024; conducente para optar el Titulo Profesional de Licenciado(a) en
Administracién y Negocios Internacionales.

Que, al haberse cumplido con los requisitos exigidos por el Reglamento Interno de Trabajo de
Investigacion Conducente a Grados y Titulos plasmado en la Resolucion N° 0294-2023-UA NCV-
CU-R.

Que, el Comité de Investigacion emitié su opinién favorable al Informe Final de la Investigacion
(borrador de Tesis).

Que, el Director de la Unidad de Investigacion de la Facultad de Ciencias Administrativas,
Escuela Profesional de Administracion y Negocios Internacionales, corrobord el asesoramiento
en el Informe Final de la Investigacion (borrador de Tesis) del ASESOR Dr. Sc. SANTOTOMAS
LICIMACO AGUILAR PINTO.

Estando, la opinidon favorable del comité de Investigacién, en concordancia con el
Reglamento Interno de Trabajo de Investigacion Conducente a Grados v Titulos Resolucidn Ne
0294-2023-UANCV-CU-R, de conformidad a lo que establece la Ley Universitaria N° 30220, Ley
de Creacion de la UANCV NP 23738 v Modificatoria N° 24661 y el Estatuto de la UANCYV, que
confiere facultades a la Unidad de Investigacién de la Facultad de Ciencias Administrativas.

SE RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO. - APROBAR_Y _AUTORIZAR_EL_INFORME_FINAL DE LA_INVESTIGACION
(BORRADOR DE TESIS), para la REVISION DE SIMILITUD TURNITIN, del tema titulado: FIDELIZACION
DEL CLIENTE EN LA ASOCIACION CENTRAL DE COMERCIANTES DE LA PLAZA FERIAL
INTERNACIONAL DEL ALTIPLANO SAN JOSE, JULIACA, 2024: correspondiente a la Linea de
Investigacion ORGANIZACION Y DIRECCION DE EMPRESAS (5311-UNESCO) presentado por el (la)
Bach. ANA MARIA ESPINOZA MAMANI, para optar el Titulo Profesional de Licenciado(a) en
Administracién y Negocios Internacionales, en virtud de los considerandos expuestos.
ARTICULO SEGUNDO. - RATIFICAR, como ASESOR al Dr. Sc. SANTOTOMAS LICIMACO AGUILAR PINTO.
ARTICULO TERCERO. - DISPONER, que la facultad, secretarias académicas y administrativas,
quedan encargados del cumplimiento de la presente Resolucidn.

Registrese, Comuniquese y Archivese.

_ UNIVER
NESTOR CACERE

DISTRIBUCION:

- Decanatura

- Interesado (1)
- Archivo FCA (1)
SLAP/
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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo conocer la fidelizacion del cliente
en la Asociacion Central de Comerciantes de la Plaza Ferial Internacional del Altiplano
San José, Juliaca, 2024. Metodologicamente se empled un enfoque cuantitativo, con
un disefo de investigacion no experimental, de corte transversal y nivel descriptivo,
manejando el método deductivo. La muestra conformada por 384 individuos elegidos
de una poblacion de 235,110 personas. Se recopilaron las informaciones a través del
método de encuesta, utilizando un cuestionario validado como instrumento, cuyo
coeficiente Alfa de Cronbach alcanzé un valor de 0.973, evidenciando alta
confiabilidad. El estudio de la informacién se llevé a cabo manejando el programa
SPSS. Los hallazgos el 34.1% de los participantes se mostré "Muy de acuerdo” con
la fidelizacion del cliente, mostrando una percepcion positiva generalizada. La
contrastacion de hipétesis mediante la prueba de Chi-cuadrado arrojé un valor de
226.406 y un (p-valor = 0.000 < 0.05), confirmando la relevancia estadistica de la
conexion entre las variables analizadas. En conclusion, los hallazgos destacan la
efectividad de las estrategias de fidelizacién implementadas y subrayan la importancia

de fortalecer areas especificas para optimizar la fidelidad de los clientes.

Palabra clave: Clientes, competitividad, universidad.
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ABSTRACT

The aim of this study was to understand customer loyalty at the Central
Merchants' Association of Plaza Ferial Internacional del Altiplano San José, Juliaca,
2024. A quantitative, non-experimental, cross-sectional, and descriptive design was
used, employing a deductive approach. The sample consisted of 384 individuals. Data
collection was conducted using a survey technique, using a validated questionnaire
with Cronbach’s alpha coefficient of 0.973, indicating good reliability. SPSS was used
for data analysis. The results showed that 34.1% of participants "strongly agreed" with
customer loyalty, indicating a generally positive perception. The hypothesis testing
using the Chi-square test yielded a value of 226.406 and a (p-value = 0.000 < 0.05),
confirming the link among the factors under analysis and their statistical importance.
In conclusion, the findings highlight the efficiency of the loyalty tactics implemented
and underline the importance of strengthening specific areas to optimize customer

loyalty.

Keyword: Clients, competitiveness, university.

OFICINA DE |NVEST|GAC|GN http://repositorio. uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacion del autor




VICERRECTORADO DE

: TESIS UANCV \2 | INVESTIGAGION

"OFICINA DE INVESTIGACION"

INTRODUCCION

La fidelizacion de clientes representa un factor crucial para la estabilidad y la
competitividad de las organizaciones que operan en mercados cambiantes,
posicionandose como una estrategia fundamental para el fortalecimiento de
relaciones comerciales a largo plazo. En este escenario, la Asociacion Central de
Comerciantes de la Plaza Ferial Internacional del Altiplano San José, ubicada en
Juliaca, enfrenta desafios notables en la retencion de su base de clientes, debido a
la intensificacion de la competencia y las exigencias fluctuantes de los consumidores.
La presente investigacion, de naturaleza descriptiva, tiene como propdsito examinar
las caracteristicas y practicas vinculadas con la fidelizacion de clientes en la
mencionada asociacion, poniendo énfasis en identificar los elementos clave que
impactan la satisfaccion y lealtad de los consumidores. Este estudio se justifica por
la necesidad de proporcionar informacién que permita la creacién de estrategias
efectivas para fortalecer la fidelidad de los clientes, lo cual no solo fomentaria un
aumento en las ventas, sino también contribuiria a la mejora de la imagen
institucional y al posicionamiento de la asociacion en el ambito regional. El presente
trabajo se estructura en seis partes. La primera aborda la problematica central,
estableciendo y justificando su planteamiento. En la segunda seccion se precisan los
objetivos. El tercer apartado corresponde al marco tedrico, donde se incluyen los
antecedentes, fundamentos tedricos y el marco conceptual relevante. El cuarto
capitulo esta dedicado a las hipoétesis, asi como a la definicion y operacionalizacion
de las variables relacionadas. La quinta seccion describe la metodologia utilizada,
incluyendo el enfoque del estudio, las técnicas aplicadas, el tipo y nivel de
investigacion, el disefo, la poblacion y muestra, los métodos e instrumentos de

recoleccion de datos, asi como la validez y confiabilidad de estos, y el procedimiento
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para el analisis de datos. Finalmente, el sexto segmento presenta los resultados
obtenidos, su analisis y discusién, acompafados de conclusiones, recomendaciones,

referencias bibliograficas y anexos.
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CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1. Planteamiento del problema

La fidelizacion del cliente se ha transformado en un asunto esencial para
el crecimiento sostenible de las organizaciones a nivel internacional, dado que
el contexto global actual exige que las empresas no solo capturen nuevos
consumidores, sino que también mantengan y potencien las relaciones con su
clientela existente. En un entorno caracterizado por la intensa competencia y el
acceso instantaneo a la informacidn, la habilidad de las empresas para cultivar
la fidelidad del usuario se traduce en ventajas competitivas significativas,
incluyendo la disminucion de costos de adquisicion, el aumento en la
rentabilidad y la optimizacion de la reputacion de la etiqueta. No obstante,
muchos negocios enfrentan el desafio de implementar estrategias efectivas de
fidelidad que se adapten a los requerimientos y expectativas de sus usuarios, lo
que pone de manifiesto la necesidad de examinar y entender los elementos que
afectan esta dinamica. En este sentido, la Asociacién Central de Comerciantes
de la Plaza Ferial Internacional del Altiplano San José, ubicada en Juliaca, se

presenta como un caso pertinente para explorar como las practicas comerciales
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locales pueden ser optimizadas para mejorar la fidelizacion del cliente,
contribuyendo asi a su desarrollo y sostenibilidad en un mercado cada vez mas
exigente.

En el Peru, la fidelizacion del cliente ha adquirido relevancia significativa
en el ambito empresarial, especialmente en un entorno donde la competencia
se intensifica y los clientes se hacen cada vez mas estrictos. A pesar de la
creciente comprension sobre la importancia de mantener relaciones duraderas
con los clientes, numerosas companias locales se encuentran con obstaculos
considerables en la puesta en marcha de técnicas eficaces de fidelizacién. El
desinterés por la excelencia de atencidn, la escasa personalizacion de las
ofertas y la limitada capacitaciéon del personal son factores que afectan
negativamente la felicidad del usuario y, por ende, su fidelidad hacia las marcas.
Esta situacion se ve exacerbada por la heterogeneidad del mercado peruano,
donde las preferencias y expectativas de los consumidores varian
significativamente entre regiones y sectores. Asi, se certeza la escasez de
investigar y comprender los elementos que inciden en la lealtad del usuario a
nivel del pais, lo que permitird a las organizaciones desarrollar estrategias mas
efectivas que respondan a las particularidades del entorno y contribuyan a su
sostenibilidad y crecimiento en el mercado.

La fidelizacidn del cliente en el ambito local de Juliaca, especificamente
en los Comerciantes de la Plaza Ferial Internacional del Altiplano San José,
enfrenta una serie de desafio y oportunidad que reflejan las dinamicas del
comercio en esta region. A pesar de que esta asociacion agrupa a diversos

comerciantes que ofrecen productos y servicios variados, la lealtad de los
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clientes no se ha consolidado de manera efectiva, lo que puede atribuirse a
multiples factores interrelacionados.

Primero, la calidad del servicio al cliente se erige como un aspecto critico.
Muchos comerciantes carecen de capacitacién adecuada en atencion al cliente,
lo que resulta en interacciones que no siempre cumplen con las expectativas de
los consumidores. La falta de atencién personalizada, asi como la limitada capaz
de responder a las demandas de los usuarios, generan insatisfaccion y
desconfianza, lo que impacta negativamente en la fidelizacion. Ademas, el
ambiente comercial de la plaza, aunque vibrante y variado, presenta retos en
términos de competencia; los usuarios disponen de una extensa variedad de
alternativas, lo que dificulta la creacion de vinculos duraderos con un solo
proveedor.

En segundo lugar, la estrategia de marketing adoptada por los
comerciantes locales desempefia un rol esencial en la fidelizacién. Muchos de
ellos aun dependen de métodos tradicionales de promocion y no han
aprovechado adecuadamente las plataformas digitales ni las redes sociales para
comunicarse con su clientela. Esto limita su habilidad para captar y fidelizar a
los usuarios en un escenario en el que la comercializacion en linea ha vuelto
esencial para alcanzar y mantener el interés de los usuarios.

Otro aspecto a tener en cuenta es la percepcién de calidad de los
productos ofrecidos. En un entorno donde la variedad es amplia, los
consumidores tienden a comparar precios y calidad de manera constante. Si la
Asociacioén no logra diferenciarse por la excelencia de sus bienes o atenciones,
es probable que los clientes opten por alternativas en otros mercados o

plataformas de venta.
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Finalmente, el contexto socioecondmico de Juliaca también influye en la
fidelizacion del cliente. La variabilidad en la capacidad de compra de los usuarios
y las fluctuaciones en la economia local afectan su capacidad y disposicion para
repetir compras en la Asociacion. En este sentido, es crucial entender las
demandas y gustos particulares de la comunidad local para elaborar estrategias
de fidelizacion efectivas.

En resumen, es fundamental establecer una evaluacion exhaustiva de los
elementos que impactan en la satisfaccion y fidelidad del cliente. Esto incluye
evaluar la excelencia en la atencion, la efectividad de las estrategias de
marketing, la excelencia de los productos y el contexto socioecondmico,
permitiendo asi a los comerciantes locales desarrollar enfoques mas efectivos

qgue fomenten relaciones duraderas con sus clientes.

1.2. Formulacion del problema

1.2.1. Problema general

v iCbémo es la fidelizacién del cliente en la Asociacién Central de
Comerciantes de la Plaza Ferial Internacional del Altiplano San José,

Juliaca, 20247

1.2.2. Problemas especificos

v' ¢ Como se manifiesta la dimensién cognitiva de la fidelizacion del cliente
en la Asociacion Central de Comerciantes de la Plaza Ferial

Internacional del Altiplano San José, Juliaca, 20247

OFICINA DE |NVEST|GAC|ON http:/repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacion del autor




VICERRECTORADO DE

Y: TESIS UANCV \2) | INVESTIGACION

"OFICINA DE INVESTIGACION"

v' i Coémo se manifiesta la dimensién afectiva de la fidelizacién del cliente
en la Asociacion Central de Comerciantes de la Plaza Ferial

Internacional del Altiplano San José, Juliaca, 20247

v' ¢ Como se manifiesta la dimension conativa de la fidelizacién del cliente
en la Asociacion Central de Comerciantes de la Plaza Ferial

Internacional del Altiplano San José, Juliaca, 20247

v ¢ Como se manifiesta la dimensién conductual de la fidelizaciéon del
cliente en la Asociacion Central de Comerciantes de la Plaza Ferial

Internacional del Altiplano San José, Juliaca, 20247

1.3. Justificacion del estudio

Se basa en la importancia de comprender los elementos que inciden en
la lealtad del consumidor y su conexion con el rendimiento empresarial. La
fidelizacién del cliente es un componente critico en la administracion de vinculos
con los usuarios (CRM), ya que no solo contribuye al aumento de las ventas,
sino que también promueve la sostenibilidad del negocio a largo plazo (Kumar
& Reinartz, 2016). Segun los autores, la lealtad no es simplemente una
respuesta a incentivos, sino que se manifiesta en multiples dimensiones que
varian en su profundidad y compromiso.

En este sentido, la clasificacion de la lealtad del cliente propuesto por
Jones (2010), que incluye lealtad por inercia, lealtad mercenaria, lealtad del culto
y lealtad verdadera, proporciona un marco conceptual para entender las
diferentes motivaciones que impulsan a los clientes a permanecer fieles a una
marca. La lealtad por inercia representa una adherencia pasiva, donde los

clientes continian comprando por habito o por la falta de alternativas, lo que
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puede ser riesgoso en un entorno competitivo. La lealtad mercenaria, por su
parte, depende de incentivos econdmicos y ofertas, lo que puede resultar en una
fidelidad volatil, susceptible a cambios en las promociones.

En contraste, la lealtad del culto se caracteriza por un fuerte vinculo
emocional con la marca, lo que genera defensores apasionados que no solo
consumen, sino que también promueven la marca de manera activa. Este tipo
de lealtad es especialmente relevante para la Asociacion, ya que la creacion de
una comunidad sdlida y la oferta de experiencias memorables pueden fortalecer
estos lazos. Finalmente, la lealtad verdadera representa un compromiso
profundo, donde los consumidores valoran la calidad, confianza y autenticidad
de la marca, lo que los lleva a defenderla incluso ante situaciones adversas.

Al adoptar este enfoque tedrico, la investigacién busca identificar las
dimensiones de la fidelizacion en el contexto local y proponer estrategias
adecuadas que no solo incrementen la fidelidad del usuario, sino igualmente
fortalezcan el comercio local y contribuyan al crecimiento econémico de la
region.

La justificacidon practica de la investigacion se centra en la necesidad de
implementar estrategias que respondan a las tendencias del negocio interno y
las esperanzas de los consumidores. En un ambito donde la competencia es
cada vez mas intensa, comprender los elementos que inciden en la fidelidad del
usuario se convierte en un imperativo para la sostenibilidad y el crecimiento de
los negocios locales. La lealtad del usuario no solo significa la recurrente
adquisicién, sino que ademas se refleja en un incremento en la contribucién del
mercado, un mayor volumen de ventas y una mejora en la rentabilidad

(Reichheld & Schefter, 2000).
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Desde una perspectiva practica, esta investigacion proporcionara a la
Asociacion un conjunto de herramientas y estrategias basadas en la
identificacion de las motivaciones de los clientes y su comportamiento de
compra. La aplicacion de técnicas de marketing relacional permitira crear un
entorno que favorezca la interaccion y el compromiso del cliente, promoviendo
no solo la satisfaccién, sino también un sentido de pertenencia hacia la
Asociacion. Al entender las dimensiones de la fidelidad —como la fidelidad por
inercia, la fidelidad mercenaria, la fidelidad del culto y la fidelidad verdadera—
se podran disefiar iniciativas personalizadas que se correspondan con las
necesidades de los usuarios y que fomenten un vinculo emocional sélido con la
marca.

Ademas, la investigacion tendra implicaciones fundamentales para la
mejora de los acuerdos de servicio al cliente, capacitacién del personal y
desarrollo de promociones y eventos que reflejen los valores de la Asociacion.
Implementar estas recomendaciones puede llevar a un incremento en la
retencion de clientes, una mayor recomendacion boca a boca y una
consolidacion de la reputaciéon de la Asociacion en el mercado local. Asi, el
estudio no solo contribuira al saber educativo acerca de la fidelizacion del cliente,
sino que también ofrecera soluciones tangibles y efectivas que beneficien

directamente a los comerciantes de la Plaza Ferial y a su comunidad.

La justificacién metodoldgica de la investigacion sobre la fidelizaciéon del
cliente en la Asociacién Central de Comerciantes de la Plaza Ferial Internacional
del Altiplano San José se sustenta en la importancia de adoptar un enfoque
estructurado y coherente que permita obtener datos precisos y significativos

sobre el comportamiento y la percepcion de los clientes. En este marco, se opta
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por un enfoque de investigacion cuantitativo, que es particularmente adecuado
para analizar variables numéricas y establecer patrones en las respuestas de
los encuestados. Este enfoque permitira cuantificar la fidelizacidén del cliente a
través de indicadores especificos, facilitando la interpretacién de los resultados
y su comparacion con estudios previos.

La eleccién de un tipo de investigacion aplicada se justifica porque busca
generar conocimiento practico que pueda ser implementado en la realidad de la
Asociacion. Este tipo de investigacion no solo aporta a la teoria existente, sino
que también proporciona recomendaciones concretas y aplicables para
optimizar la lealtad del usuario en el contexto local. Ademas, se selecciona un
disefio no experimental de disposicién transversal, o que permite recopilar
informes en un unico instante en el tiempo, facilitando la obtencion de una
instantanea del estado actual de la fidelizacion del cliente sin interferir en el
entorno natural de los participantes.

El nivel descriptivo del estudio es esencial, ya que se pretende
caracterizar las dimensiones de la lealtad del usuario en la Asociacion,
identificando patrones de comportamiento y opiniones de los consumidores.
Manejando un método deductivo, la investigacion parte de teorias y conceptos
generales sobre la fidelizacion del cliente para llegar a conclusion especifica
basada en la recopilacion de informacién. El método de cuestionario es elegido
el método principal de recoleccion de datos, dado que permite alcanzar a un
amplio espectro de clientes de manera eficiente y obtener datos cuantificables.
La herramienta de recopilacién consistira en un formulario, creado
concretamente para recoger datos significativos acerca de los diversos aspectos

de la fidelidad, asegurando asi la validez y confiabilidad de los datos.
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En conjunto, esta justificacion metodolégica garantiza que la
investigacion esté orientada hacia la obtencion de resultados que no solo sean
rigurosos a través de una perspectiva cientifica, sino que ademas puedan
emplearse en los acuerdos estratégicos en la Asociacion, contribuyendo asi al

desarrollo del comercio local.
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CAPITULO Il

OBJETIVOS

2.1. Objetivo general

v' Conocer la fidelizacion del cliente en la Asociacion Central de
Comerciantes de la Plaza Ferial Internacional del Altiplano San José,

Juliaca, 2024.
2.2. Objetivos especificos

v Describir la manifestacion de la dimensién cognitiva de la fidelizacion
del cliente en la Asociacion Central de Comerciantes de la Plaza Ferial

Internacional del Altiplano San José, Juliaca, 2024.

v" Describir la manifestacion de la dimension afectiva de la fidelizacion del
cliente en la Asociacion Central de Comerciantes de la Plaza Ferial

Internacional del Altiplano San José, Juliaca, 2024.

v" Describir la manifestacion de la dimensién conativa de la fidelizacion
del cliente en la Asociacion Central de Comerciantes de la Plaza Ferial

Internacional del Altiplano San José, Juliaca, 2024.

v" Describir la manifestacion de la dimensidén conductual de la fidelizacion
del cliente en la Asociacion Central de Comerciantes de la Plaza Ferial

Internacional del Altiplano San José, Juliaca, 2024.
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CAPITULO 1lI

MARCO TEORICO REFERENCIAL

3.1. Antecedentes de la investigacion
3.1.1. Antecedente Internacional

Gémez y Mora (2024) han llevado a cabo un estudio "Plan de
mercadotecnia para la lealtad de los usuarios de la comparia 'Placacentro
Masisa' en el Canton Guaranda, Provincia de Bolivar, periodo 2023-2027".
Placacentro Masisa es una entidad enfocada en la venta de insumos de madera,
como MDF vy tableros, utilizados en la produccion de mobiliario para cocina,
bafiera y dormitorio. Sus principales clientes son carpinteros y fabricantes de
muebles. El estudio interno de la empresa revelo falencias significativas, como
la disminucion de los ingresos mensuales por ventas en 2022 y el inicio de 2023.
A pesar de su amplia trayectoria internacional y una organizacién bien
establecida, la empresa ha enfrentado un declive econdmico debido a
circunstancias emergentes de salud publica. Por esta razén, Se aconseja poner
en marcha un proyecto de comercializacion enfocado en la lealtad de los
usuarios en Placacentro Masisa, ubicada en la Provincia de Bolivar, Canton
Guaranda. Para abordar la hipétesis planteada, se utilizé una herramienta de
estudio detallada, utilizando métodos de recopilacion de informacion como
encuestas y entrevistas. Los hallazgos conseguidos indican la necesidad de

mejorar las tacticas relacionadas con la comercializacion Mix, que incluye el
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producto, precio, plaza, promocion, publicidad y fuerza de ventas. En
consecuencia, se propone una estrategia técnica que permita fidelizar a nuevos
clientes. Esta estrategia contempla la realizacion de nuevas campainas
publicitarias mediante diversas plataformas de informacion (television y medios
sociales), capacitaciones e incentivos para los empleados, asi como descuentos
especiales en los costos de los insumos y la variedad de la propuesta.

Zaruma y Pisco (2024) en su analisis “La conformidad del usuario y su
Efecto en el ambito de las ventas de la compariia Jipi Chifle de Jipijapa".
Ecuador, Conocido por su abundancia en alimentacion agraria, el banano es uno
de sus mercancias mas solicitados, ademas en el entorno de negocios como en
el territorio global, especificamente en el sector de los snacks. Este analisis se
focalizdé en explorar la conexién de la felicidad del usuario y las ventas de dicha
empresa, abordando aspectos clave como las ventas, la satisfaccion del
consumidor y las estrategias de comercializacion. Para ello, se utilizé una
metodologia que combind enfoques evaluativo - deducibles, numéricos,
conceptuales y académicos, junto con métodos como encuentros vy
cuestionarios aplicados tanto a los usuarios como a los directivos de la
compainiia, con un grupo de 384 individuos. Los resultados obtenidos permitieron
identificar el panorama actual de los usuarios y las deficiencias en los
procedimientos de comercializacion. Como propuesta, se recomienda
implementar una conversacién de multiples canales que permita a los usuarios
interactuar mediante diversos dispositivos, tales como smartphones, tablets,
ordenadores o establecimientos de venta. Asimismo, se sugiere variar los

articulos anadidos a la propuesta esencial y preservar una tactica de
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comercializacion constante para Potenciar la existencia de la entidad en el
ambito comercial.

Torres (2022), en su analisis "Imagen turistica de Chile en China:
repercusion en la fidelizacion”, intenta describir como la visién de Chile afecta la
lealtad de los viajeros visitantes chinos a Chile. Teniendo en cuenta que China
se ha establecido como uno de los mayores receptores de viajeros a ambito
global desde 2012, los lugares de interés agricola en Chile ademas han
comenzado a acoger visitantes chinos, en particular viajeros de China, en los
innumerables cinco anos. La labor se basa en asuntos ademas del negocio que
acoge a turistas asiaticos, incentivos turisticos, opinidn, prestigio de sitios de
interés, lealtad de los visitantes y la percepcion de Chile en China, tratados en
diversos apartados. La técnica de método utilizada es combinada, con una
planificacion de interseccion simultanea en dos fases: la etapa analiza la
proyeccién de Chile en China a través de técnicas cualitativas, en cambio, la
administracién apreciada por los visitantes chinos en China se analiza a través
de técnicas cuantitativas. En la ultima etapa, se analiza la percepcion de los
visitantes chinos en Chile y su fidelidad desde el lugar empleando los métodos.
Se obtuvieron informes mediante actividades de promocién en Chile,
conversaciones detalladas y cuestionarios. Para el analisis cualitativo se empled
evaluacion textual y la opinion basada en hechos, ademas que en la evaluacién
numérica se emplearon evaluaciones de caracter esencial, andlisis detallado y
estudio detallado y modelos de ecuaciones estructurales para analisis
multivariados. Los hallazgos indican que la mayor parte de los visitantes chinos
desconocen el prestigio de Chile, aunque quienes lo visitan suelen estar

contentos con la percepcion del sitio y exhiben atencion a sugerirlo, pese a que
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se reconocen fallos en la excelencia de los productos agricolas y la proteccidn
en comun.

Agudelo (2021), en su investigacion titulada “Elaboracion de una tactica
para optimizar el trato al usuario que fomente la conformidad y lealtad de los
usuarios para la compariia AGL Vans Tours, perteneciente al area de transporte
exclusivo”, se enfoca en el analisis del servicio y los patrones de atencion mas
significativos con el paso del tiempo, pertinentes a este tipo de interaccion
comercial. La investigacion se centra en la compafiia AGL Vans Tours, que se
dedica al ambito de movilidad especifico en tierra en Colombia, con el fin de
desarrollar un modelo de atencion al usuario efectivo. Este modelo se construye
a partir de una justificacidon y una definicion clara del alcance, y se establecen
los criterios que se evaluaran en su implementacion. Inicialmente, se
contextualizan las funciones y caracteristicas de los modelos existentes, y sobre
esa base, se disefia un enfoque de cuidado particular para AGL Vans Tours.
Este modelo busca mejorar la satisfaccidén y captacion de clientes, lo que a su
vez contribuira al incremento de la competitividad de la compafiia en la industria

de la movilidad especial terrestre de Colombia.

Gbmez (2021) llevo a cabo una investigacion titulada "Mercadeo digital y
lealtad de los usuarios de ADILISA, Guayaquil-Ecuador, 2021", su propdésito
principal consistio en examinar la conexion de la comercializacion digital y la
lealtad de los usuarios de dicha empresa. La investigacién opté por un desarrollo
no experimentado y de corte transversal, con un grado de correlacion. La
comunidad se conformé por 100 usuarios habituales que hicieron una
adquirencia en febrero de 2021, empleando un estudio estratégico para elegir la

agrupacion. Para la recoleccion de informacién, se manejé el método de
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preguntas a través de unas preguntas, al que se le aplico el test de confiabilidad
Alfa de Cronbach. Posteriormente, para examinar los informes, se utilizo el test
Tau_b de Kendall, lo que mostré una asociacion positiva de los factores de
Comercializacion empresarial y lealtad de los usuarios, con un factor de 0,612.
Para concluir, el analisis sefialé que, ademas, la comercializacion digital como
la lealtad de los usuarios, sumadas a los aspectos propuestas en el analisis,

mantienen una relacion fuerte.

3.1.2. Antecedente nacional

Goémez y Juarez (2023) realizaron una investigacion titulada "Chatbot
para incrementar la conformidad y lealtad de los usuarios en la Floristeria
Joaqui, Piura 2022", cuyo propésito fue examinar los impactos de un chatbot en
la atencién de wuna jardineria en Piura, centrdndose en dos aspectos
fundamentales: la felicidad y la lealtad de los clientes. Cada dimensién fue
evaluada mediante tres indicadores especificos. En cuanto a la medida inicial,
la felicidad, junto con las sefales de enfoque, conversacion y confianza,
evidenciaron un aumento del 21,76%. En la dimension fidelizacidon, compuesta
por los indicadores de excelencia de atencion, excelente producto y fidelidad, se
observo un aumento del 21,86%. La investigacién adopté un disefio de tipo
aplicada preexperimental, utilizando un enfoque de pretest y postest para
evaluar el impacto del chatbot, denominado "Rousbot", desarrollado siguiendo
la metodologia Scrum. La informacion se obtuvo mediante formularios aplicados
a 30 clientes en dos momentos diferentes, antes y después de la implementacion
del chatbot, para comparar los cambios en las dimensiones y sus indicadores

respectivos.
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Tovar (2022), en su tesis titulada "Confianza y lealtad del consumidor de
la LE.P. de Sefioritas Juan Landazuri Ricketts de Cusco, afio 2022", se centrd
en analizar el grado de complacencia y su relacion con la lealtad de los usuarios
en esa entidad formativa. El estudio se fundamenté en una evidencia de 110
progenitores de familia, seleccionados de una poblacién de 408, para determinar
la conexién de ambos factores y sus dimensiones. Los hallazgos derivados de
la datos recolectada mediante cuestionarios mostraron una vinculo efectiva e
importante de la felicidad del cliente y la lealtad, lo que se corroboré a través del
test estadistico de Chi cuadrado, con un numero de 37,536 y un indice de
relevancia de a = 0,05. Adicionalmente, el test Tau-b de Kendall evidencié una
asociacién agradable de las variables, registrando un valor de 0,584. Esto
sefala que la institucion educativa cumple con su objetivo de mantener a sus
clientes satisfechos con el servicio ofrecido. Este estudio adopta una
metodologia  descriptiva-correlacional, empleando un desarrollo no
experimentado de tipo extensivo.

Morales (2022), en su analisis "Conformidad del usuario y la lealtad hacia
la compariia Comercializacion Tolle's E.I.R.L, Chincha, Ica, 2021", El propésito
era establecer la conexion de la felicidad del usuario y la lealtad en la citada
compainiia. La investigacidén se enmarco en una aplicacion no experimentado,
orientado a grado numérico y conceptual, de naturaleza basica y de caracter
extensivo. El grupo de estudio consistié en 55 clientes de la compaifiia, a los que
se les entregaron dos encuestas adaptadas por la investigadora, centrados en
el contento del usuario y la lealtad. Estos cuestionarios han sido validados por
juicio de expertos y mostraron ser fiables. Respecto a el estudio de

la informacién, Se llevd a cabo la prueba de rho de Spearman, que los hallazgos
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sefalaron una correlacion agradable relevante de la felicidad del usuario y la
lealtad, con un factor de correlacién de 0,693 y un valor p de 0,000.

Soto (2022), en su tesis titulada “La felicidad del usuario y su lealtad
correspondiente al Banco de Crédito del Peru, Tacna, 20207, tuvo como meta
esencial establecer como la conformidad del usuario impacta en la lealtad dicha
entidad financiera. El estudio fue de ambito basico o puro, de un alcance
explicativo, estructura no experimentada y una orientacion cuantitativa. Los
datos se recopilaron mediante un corte transversal, aplicando encuestas como
técnica e instrumentos de cuestionarios a una muestra de 381 clientes. Los
descubrimientos sehalaron que el 71,9% de los usuarios consideran que su
felicidad con la atencion del banco es apropiada, resaltando la caracteristica de
"fiabilidad de atencién" y mencionando la "Capacidad de atencién" como un
aspecto a optimizar. Asimismo, el 65,4% evalud su fidelizacion como de nivel
regular, resaltando el “Marketing interno” como la dimension mas fuerte y
sugiriendo mejoras en los aspectos de “Prerrogativas y privilegios" vy
"Comunicacion". Se determind que la conformidad del usuario tiene un impacto
considerable en la lealtad.

Saira (2020), en su analisis “Lealtad y felicidad desde el punto de vista de
los usuarios mas destacados de una compafiia de consumo masivo en la ciudad
de Trujillo, 2020”. Este estudio, de naturaleza utilizada y con desarrollo no
experimentado, se llevé a cabo con conjunto muestral de 80 propietarios de
pequeios comercios seleccionados mediante evaluacion selectivo unico
probable. Se emplearon dos encuestas para la recopilacién de datos: una que
incluia cinco medidas de fidelidad de acuerdo con Juan Carlos Alcaide y otra

basada en el aplicativo ServQual para evaluar la satisfaccion. Los hallazgos
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sefalaron que la lealtad y la felicidad no tienen una relacion efectiva; sin
embargo, los clientes top apreciaron positivamente las tacticas de lealtad y
demostraron complacencia con la atencién brindados. Ademas, se encontré una
relacion moderada dentro del aspecto "Beneficios y ventajas" con la

gratificacion, y el aspecto "Empatia" con la lealtad.

3.1.3. Antecedente local

Sirena (2022), en su analisis “Mix de comercializacion y lealtad de los
usuarios en la compafia Mojsa Titikaka Restaurant, Puno 2022”, El propdsito
fue examinar la conexién del mix de comercializacion y la lealtad de los usuarios
de esa compainiia. El estudio, aplicado, de disefio no experimentado, grado de
correlaciéon y enfoque numérico, se llevé a cabo con una comunidad de
1,172,697 usuarios de Puno, seleccionando un conjunto muestral de 97
individuos. Para obtener la informacién, se empleé un formulario con 38
preguntas distribuidas en dos secciones: 18 sobre el marketing mix y 20 sobre
fidelizacién, empleando una escala Likert. El estudio detallado e comparativo se
llevd a cabo con el software SPSS version 26, estructurando los datos en
cuadros de adicion simultaneos e intervalos totales y comparativas. Los
hallazgos revelaron una conexién favorable significativa de las variables, lo que
condujo a sugerir iniciativas de comercializaciéon mix, que abarcan medidas para
mejorar incentivos y fortalecer recursos audiovisuales, como el material del sitio
web, con el propdsito de maximizar la fidelizacion y incrementar la productividad
de la organizacion.

Apaza (2022), en su tesis titulada “La lealtad de los usuarios en el Hotel
José Antonio en Puno, 2022”7, tuvo como propésito definir el grado de lealtad de

los usuarios de ese hotel. Este analisis detallado utilizé6 el método de la
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investigacion a través de una encuesta empleada a un grupo de 215 clientes,
ambos sexos. Los informes obtenidos se procesaron y examinaron,
presentandose en graficos y tablas para facilitar su interpretacion. Los hallazgos
sefalaron que la distincion, personalizacion y satisfaccion en el establecimiento
alcanzaron un nivel alto, con puntajes de 510, 529 y 510, respectivamente;
mientras que el compromiso mutuo y la habitualidad obtuvieron un nivel medio,
con puntajes de 487 y 440. En general, se concluyo que el grado de lealtad de
los usuarios en el Hotel José Antonio es intermedio, con una calificacion media
de 477.

Sirena (2022), en su estudio “Mix de comercializacion y lealtad de los
usuarios en la compariia Mojsa Titikaka Restaurant, Puno del periodo 20227, el
propdsito fue establecer la conexidn del mix de comercializacion y la lealtad de
los usuarios en ese negocio. Este analisis practico, de desarrollo no
experimentado, grado de correlacion y corte longitudinal, empled una
metodologia cuantitativa. El grupo de estudio estuvo compuesto por 97
consumidores escogidos de un total de 1,172,697 usuarios en Puno. Se empled
un cuestionario de 38 preguntas, disefiado para evaluar ambas variables
mediante una escala de Likert. Los resultados, procesados con SPSS Version
26, evidenciaron una efectiva asociacion favorable del mix de comercializacion
y la lealtad de los usuarios. Se aconseja poner en marcha tacticas de mezcla de
comercializacién, ademas como optimizar las ofertas y robustecer los canales
sociales de la marca, con el objetivo de incrementar la lealtad de los
consumidores y la productividad organizacional.

Coila y Quispe (2022), en su analisis “Comercializacion digital y la lealtad

de los usuarios del Establecimiento Educativo Adventista Belén, ubicada en
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Juliaca 20207, tuvieron como proposito principal definir la relacion de la
comercializacion digital y la lealtad de los usuarios de dicha institucion. La
investigacion incluyé a una poblacion de 150 progenitores, de la cual se
selecciond un conjunto muestral de 108 personas desde 18 y 80 afios. El estudio
empled un disefio sin experimentacion de tipo correlacional y empled un
cuestionario validado de 19 items para la recopilacién de informacion. Los
descubrimientos, procesados mediante el software SPSS version 22, mostraron
una relacion positiva media de la comercializacion digital y la lealtad, con un
indice de fidelidad de Rho Spearman de r = 0.406. Asimismo, se identificaron
correlaciones positivas bajas de los aspectos de la fidelidad, tales como
conducta, postura y confianza. cognitiva, respecto al marketing digital.

Zuiniga y Diaz (2020), en su investigacion titulada “Establecimiento y
lealtad de sus usuarios, Tienda 'Oechsle’ Juliaca, 2020”, exploraron la conexion
existente del posicionamiento de la tienda y la lealtad de sus usuarios. La
metodologia empleada fue de naturaleza cuantitativa, con un desarrollo
descriptivo-correlacional no experimentado, utilizando un conjunto muestral
aleatorio simple constituida por 389 clientes, quienes respondieron un formulario
fundamentado en el nivel Likert. Ellos hallazgos evidenciaron una relacion
significativa entre el posicionamiento, evaluado a través de aspectos tales como
la singularidad en mercancia, atencion y equipo, la excelencia en el atencién, la
fidelidad y la felicidad del usuario, y la confianza, medida por indicadores como
informacion, comunicacion y experiencia del cliente. Los autores concluyeron
que un mejor posicionamiento contribuye directamente a fortalecer la lealtad de

los consumidores en el comercio "Oechsle" de Juliaca.
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3.2. Bases teoricas

3.2.1. Fidelizacion.

Concepto:

Segun Oliver (1999), "la fidelizacion del cliente es una firme
dedicacion que adquirir o apoyar un elemento o atencion de manera
constante, al margen de las circunstancias y los intentos de
comercializacién que lograrian provocar una alteracion en la conducta, ".

Segun Jones (2010), hace referencia al compendio de medidas y
tacticas que una compafia aplica para asegurar la lealtad de sus clientes
a lo largo del tiempo, promoviendo una relacion duradera que trasciende
las transacciones comerciales. En este contexto, Jones identifica cuatro
dimensiones clave de la fidelizacién del cliente: Lealtad por inercia,
lealtad mercenaria, lealtad del culto, lealtad verdadera.

Para Reichheld & Sasser (1990) La lealtad del usuario hace
referencia al procedimiento por el cual una compafiia consigue conservar
a sus usuarios existentes mediante la construccion de vinculos
duraderas fundamentadas en la seguridad, el contento y la fidelidad"

Kumar & Shah (2004) La fidelizacién del cliente se deriva de un
proceso empresarial constante que persigue incrementar la fidelizacién
de usuarios a través de la generacion de valor y la provision de vivencias
extraordinarias que robustezcan los vinculos mentales y financieros
entre la companiia y sus consumidores.

Morgan & Hunt, (1994) La lealtad del usuario requiere obligacién

y la persistencia de la conexion de la entidad y el usuario, cuando el
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usuario decide continuar adquiriendo mercancias o atenciones de la
compafia en comparacion con otras opciones existentes en el escenario.

"La lealtad del usuario es el producto de establecer un vinculo
emocional profundo de la compafiia y sus consumidores, fundamentada
en la confiabilidad, la gratificacién, la conexion con la identidad y la

dedicacion a prolongado plazo" (Reichheld, 1996).

3.2.2. Teoria, modelo sobre fidelizacidon del cliente.

1. Teoria del Valor del Cliente (Customer Lifetime Value - CLV):
Este concepto se enfoca en la evaluacién del usuario durante
todo su periodo de existencia como consumidor de una compaidia.
Se determina el valor del usuario considerando el valor actual de los
recursos posibles producidos por dicho consumidor, reducidos por la
tasa de reduccién adecuada. Es fundamental incentivar la lealtad del
consumidor para incrementar su beneficio en el prolongado periodo
(Blattberg & Deighton, 1996).
2. Modelo de los Tres Componentes de la Fidelidad (Bowen &
Chen, 2001):
Este concepto argumenta que la lealtad del usuario consta de
tres componentes vinculados entre si: felicidad, seguridad y
compromiso. El contento del consumidor es un requerimiento
esencial para la lealtad, dado que un usuario contento tiene mas
posibilidades de realizar la adquisicion y sugerir la compafia a
terceros. La seguridad se forja mediante conversaciones favorables

y cohesibles con la compafiia, en cambio, el acuerdo conlleva un
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vinculo mental y una voluntad de preservar la conexion con la
compaiiia al margen de las posibilidades posibles (Bowen & Chen,
2001).
3. Modelo de los Tres Unidades de la Fidelidad (Bowen & Chen,
2001):
Este concepto argumenta que la lealtad del usuario consta de
tres componentes vinculados entre si: Satisfaccion, seguridad y
dedicacion. El contento del consumidor es un requerimiento esencial
para la lealtad, dado que un usuario contento tiene mas posibilidades
de realizar la adquisicidn y sugerir la compania a terceros. La
seguridad se forja mediante conversaciones favorables y cohesibles
con la compaifiia, en cambio, el acuerdo conlleva un vinculo mental
y una voluntad de preservar la conexion con la compafiia al margen
de las posibilidades posibles (Bowen & Chen, 2001).
4. Modelo de los Tres Unidades de la Fidelidad (Bowen & Chen,
2001):
Este concepto argumenta que la lealtad del usuario consta de
tres componentes vinculados entre si: felicidad, seguridad y
dedicacion. El contento del consumidor es un requerimiento esencial
para la lealtad, dado que un usuario contento tiene mas posibilidades
de realizar la adquisicidn y sugerir la compania a terceros. La
seguridad se forja mediante conversaciones favorables y cohesibles
con la compaifiia, en cambio, el acuerdo conlleva un vinculo mental
y una voluntad de preservar la conexién con la compania al margen

de las posibilidades posibles (Bowen & Chen, 2001).
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3.3.3. Modelos Teodricos de Satisfaccion del Cliente.

La complacencia del cliente es un fendmeno complejo que ha sido
estudiado por diversos teoricos a lo largo del tiempo. Existen varios modelos que
explican la percepcion de los insumos o atenciones de los usuarios, y cOmo sus
expectativas influyen en la satisfaccion final. A continuacién, se desarrollan tres
de los modelos mas influyentes en la comprensién de la satisfaccion del usuario.

1. Modelo de Discrepancia de Expectativa (Confirmation-

Disconfirmation Model)

El Modelo de Discrepancia de Expectativa, también conocido como
el Modelo de  Confirmacién-Desconfirmacion  (Confirmation-
Disconfirmation Model), fue propuesto por Richard L. Oliver en 1980. Este
modelo establece que la felicidad del consumidor se manifiesta al
contrastar las esperanzas iniciales del usuario con la vivencia auténtica
que obtiene con un producto o servicio. La base de este modelo es la
premisa de que el cliente tiene ciertas expectativas antes de la compra,
que pueden ser influenciadas por experiencias pasadas, publicidad o
recomendaciones.

Este modelo plantea tres posibles resultados:

e Confirmaciéon de expectativas: Si la experiencia con el
elemento o atencién satisface las necesidades del usuario, se

produce una satisfacciéon neutral o positiva.
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e Desconfirmacion positiva (Satisfaccion): Si la experiencia
supera las aspiraciones del usuario, se genera una conformidad
significativa.

¢ Desconfirmacién negativa (Insatisfaccion): Si la experiencia
es inferior a las expectativas, se produce insatisfaccion.

Este modelo es importante para teorizar sobre la satisfaccion porque
muestra como la experiencia del cliente puede ser evaluada en términos
de su comparacion con lo que el cliente anticipaba. Ademas, implica que
la administracion de objetivos es un elemento crucial para alcanzar la
felicidad del usuario.
2. Modelo SERVQUAL
El Modelo SERVQUAL fue disefiado por Parasuraman, Zeithaml y
Berry en 1988, y es uno de los procedimientos mas frecuentemente
empleados para evaluar la excelencia en la atencion y el contento del
usuario. Este acuerdo se fundamenta en la idea de que la realidad es
conformidad del usuario depende de la diferencia (o brecha) de las
esperanzas iniciales y la vivencia de la atencion obtenida. En lugar de
centrarse en una unica variable, SERVQUAL examina multiples
dimensiones del servicio, las cuales se consideran criticas para la
satisfaccion del cliente. Estas dimensiones son:

e Tangibles: El aspecto de las estructuras, el equipo, los
empleados y los recursos de conversacion. En términos simples,
todo lo que se puede ver y tocar.

¢ Fiabilidad: La habilidad de la compaiia de brindar una atencion

comprometida de forma constante y exacta.
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e Capacidad de respuesta: La voluntad y habilidad del
empleado para prestar asistencia a los usuarios y resolver sus
problemas de manera eficiente.

e Seguridad: La confianza y el grado de seguridad que los
usuarios experimentan en relacion con la atencion recibida, que
se relata a la cortesia y competencia del personal.

e Empatia: El trato personalizado y el apoyo que la compafia
brinda a sus usuarios, demostrando preocupacion por sus
necesidades.

El SERVQUAL se utiliza para reconocer los sectores concretos en los
que una empresa necesita mejorar para reducir la discrepancia de las
necesidades de los usuarios y sus opiniones de atencion. Este modelo
tiene un enfoque integral y se considera util para medir cémo las
distintas facetas del servicio afectan la satisfaccion general del cliente.
3. Modelo de Valor Percibido
El Modelo de Valor Percibido se centra en la percepcion que tiene
el cliente de lo que obtiene frente a lo que paga, y como esta evaluacion
influye en la satisfaccion. Este modelo ha sido defendido por autores
como Zeithaml (1988), quien sugiere que los consumidores deciden qué
comprar en una comparacion entre los beneficios que perciben que
recibiran del producto o servicio y el costo que deberan pagar por él. En
otras palabras, El costo percibido se relata a la conexion entre lo que el
usuario obtiene (beneficios) y lo que debe aportar (gastos).
Los beneficios pueden incluir tanto aspectos tangibles (por

ejemplo, calidad del producto, eficiencia) como intangibles (por ejemplo,
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satisfaccion emocional, experiencias positivas). El costo no solo se refiere
al precio de compra, sino también a otros factores como el tiempo
invertido en la compra, el esfuerzo necesario para obtener el servicio y
cualquier inconveniente experimentado.

Segun este modelo, la satisfaccion del cliente aumentara si el valor
percibido es alto, es decir, si los beneficios percibidos superan los costos.
Por el contrario, si los costos percibidos superan los beneficios, la
satisfaccion disminuira. Este enfoque es particularmente util para explicar
la satisfaccion en contextos en los que los clientes hacen evaluaciones
basadas en el valor global de la experiencia de compra o el uso del
servicio.

3.2.4. Dimension de la variable satisfaccion del cliente.

Segun Oliver (1999), las facetas de la lealtad del cliente incluyen los
siguientes aspectos clave que explican el proceso de fidelizacion como un
fendbmeno multidimensional:

1. Cognitiva: En esta etapa, la fidelizacion esta basada en
informacion objetiva, como el costo o la excelencia del elemento o
atencion. Es la fase inicial, donde el cliente evalta si el elemento
satisface sus requisitos racionales.

2. Afectiva: Se refiere al componente emocional de la fidelizacién. En
esta dimension, el usuario establece un vinculo afectivo con la
entidad o la empresa basada en experiencias previas positivas.

3. Conativa: Representa la intencion de realizar una accién

especifica, como repetir la compra. En esta etapa, el cliente esta
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comprometido y planea continuar consumiendo productos o
servicios de la misma marca.

4. Conductual: Es la etapa final, donde la fidelizacion se manifiesta a
través de acciones reales, como la recompra frecuente y el rechazo
de alternativas competidoras.

Estas dimensiones muestran cémo la fidelizacion del cliente
evoluciona desde una evaluacion racional hasta convertirse en un

comportamiento habitual y comprometido.

3.3. Marco conceptual.

Atencion: Acto de proporcionar cuidados, servicios o respuestas a las
necesidades de los clientes, de manera que se les haga sentir valorados y

comprendidos en sus expectativas.

Confianza: Sentimiento de seguridad y credibilidad que un consumidor
tiene respecto a una compafiia o prestigio, basado en la consistencia de la
calidad, el cumplimiento de promesas y la transparencia en las relaciones

comerciales.

Lealtad: Confianza y lealtad que un consumidor exhibe hacia una etiqueta,
herramienta o atencion, basado en experiencias positivas repetidas, lo que

hace que prefiera esa opcion frente a otras disponibles.

Percepcion: Interpretaciéon o juicio que los clientes hacen sobre un
producto, servicio 0 marca, basada en sus experiencias pasadas,
expectativas y la informacion recibida, que influencia en sus elecciones de

adquisicion y en la fidelizacion.
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Preferencia: Eleccion de los usuarios por un elemento, etiqueta o beneficio
sobre otros, que refleja el gusto y la satisfaccion adquirida en experiencias

previas, influyendo directamente en la lealtad a largo plazo.

Relacién: Interaccion continua entre la empresa y el cliente, en la cual la
empresa se compromete a mantener un contacto frecuente, relevante y
personalizado para garantizar la felicidad y la dedicacion del usuario en el

extenso plazo.

Satisfacciéon: Grado de agrado de los requisitos de los usuarios en relacion
a un elemento o soporte recibido, que se evalua en funcién de la percepcion

de valor y la calidad percibida.

Valor: Evaluacion de las ventajas que el cliente percibe en comparacion
con el costo abonado por un bien o atencién, considerando la calidad, la
experiencia y otros factores que contribuyen a la satisfaccion general del

usuario.
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CAPITULO IV

HIPOTESIS Y VARIABLES

4.1. Hipétesis general

v' La fidelizacion del cliente en la Asociacion Central de Comerciantes de la

Plaza Ferial Internacional del Altiplano San José, Juliaca, 2024.
4.2. Variables
Variable de la investigaciéon
Fidelizacion del cliente
Dimensiones:

v' Cognitiva
v' Afectiva
v Conativa

v" Conductual
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4.3. Operacionalizacién de variables

Tabla 1
Variables Dimensiones Indicadores Instrumento
1.1.Cognitiva 1.1.1. Calidad de los productos
(evolucién ofrecidos por los
racional sobre los comerciantes.
productos o 1.1.2. Precio percibido en
servicios) relacion con la calidad de
los productos.
1.1.3. Variedad de productos
disponibles en la plaza
ferial.
1.1.4. Informaciénclaray
Variable 1 precisa sobre los
productos.
1. Fidelizacidn del 1.1.5. Facilidad para comparar
cliente los productos ofrecidos Encuesta
por diferentes Cuestionario
Definicién: Segun comerciantes.
Oliver (1999), "la 1.2.Afectiva 1.2.1. Satisfaccion con las
fidelizacion del (conexion experiencias de compra
cliente es un emocional con la previas.
profundo marca o los 1.2.2. Sentimiento de confianza
compromiso para comerciantes) hacia los comerciantes

ahorrar o respaldar
de un item o servicio
de forma continua, a
pesar de las
circunstancias y los
intentos de
comercializacion que
podrian provocar una
alteracion en la
conducta".

1.3.Conativa

(Intencién de
repetir la
compra)

1.2.3.

1.2.4.

1.2.5.

1.3.1.

1.3.2.

1.3.3.

de la plaza.

Percepcién de
amabilidad y trato
personalizado de los
comerciantes.
Sensacion de
pertenencia o identidad
con la plaza ferial.
Gusto por volver a la
plaza debido a la
experiencia emocional
positiva.

Intencidn de volver a
comprar productos en la
plaza.

Propension a
recomendar la plaza
ferial a amigos y
familiares.

Preferencia por comprar
en la plaza ferial en lugar
de en otros lugares.
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1.3.4. Frecuencia de visitas
planificadas a la plaza en
el futuro.

1.3.5. Comodidad para elegir la
plaza como destino
principal de compras.

1.4.Conductual 1.4.1. Frecuencia con la que el
(comportamiento cliente realiza compras
de compra en la plaza.
repetido) 1.4.2. Lealtad alos
comerciantes dentro de
la plaza.

1.4.3. Repeticion de la compra
de productos especificos
de ciertos comerciantes.

1.4.4. Resistencia a cambiar de
lugar de compra a pesar
de la competencia.

1.4.5. Cumplimiento de las
expectativas de compra
previas (realizaciéon de
compras regulares).

Nota. Adaptado a partir de la teoria propuesta por Oliver (1999).
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CAPITULO V

PROCEDIMIENTO METODOLOGICO

5.1. Enfoque de investigaciéon

Este analisis fue realizado con un enfoque cuantitativo, con la intencién de

obtener datos exactos y objetivos acerca de la fidelizacion de los clientes.

5.2. Métodos aplicados a la investigaciéon

En este estudio se manejo el método deductivo, orientado a organizar el

analisis y desarrollar conclusiones vinculadas a la fidelizacidén de los clientes.
5.3. Tipo de Investigacion

Este estudio se categorizé6 como investigacion aplicada, ya que se centrd en
la realizacién de trabajo de campo a través de encuestas, con el objetivo de

recolectar informacion detallada sobre la fidelizacidn de los usuarios.
5.4. Nivel de investigacion

El nivel de estudio fue de tipo descriptivo, puesto que se enfocé en detallar y
examinar minuciosamente los componentes vinculados con la fidelizacién de los

usuarios.
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5.5. Diseino de investigacion

El estudio se realizé con un disefio no experimental de corte transversal, ya
que no se realizaron manipulaciones sobre los factores de investigacion y la
recopilacion de informacién se llevd a cabo en un unico periodo de tiempo. Este
enfoque facilitod el estudio y el detalle de los rasgos relacionadas con la fidelizacion

de los usuarios.

5.6. Poblacién y Muestra

5.6.1. Poblacion

El conjunto poblacional de esta investigacion estuvo formado por un total
de 235,110 usuarios de la Asociacion Central de Comerciantes de la Plaza

Ferial Internacional del Altiplano San José, ubicada en Juliaca, 2024.

5.6.2. Muestra

Se establecié la muestra del estudio empleando la ecuacién apropiada,
resultando en un total de 384 personas, quienes representan a los usuarios de
la Asociacién Central de Comerciantes de la Plaza Ferial Internacional del

Altiplano San José, en Juliaca, 2024.

Muestra Probabilistica

En la investigacion realizada mediante una encuesta, se tuvo como
objetivo recolectar informacion sobre la fidelizacion de los usuarios. Para
establecer la medida correcta de la muestra, se utilizd la ecuacién
correspondiente. La seleccion del conjunto muestral se efectud utilizando un

método probabilistico-aleatorio, garantizando que todos los clientes tuvieran el
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mismo riesgo de ser elegidos. La cantidad total de participantes en la muestra

se determind en 384 clientes.

Donde:

_ ZI*XpxqxN
n_Nez+Zz><p><q

N = magnitud completa de la poblacion

n = valor de la muestra

e = margen de error

Z = El nivel de confianza

p = proporcion estimada del éxito en la poblacion

g = (probabilidad de fracaso en la poblacion) o variabilidad negativa

 (1.96)%(0.5)(0.5)(235,110)
" = (235,110)(0.05)? + (1.96)2(0.5)(0.5)

B (3.8416)(0.5)(0.5)(235,110)
"~ (235,110)(0.0025) + (3.8416)(0.5)(0.5)

_ (3.8416)(0.25)(235,110)
" T 587.775 + (3.8416)(0.25)

| 225799.644
"= T588.7354
n = 383.5333

Se utilizd el cuestionario en una muestra de 384 colaboradores.
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5.7. Técnicas e instrumentos

5.7.1. Técnica.

Se empled la encuesta.

Encuesta. - "Metodologia que permite obtener un grupo muestral
representativo de un grupo de personas o participantes con el proposito de
recopilar datos acerca de manera personal o vinculados a un asunto

determinado” (Arias, 2006).

5.7.2. Instrumento.

se utilizé un formulario organizado

Cuestionario. — De acuerdo a Arias (2006), es una serie de cuestiones
dispuestas de manera racional y emocionalmente coherente, redactadas en
términos sencillos y facil de entender. Esta aplicacién simplifica la obtencién
de datos de origenes principales, siendo la informatica crucial para su analisis

futuro.

5.8. Confiabilidad y validez del instrumento

Reafirmamos las sugerencias proporcionadas por los expertos en la
materia, aquellos expresaron sus opiniones de la elaboracion y los temas

abordados en el formulario.

5.8.1. Confiabilidad

Analisis de fiabilidad
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Para la recoleccion de los datos requeridos se empled un formulario
como instrumento principal, el cual contribuye al cumplimiento de los objetivos
del estudio. La fiabilidad de la informacion lograda se garantiza mediante el
uso de analisis estadisticos rigurosos, que proporcionan datos relevantes y

precisos para el desarrollo del estudio.

Alfa de Cronbach

El factor alfa de Cronbach, conocido ademas como el indice de
confiabilidad de Cronbach, evalua la coherencia interna de un grupo de
elementos o interrogantes en una herramienta de evaluacién. Este factor se
calcula promediando las relaciones entre los items. En el presente estudio

sobre "Fidelizacion del Cliente", se obtuvo el siguiente resultado.

Resultado para el instrumento fidelizacion del cliente.

Tabla 2

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach basada en Numero de
Alfa de Cronbach elementos estandarizados unidades
, 973 973 20

Nota. Consistencia del cuestionario.

Interpretacion:

La tabla 2 muestra las estadisticas de confiabilidad del dispositivo de cuantificacion
empleado en el analisis de la "Fidelizaciéon del Cliente". ElI Alfa de Cronbach
alcanzado es de 0.973, que sefiala una uniformidad excepcional entre los 20

elementos evaluados.
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5.8.2. Validez

El cuestionario se verificd con la revision de especialistas:

1. Dr. Apolinar Florez Lucana

5.9. Procedimiento de tratamiento de datos

Analizar la informacién supone el uso de diversas metodologias y recursos
que permiten interpretar y comprender los datos obtenidos a lo largo de una
investigacion. En este sentido, el software SPSS v25 se posiciona como una
herramienta esencial para facilitar la ejecucién de analisis estadisticos con alto nivel
de precision y eficiencia. Este recurso permite llevar a cabo evaluaciones como la
verificacion de supuestos, analisis de correlacidon y regresion, entre otros
procedimientos. Su aplicacion garantiza resultados consistentes y fiables, gracias al

tratamiento riguroso de los datos obtenidos a través de encuestas o formularios.

5.10. Contrastacion de hipoétesis

Hipétesis general

Planteamiento de hipodtesis

v Hipétesis Nula (Ho): La fidelizacién del cliente en la Asociacion Central de
Comerciantes de la Plaza Ferial Internacional del Altiplano San José, Juliaca,
2024, no se manifiesta de manera significativa en sus dimensiones cognitiva,
afectiva, conativa y conductual.

v Hipétesis Alterna (Ha): La fidelizacion del cliente en la Asociacion Central de
Comerciantes de la Plaza Ferial Internacional del Altiplano San José, Juliaca,
2024, se manifiesta de manera significativa en sus dimensiones cognitiva,

afectiva, conativa y conductual.
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Rango significativo
Alfa, a = 0,05 (5%)
Estadistico de prueba

Se manejo el test estadistico de Chi? para evaluar la idoneidad del marco.

Tabla 3

Evaluacion estadistica del nivel de fidelizacion del cliente en la Asociacion Central
de Comerciantes de la Plaza Ferial Internacional del Altiplano San José, Juliaca,

2024.

Estadisticos de prueba

Fidelizacion del cliente

Chi-cuadrado 226,4062
Gl 50
Sig. asintotica ,000

Nota: Grado de relevancia del chi cuadrado.

Interpretacion:

Se muestra los descubrimientos del estudio a través del test de Chi-cuadrado revela
un valor de 226.406 con 50 grados de libertad y un p-valor de 0.000, lo que resulta
ser estadisticamente relevante. En este escenario, ninguna de las posiciones espera
tener frecuencias inferiores a 5, con la frecuencia minima prevista de 7.5. Estos
hallazgos indican una relacién considerable en el grado de lealtad del cliente en tal

asociacidon 2024, sin restricciones en las frecuencias previstas.
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CAPITULO VI
RESULTADO Y DISCUSION

6.1. Resultados

6.1.1. Niveles de fidelizacion del cliente

Tabla 4

Distribucién de frecuencias para la fidelizacion del cliente en la Asociacion Central

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

2024
Fidelizacion del cliente
% %
Frecuencia % valido acumulado
Valido Muy en 24 6,3 6,3 6,3
desacuerdo
En desacuerdo 70 18,2 18,2 24.5
Neutral 42 10,9 10,9 354
De acuerdo 117 30,5 30,5 65,9
Muy de acuerdo 131 34,1 34,1 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Se presenta la asignacion de las percepciones para el propdsito principal.
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Figura 1

Niveles para la Fidelizacion del Cliente

Fidelizacion del Cliente
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desacuerdo desacuerdo acuerdo
Fidelizacion del Cliente
Nota. Tabla 4

Interpretacion

La Tabla 4 y Figura 1 representan la distribucion de frecuencias relacionadas con la
fidelizacion del cliente en la Asociacion Central de Comerciantes de la Plaza Ferial
Internacional del Altiplano San José, Juliaca, 2024. De los 384 participantes en la
encuesta, el 34.1% expres6 estar "Muy de acuerdo" con la fidelizaciéon del cliente,
mientras que el 30.5% manifestd estar "De acuerdo", lo que sugiere que mas del 64%
de los participantes posee una percepcion favorable. En contraposicion, un 10.9% de
los participantes en la encuesta se declaré "Neutral", el 18.2% indicé estar "En
desacuerdo" y un 6.3% "Muy en desacuerdo". En general, estos hallazgos revelan

una mayoria favorable, con mas del 64% de acuerdo con respecto.
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6.1.2. Nivel de la dimensién cognitiva.
Tabla 5
Distribucion de frecuencias para la manifestacion de la dimension cognitiva de la

fidelizacion del cliente.

Dimensién “cognitiva”

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Muy en 12 3.1 3.1 3,1
Desacuerdo
En Desacuerdo 67 17,4 17,4 20,6
Neutral 69 18,0 18,0 38,5
De Acuerdo 124 32,3 32,3 70,8
Muy de Acuerdo 112 29,2 29,2 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Propia

Figura 2

Niveles para la dimension cognitiva.
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Nota. Se presenta la asignacion de las percepciones para la dimension 1.
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Interpretacion

Tabla 5 y Figura 2 representan la distribucion de frecuencias relacionadas con la
dimension cognitiva de la fidelizacion del cliente. De los 384 participantes en la
encuesta, el 32.3% expreso estar "De acuerdo” con esta dimension, mientras que el
29.2% manifestoé estar "Muy de acuerdo”, lo que sugiere que mas del 61% de los
participantes tiene una percepcion favorable. En contraposiciéon, un 18.0% de los
participantes se declar6 "Neutral", el 17.4% mostré estar "En desacuerdo" y un 3.1%
"Muy en desacuerdo". En general, estos hallazgos revelan una mayoria favorable,
con mas del 61% de acuerdo con respecto a la dimensién cognitiva de la fidelizacion

del cliente en la asociacion.
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6.1.3. Niveles de la dimension afectiva.

Tabla 6

Distribucion de frecuencias para la manifestacion de la dimension afectiva de la

fidelizacion del cliente.

Dimension “afectiva”

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Muyen 21 5,5 55 5,5
Desacuerdo
En Desacuerdo 72 18,8 18,8 24,2
Neutral 52 13,5 13,5 37,8
De Acuerdo 126 32,8 32,8 70,6
Muy de Acuerdo 113 29,4 29,4 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Propia.

Figura 3

Niveles para la dimension afectiva.

Afectiva

e
[ =]
=
@
=3
o
[
18,75%
13,54%
S 473
Wiy en En Meutral De acuerdo WMuy de
desacuerdo desacuerdo acuerdo
Afectiva
Nota. Tabla 6.

OFICINA DE |NVEST|GAC|GN http:/repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacion del autor




VICERRECTORADO DE

TESIS UANCV \3) | INVESTIGACION

"OFICINA DE INVESTIGACION"

Interpretacion

La Tabla 6 y Figura 3 representan la distribucion de frecuencias relacionadas con la
dimension afectiva de la fidelizacién del cliente. De los 384 participantes en la
encuesta, el 32.8% expresd estar "De acuerdo" con esta dimensién, mientras que el
29.4% manifestd estar "Muy de acuerdo"”, lo que sugiere que mas del 62% de los
participantes tiene una percepcion favorable. En contraposicion, un 13.5% de los
participantes se declar6 "Neutral", el 18.8% indico estar "En desacuerdo" y un 5.5%
"Muy en desacuerdo”. En general, estos hallazgos revelan una mayoria favorable,
con mas del 62% de acuerdo con respecto a la dimension afectiva de la fidelizacién

del cliente en la asociacion.
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6.1.4. Nivel de Estructura.
Tabla 7
Distribucion de frecuencias para la manifestacion de la dimension conativa de la

fidelizacion del cliente.

Dimension “conativa”

% %
Frecuencia % valido acumulado

Véalido Muy en 11 2,9 2,9 2,9
Desacuerdo
En Desacuerdo 74 19,3 19,3 22,1
Neutral 53 13,8 13,8 35,9
De Acuerdo 138 35,9 35,9 71,9
Muy de Acuerdo 108 28,1 28,1 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Propia.

Figura 4

Niveles para la dimension conativa
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Interpretacion

Tabla 7 y Figura 4 representan la distribucion de frecuencias relacionadas con la
dimension conativa de la fidelizacién del cliente. De los 384 participantes en la
encuesta, el 35.9% expresd estar "De acuerdo" con esta dimensién, mientras que el
28.1% manifestd estar "Muy de acuerdo”, lo que sugiere que mas del 64% de los
participantes tiene una percepcion favorable. En contraposicion, un 13.8% de los
participantes se declar6 "Neutral", el 19.3% indico estar "En desacuerdo" y un 2.9%
"Muy en desacuerdo”. En general, estos hallazgos revelan una mayoria favorable,
con mas del 64% de acuerdo con respecto a la dimension conativa de la fidelizaciéon

del cliente en la asociacion.
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6.1.5. Nivel de la dimension conductual.
Tabla 8
Distribucion de frecuencias para la manifestacion de la dimension conductual de la

fidelizacion del cliente.

Dimension “conductual”

% %
Frecuencia % valido acumulado

Véalido Muy en 17 4.4 4.4 4.4
Desacuerdo
En Desacuerdo 73 19,0 19,0 23,4
Neutral 53 13,8 13,8 37,2
De Acuerdo 127 33,1 33,1 70,3
Muy de Acuerdo 114 29,7 29,7 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota: Propia.

Figura 5

Niveles para la dimension conductual.
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Interpretacion

Tabla 8 y Figura 5 representan la distribucion de frecuencias relacionadas con la
dimension conductual de la fidelizacién del cliente. De los 384 participantes en la
encuesta, el 33.1% expreso estar "De acuerdo” con esta dimension, mientras que el
29.7% manifestoé estar "Muy de acuerdo”, lo que sugiere que mas del 62% de los
participantes tiene una percepcion favorable. En contraposiciéon, un 13.8% de los
participantes se declar6 "Neutral", el 19.0% indico estar "En desacuerdo" y un 4.4%
"Muy en desacuerdo". En general, estos descubrimientos revelan una mayoria

favorable, con mas del 62% de acuerdo con respecto a la dimensién conductual.
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6.2. Discusion de resultados

Se obtuvieron en esta investigacion sobre la fidelizacion del cliente en la
Asociacion Central de Comerciantes de la Plaza Ferial Internacional del Altiplano San
José, Juliaca, 2024, revela una percepcién mayormente favorable por parte de los
participantes, lo que sugiere que la fidelizacidn es un aspecto clave en la relacion de
los consumidores con los comerciantes. Los resultados del Alfa de Cronbach, que
alcanzé un valor de 0.973, indican una consistencia interna excepcional en el
instrumento de mediciéon utilizado, lo cual respalda la fiabilidad de los datos
obtenidos. Este valor supera el umbral generalmente aceptado de 0.70, lo que
garantiza que las 20 preguntas evaluadas son coherentes y miden adecuadamente
el constructo de fidelizacion del cliente. En cuanto a los niveles de fidelizacion, los
informes indican que mas del 64% de los participantes expresaron estar "Muy de
acuerdo" o "De acuerdo" con la afirmacion de fidelizacion, lo que refleja una
tendencia positiva hacia la satisfaccion y lealtad del cliente. Estos hallazgos coinciden
con estudios previos que evidencian que la fidelizacién esta intimamente vinculada
con la conformidad del consumidor (Oliver, 1980; Zeithaml, 1988). Sin embargo, es
importante notar que un porcentaje significativo, el 24.4%, expresd opiniones
neutrales o negativas, lo que sugiere que existe un segmento del mercado que podria
necesitar estrategias adicionales para mejorar su experiencia y percepcion sobre los
comerciantes. La prueba de Chi-cuadrado aplicada para la contrastacion de hipotesis
mostré un valor significativo de 226.406 con 50 Gl y un p-valor de 0.000, lo que
confirma que los resultados obtenidos son estadisticamente relevantes y de que hay
una conexion relevante de los factores de fidelizacion y la percepcion de los clientes.
Esta conclusién se alinea con lo que otros autores han planteado sobre la importancia

de la conexién inmediata de la felicidad del usuario y su fidelizacion (Parasuraman,
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Zeithaml & Berry, 1988), y reforzar la nocidn de que la lealtad no es meramente un
producto de la satisfaccion, sino también de la consistencia en la experiencia del

cliente a lo largo del tiempo.

Los resultados logrados en relacion con la dimensidn cognitiva de la
fidelizacién del cliente, muestran una tendencia predominantemente favorable entre
los participantes. Del total de encuestados, mas del 61% (32.3% "De acuerdo" y
29.2% "Muy de acuerdo") tiene una percepcion positiva sobre esta dimensién, lo que
sugiere que una gran parte de los clientes percibe de manera favorable la calidad y
los beneficios asociados a la fidelizacion. Este hallazgo es consistente con teorias
previas que sugieren que la dimensidn cognitiva, que involucra las percepciones y
creencias del cliente sobre el valor y la calidad de un servicio o producto, juega un
papel crucial en la formacion de la fidelidad del cliente (Jacoby y Chestnut, 1978). Sin
embargo, un porcentaje significativo, el 18.0%, se declard "Neutral", lo que muestra
que un segmento de clientes aun no ha formado una opinién clara o definitiva sobre
la fidelizacion, y un 20.5% expreso estar "En desacuerdo" o "Muy en desacuerdo”, lo
que refleja una percepcion negativa o de insatisfaccion en relacién con esta
dimensidn. Este resultado también resalta la necesidad de estrategias que mejoren
la comunicacién y el entendimiento de los beneficios de fidelizacion entre los clientes
menos convencidos, lo cual es congruente con estudios previos como los de Oliver
(1999), que destacan que las percepciones cognitivas no siempre se traducen en una
lealtad plena, ya que pueden estar influenciadas por factores contextuales, como la
percepcion de valor y la competencia del mercado. En resumen, los resultados
evidencian una tendencia positiva hacia la cognicién de la fidelizacion, pero también
sugieren areas de oportunidad para fortalecer la percepcion de esta dimension entre

los clientes menos comprometidos.
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Los resultados logrados en relacién con la dimensién afectiva de la fidelizacidon
del cliente en la Asociacion Central de Comerciantes de la Plaza Ferial Internacional
del Altiplano San José, Juliaca, 2024, muestran una percepcién predominantemente
positiva por parte de los participantes. Un 62.2% de los encuestados (32.8% "De
acuerdo" y 29.4% "Muy de acuerdo") expresé una actitud favorable hacia esta
dimensioén, lo que muestra que una amplia mayoria de los clientes experimenta una
conexion emocional positiva con la asociacién, un factor clave en la fidelizacion,
como lo sugieren diversos estudios previos. La dimension afectiva esta asociada a la
satisfaccion y la lealtad emocionales de los clientes hacia una marca o servicio (Dick
& Basu, 1994), lo cual puede explicar la prevalencia de respuestas positivas. Sin
embargo, un 13.5% se declar6 "Neutral", lo que podria reflejar que algunos clientes
aun no han establecido una conexion emocional fuerte con la marca o servicio, y un
24.3% (18.8% "En desacuerdo" y 5.5% "Muy en desacuerdo") expres6 una actitud
negativa, sugiriendo la existencia de un grupo de clientes que no se sienten
emocionalmente vinculados, lo cual podria representar un reto para la asociacion.
Estos resultados son consistentes con investigaciones previas, como las de Fornell
et al. (1996), que han destacado la importancia de las emociones en la fidelizacion
del cliente, pero también la necesidad de que las empresas desarrollen estrategias
para mejorar el vinculo emocional de todos los clientes, especialmente aquellos que
se muestran indiferentes o negativos. En general, los resultados evidencian una
tendencia positiva hacia la dimension afectiva, aunque también subrayan la

importancia de fortalecer la conexion emocional con los clientes mas escépticos.

Los resultados obtenidos para la dimension conativa de la fidelizacion del
cliente, reflejan una percepcion positiva generalizada por parte de los participantes.

Un 64% de los encuestados (35.9% "De acuerdo" y 28.1% "Muy de acuerdo")
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manifestd una actitud favorable hacia esta dimension, lo que sugiere que una
mayoria de los clientes esta dispuesta a realizar acciones concretas, como repetir
compras o recomendar el establecimiento, aspectos fundamentales en el proceso de
fidelizacion (Oliver, 1999). Esta dimension, relacionada con el comportamiento del
cliente y su disposicion para actuar en funcion de su experiencia, es crucial en la
construccion de la lealtad. No obstante, un 13.8% de los encuestados se declaré
"Neutral", y un 22.2% (19.3% "En desacuerdo" y 2.9% "Muy en desacuerdo") expreso
actitudes negativas, lo que indica que una parte significativa de los clientes aun no
esta completamente comprometida con la marca o muestra reticencias a realizar
compras repetidas. Este comportamiento también ha sido observado en otros
estudios, como el de Kumar y Shah (2004), quienes sehalaron que la disposicion a
recomendar o a seguir siendo cliente depende de multiples factores, como la
satisfaccion general y la relacion con la marca. En comparacion con investigaciones
similares, estos resultados coinciden en la necesidad de que las empresas
promuevan estrategias efectivas para convertir a los clientes satisfechos en clientes

activamente leales, mediante incentivos o programas de fidelizacion.

Los resultados obtenidos para la dimension conductual de la fidelizacion del
cliente, muestran una percepcion positiva generalizada, ya que mas del 62% de los
participantes (33.1% "De acuerdo" y 29.7% "Muy de acuerdo") expreso una actitud
favorable hacia la dimensién conductual. Esta dimensién esta vinculada con la
conducta de repeticion de compra, recomendaciéon a otros y la preferencia por el
establecimiento, elementos esenciales para la fidelizacion a largo plazo (Dick & Basu,
1994). Los resultados también evidencian que, aunque una mayoria de los clientes
muestra predisposicion a actuar de manera favorable, un porcentaje significativo

(13.8% "Neutral" y 23.4% "En desacuerdo" o "Muy en desacuerdo") no muestra el

OFICINA DE |NVEST|GAC|ON http:/repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacion del autor




VICERRECTORADO DE

TESIS UANCV \3) | INVESTIGACION

"OFICINA DE INVESTIGACION"

mismo nivel de compromiso, lo que sugiere que algunos clientes aun no han
internalizado completamente el comportamiento de fidelizacién. Esta tendencia
concuerda con estudios previos, como el de Chaudhuri y Holbrook (2001), quienes
sefalaron que la fidelizacion conductual se ve influenciada tanto por la satisfaccion
como por la confianza y que, si bien una base de clientes puede ser favorable, los
comportamientos leales no se logran de manera inmediata y requieren estrategias
especificas para fomentar dicha lealtad. En resumen, los resultados indican que la
mayoria de los clientes tiene predisposicidn a fidelizarse conductualmente, pero aun
persisten areas que necesitan atencion para convertir a mas clientes en leales

activos.
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CONCLUSIONES

PRIMERA: En conclusion, los hallazgos obtenidos en el estudio sobre la
fidelizacion del cliente en la Asociacion Central de Comerciantes de la
Plaza Ferial Internacional del Altiplano San José, Juliaca, 2024,
muestran que un 34.1% de los 384 participantes esta "Muy de acuerdo"
con la fidelizacion del cliente, o que refleja una percepcion general
positiva. Ademas, la contrastacién de hipétesis mediante la prueba de
Chi-cuadrado, con un valor de 226.406 y un p-valor de 0.000, confirma
la relevancia estadistica de los datos obtenidos, lo que respalda la
relacion significativa entre las variables estudiadas. Estos resultados
destacan la efectividad de las tacticas de lealtad aplicadas, aunque
también sugieren la necesidad de profundizar en las areas que podrian

mejorar la fidelidad del cliente.

SEGUNDA: Respecto al primer propésito concreto del estudio, los hallazgos
obtenidos revelan que el 32.3% de los 384 participantes en la encuesta
expreso estar "De acuerdo" con la manifestacion de la dimension
cognitiva de la fidelizacion del cliente. Este hallazgo sefiala que un
porcentaje considerable de los participantes en la encuesta posee una
percepcion favorable respecto a los conocimientos y la informacion que
reciben sobre los productos o servicios, lo cual es sustancial para

fortalecer la fidelizacion del cliente.

TERCERA: Respecto al segundo propésito concreto del estudio, los hallazgos
obtenidos el 32.8% de los 384 colaboradores en la encuesta manifestd

estar "De acuerdo" con la manifestacion de la dimension afectiva de la
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fidelizacidn del cliente. Este resultado sugiere que una proporcion
destacada de los encuestados percibe positivamente la conexion
emocional y el vinculo afectivo con la Asociacion Central de
Comerciantes, que es clave para fomentar la lealtad y satisfaccion del

cliente.

CUARTA: Respecto al tercer proposito concreto del estudio, los hallazgos
obtenidos indican que el 35.9% de los 384 participantes en la encuesta
expresé estar "De acuerdo" con la manifestacion de la dimension
conativa de la fidelizacion del usuario. Este dato sugiere que una
porcidn significativa de los encuestados reconoce la influencia de la
acciéon y el compromiso en su fidelizacion hacia la Asociacion Central
de Comerciantes de la Plaza Ferial Internacional del Altiplano San José,
Juliaca, reflejando un nivel de involucramiento que puede fortalecer las

relaciones comerciales y la fidelidad en el prolongado plazo.

QUINTA: En cuanto al cuarto objetivo especifico, los resultados revelan que el
33.1% de los 384 colaboradores en la encuesta expres6 estar "De
acuerdo” con la manifestacion de la dimension conductual de la lealtad
del usuario. Este dato refleja un nivel considerable de acuerdo entre los
encuestados sobre la importancia de la accion y la repeticiéon de
conductas de compra o interaccion, lo cual es un indicativo de la eficacia
de las medidas puestas en marcha por la Asociacion Central de
Comerciantes de la Plaza Ferial Internacional del Altiplano San José,

Juliaca, en cuanto a la fidelizacién de usuarios.
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RECOMENDACIONES

PRIMERA: Se aconseja al Presidente y a la directiva de la Asociacion Central de
Comerciantes implemente un enfoque integral de fidelizacion que
abarque las cuatro dimensiones evaluadas (cognitiva, afectiva, conativa
y conductual) para fortalecer la lealtad de los clientes. Es crucial disefiar
e impulsar estrategias de marketing que no solo promuevan la
satisfaccion, sino que también fomenten la compra recurrente, la
sugerencia y la conexion emocional con los consumidores. De esta
manera, la Asociacion podra consolidar vinculos perdurables con sus

usuarios y aumentar la competitividad en el mercado local.

SEGUNDA: Se recomienda al presidente de la Asociacion Central de Comerciantes
de la Plaza Ferial Internacional del Altiplano San José, Juliaca, continue
fortaleciendo la percepcion positiva de los clientes mediante el uso de
estrategias informativas claras y accesibles, que refuercen los
beneficios tangibles e intangibles de sus productos o servicios. Ademas,
es fundamental diversificar los canales de comunicacion para asegurar
que mas clientes estén informados, lo que podria aumentar aun mas la

fidelidad y la satisfaccion.

TERCERA: Esrecomendable al presidente de la Asociacion se enfoque en generar
experiencias emocionales positivas que conecten con los clientes a
nivel afectivo, creando vinculos mas profundos mediante programas de
lealtad, actividades de integracion, y promociones personalizadas.
Fomentar el sentido de pertenencia y exclusividad podria incrementar

la satisfaccion global y fortalecer la conexion afectiva con los clientes.
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CUARTA: Se sugiere al presidente de la asociacion implementar estrategias que
promuevan la accion recurrente de los clientes, como descuentos por
repeticion de compras, incentivos por recomendaciones, y programas
de fidelizacion. Ademas, seria util monitorear de manera continua los
habitos de conducta de los usuarios para identificar las motivaciones
clave que los impulsan a continuar con su interaccion con la Asociacion,

y asi ofrecerles propuestas de valor mas atractivas.

QUINTA: Se recomienda al presidente de la asociacion disefiar e implementar
campafnas que motiven a los clientes a realizar compras repetidas,
fortalecer la presencia en plataformas digitales, y mejorar la vivencia de
adquisicién en el establecimiento de venta. Fomentar la seguridad y la
complacencia de los usuarios a través de un excelente servicio
postventa y una atencibn personalizada puede contribuir
significativamente a la fidelizacién conductual y la recurrencia de la

clientela.
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ANEXO 3

Instrumento

Cuestionario

El propésito de este cuestionario es evaluar la fidelizacién del cliente en la Asociacién
Central de Comerciantes de la Plaza Ferial Internacional del Altiplano San José, Juliaca
durante el ano 2024. Te invitamos a responder con objetividad y precision, ya que tu
colaboracién es fundamental para el éxito de esta investigacion. Agradecemos sinceramente
tu disposicion y apoyo en este estudio.

1. Muy en desacuerdo 3. Neutral
2. En desacuerdo
4. De acuerdo 5. Muy de acuerdo

Escala Likert
DIMENSIONES DE FIDELIZACION DEL CLIENTE 1 2 3 4 5
Cognitiva
1. Los productos ofrecidos en la Plaza Ferial tienen una alta
calidad.

2. Los precios de los productos son razonables en
comparacién con la calidad.

3. Existe una variedad suficiente de productos para elegir en
la Plaza Ferial.

4. Lla informacion sobre los productos estd claramente
disponible.

5. Es facil comparar los productos de diferentes
comerciantes en la Plaza Ferial.
Afectiva

6. Estoy satisfecho con las experiencias de compra en la Plaza
Ferial.

7. Confio en los comerciantes de la Plaza Ferial para realizar
mis compras.

8. Los comerciantes de la Plaza Ferial me brindan un trato
amable y personalizado.

9. Mesiento identificado y parte de la Plaza Ferial como lugar
de compra.

10. Disfruto volver a la Plaza Ferial debido a las experiencias
emocionales positivas.
Conativa

11. Tengo la intencidn de volver a comprar productos en la
Plaza Ferial.

12. Recomiendo la Plaza Ferial a mis amigos y familiares.

13. Prefiero comprar en la Plaza Ferial antes que en otros
lugares.
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14. Planeo visitar la Plaza Ferial con mayor frecuencia en el
futuro.

15. Me siento cémodo eligiendo la Plaza Ferial como mi
principal destino de compras.
Conductual

16. Compro regularmente en la Plaza Ferial.

17. Soy leal a los comerciantes especificos dentro de la Plaza
Ferial.

18. Suelo repetir la compra de productos especificos en la
Plaza Ferial.

19. No me siento atraido por otros lugares de compra fuera
de la Plaza Ferial.

20. Mi comportamiento de compra cumple con mis
expectativas de adquirir productos de manera regular.
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ANEXO 4

validacion del instrumento

VALIDACION DEL INSTRUMENTO

UNIVERSIDAD ANDINA NESTOR CACERES VELASQUEZ
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION Y NEGOCIOS INTERNACIONALES

Thulo de la tesis: FIDELIZACION DEL CUENTE EN LA ASOCIACION CENTRAL DE
COMERCIANTES DE LA PLAZA FERIAL INTERNACIONAL DEL
ALTIPLANO SAN JOSE, JULIACA, 2024

I. REFERENCIAS

£ 2
NOMBRE DEL EXPERTO : /20070 Floree Lucana

PROFESION -/'4'_',?_"""_“_ "'..". A‘”’“"”/”"““’ ;

CARGO ACTUAL B AN e
/ -

GRADO ACADEMICO T A

Il. ASPECTOS DE VALIDACION
1 = Deficiente. 2=Regular. 3 = Buena. 4 = Muy buena, 5= Excelente

VALORES
INDICADORES CRITERIOS !
B |1 [2 3 | 4 5¥
1. CLARIDAD Esta redactado con lenguaje apropiado ‘ 8
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ANEXO 1 )
FORMULARIO DE AUTORIZACION

AUTORIZACION PARA LA INCORPORACI(')N DE LOS
TRABAJOS DE INVESTIGACION
EN EL REPOSITORIO INSTITUCIONAL UANCV

Formato digital Fecha de entrega: _ 08-08-2025

1. Datos del autor (es):

Nombres y Apellidos: ANA MARIA ESPINOZA MAMANI

Direccion: Jr. illimani MZ ae lote 15 urb. Villa Fdtima

DNI/Carné de Extranjeria/Pasaporte N°:_73429775

Teléfono: 944189258 email: anamariaxsiempre2000@gmail.com

Nombres y Apellidos:

Direccion:

DNI/Carné de Extranjeria/Pasaporte N°:

Teléfono: email:
Facultad y/o Escuela de Posgrado: CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Escuela Profesional o Mencion: ADMINISTRACION Y NEGOCIOS INTERNACIONALES
Titulo o Grado Académico a optar: LICENCIADA EN ADMINISTRACION Y NEGOCIOS
INTERNACIONALES

Asesor: Dr. SANTOTOMAS LICIMACO AGUILAR PINTO
Esta obra se encuentra dentro de las siguientes denominaciones:

Trabajo de Investigacion [] Tesis Trabajo de Suficiencia Profesional Il Trabajo Académico O]
Titulo: FIDELIZACION DEL CLIENTE EN LA ASOCIACION CENTRAL DE COMERCIANTES DE LA
PLAZA FERIAL INTERNACIONAL DEL ALTIPLANO SAN JOSE. JULIACA., 2024

Palabras claves, (3 a 5 términos): Clientes. competitividad, universidad.

.Esta obra se desarroll6 en la UANCV !-2?

2
! Indicar si su produccion intelectual ha empleado recursos tales como, instalaciones, laboratorios, insumos,
equipos, bases de datos, asesoria técnica por parte del personal de la UANCYV, financiamiento, entré otros

relacionados.
2 Si su produccion intelectual se desarrolld en la UANCYV totalmente o parcialmente, debera autorizar el

depdsito en el Repositorio de manera obligatoria.
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2. Referencia de tesis:

Bachiller X Titulo 2da Especialidad Maestria Doctorado
3. Licencias:

a) Licencia estandar:
Bajo los siguientes términos, autorizo el deposito de mi tesis en el Repositorio
Digital de la UANCV.
Con la autorizacion de dep6sito de mi produccion Intelectual, otorgo a la Universidad
Andina “Néstor Caceres Velasquez” una licencia no exclusiva para reproducir, distribuir,
comunicar al puablico, transformar (Gnicamente mediante su traduccion a otros idiomas) y
poner a disposicion del piblico mi produccion intelectual (incluido el resumen), en formato
fisico o digital, en cualquier medio, conocido o por conocerse, a través de los diversos
servicios por la Universidad, creados o por crearse, tales como el Repositorio Digital de
tesis UANCYV, coleccion de produccion intelectual, entre otros, en el Per(y en el extranjero
por el tiempo y veces que considere necesarias, y libres de remuneraciones.
En virtud de dicha licencia, la Universidad Andina “Néstor Caceres Veldsquez” podra
reproducir mi produccion intelectual en cualquier tipo de soporte y en mas de un ejemplar,
sin modificar su contenido, solo con propésitos de seguridad, respaldo y preservacion.
Declaro que la produccion intelectual es una creacion de mi autoria y exclusiva titularidad,
coautoria con titularidad compartida, y me encuentro facultado a conceder la presente
licencia y. asimismo, garantizo que dicha produccion intelectual no infringe derechos de
autor de terceras personas.
La Universidad Andina “Néstor Céceres Veldsquez” consignara el nombre del y/o los
autor(es) de la produccion intelectual, y no le hara ninguna modificacion més que la

permitida en la licencia.
Autorizo su publicacion (marque con una X)

Si, autorizo que se deposite inmediatamente.

D Si, autorizo que se deposite a partir de la fecha (d/m/a):

[:I No autorizo.

b) Licencia CREATIVE COMMONS 4.0 INTERNACIONAL:
Si usted concede una licencia CREATIVE COMMONS sobre su produccion intelectual,
mantiene la titularidad de los derechos de autor de esta y. a la vez, permite que otras personas
puedan reproducirla, comunicarla al publico y distribuir ejemplares de esta, bajo las
condiciones siguientes:
. Quiere permitir usos comérciales de su produccion intelectual?
Si: significa que usted permite la reproduccion, distribucion y comunicacién publica de la
produccion intelectual incluso con fines comerciales.
No: significa que usted permite la reproduccion, y comunicacion publica de la produccion
intelectual, pero sin fines comerciales.

Si autorizo

No autorizo
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Jurisdiccion de su Licencia

Todas las licencias CREATIVE COMMONS son de ambito mundial, sin embargo,
usted puede elegir entre la opcion “internacional” o una adaptada a su jurisdiccion,
como para el caso peruano.

La opcién “internacional” emplea el lenguaje y la terminologia de los tratados
internacionales; en cambio, la adaptada a su jurisdiccion, recoge las particularidades
de la legislacion peruana.

En consecuencia, la opcion “internacional” goza de una mayor eficacia a nivel
mundial, gracias a que tiene jurisdiccion neutral. Mientras que la opcion adaptada
a la jurisdiccion del Pert goza de una mayor eficacia ante los tribunales peruanos.

Internacional
D Nacional

Linea de investigacion: Organizacion y Direccion de Empresas (5311 — UNESCO)

el

Firma de Autor huella digital Fecha

08 de agosto del 2025
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