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RESUMEN 

La presente investigación tuvo como objetivo conocer la fidelización del cliente 

en la Asociación Central de Comerciantes de la Plaza Ferial Internacional del Altiplano 

San José, Juliaca, 2024. Metodológicamente se empleó un enfoque cuantitativo, con 

un diseño de investigación no experimental, de corte transversal y nivel descriptivo, 

manejando el método deductivo. La muestra conformada por 384 individuos elegidos 

de una población 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 alcanzó un valor de 0.973, evidenciando alta 

confiabilidad. El estudio de la información se llevó a cabo manejando el programa 

SPSS. Los hallazgos el 34.1% de los participantes se mostró "Muy de acuerdo" con 

la fidelización del cliente, mostrando una percepción positiva generalizada. La 

contrastación de hipótesis mediante la prueba de Chi-cuadrado arrojó un valor de 

226.406 y un (p-valor = 0.000 < 0.05), confirmando la relevancia estadística de la 

conexión entre las variables analizadas. En conclusión, los hallazgos destacan la 

efectividad de las estrategias de fidelización implementadas y subrayan la importancia 

de fortalecer áreas específicas 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. 
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INTRODUCCIÓN 

La fidelización de clientes representa un factor crucial para la estabilidad y la 

competitividad de las organizaciones que operan en mercados cambiantes, 

posicionándose como una estrategia fundamental para el fortalecimiento de 

relaciones comerciales a largo plazo. En este escenario, la Asociación Central de 

Comerciantes de la Plaza Ferial Internacional del Altiplano San José, ubicada en 

Juliaca, enfrenta desafíos notables en la retención de su base de clientes, debido a 

la intensificación de la competencia y las exigencias fluctuantes de los consumidores. 

La presente investigación, de naturaleza descriptiva, tiene como propósito examinar 

las características y prácticas vinculadas con la fidelización de clientes en la 

mencionada asociación, poniendo énfasis en identificar los elementos clave que 

impactan la satisfacción y lealtad de los consumidores. Este estudio se justifica por 

la necesidad de proporcionar información que permita la creación de estrategias 

efectivas para fortalecer la fidelidad de los clientes, lo cual no solo fomentaría un 

aumento en las ventas, sino también contribuiría a la mejora de la imagen 

institucional y al posicionamiento de la asociación en el ámbito regional. El presente 

trabajo se estructura en seis partes. La primera aborda la problemática central, 

estableciendo y justificando su planteamiento. En la segunda sección se precisan los 

objetivos. El tercer apartado corresponde al marco teórico, donde se incluyen los 

antecedentes, fundamentos teóricos y el marco conceptual relevante. El cuarto 

capítulo está dedicado a las hipótesis, así como a la definición y operacionalización 

de las variables relacionadas. La quinta sección describe la metodología utilizada, 

incluyendo el enfoque del estudio, las técnicas aplicadas, el tipo y nivel de 

investigación, el diseño, la población y muestra, los métodos e instrumentos de 

recolección de datos, así como la validez y confiabilidad de estos, y el procedimiento 
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para el análisis de datos. Finalmente, el sexto segmento presenta los resultados 

obtenidos, su análisis y discusión, acompañados de conclusiones, recomendaciones, 

referencias bibliográficas y anexos.
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CAPÍTULO I 

EL PROBLEMA 

1.1. Planteamiento del problema 

La fidelización 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 instantáneo a la información, la habilidad de las empresas para cultivar 

la fidelidad del usuario se traduce en ventajas competitivas significativas, 

incluyendo la disminución de costos de adquisición, el aumento en la 

rentabilidad y la optimización de la reputación de la etiqueta. No obstante, 

muchos negocios enfrentan el desafío 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 dinámica. En este sentido, la Asociación Central de Comerciantes 

de la Plaza Ferial Internacional del Altiplano San José, ubicada en Juliaca, se 

presenta como un caso pertinente para explorar cómo las prácticas comerciales 
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locales pueden ser optimizadas para mejorar la fidelización del cliente, 

contribuyendo así a su desarrollo y sostenibilidad en un mercado cada vez más 

exigente. 

En el Perú, la fidelización del cliente ha adquirido relevancia significativa 

en el ámbito empresarial, especialmente en un entorno donde la competencia 

se intensifica y los clientes se hacen cada vez más estrictos. A pesar de la 

creciente comprensión sobre la importancia de mantener relaciones duraderas 

con los clientes, numerosas compañías locales se encuentran con obstáculos 

considerables en la puesta en marcha de técnicas eficaces de fidelización. El 

desinterés por la excelencia de atención, la escasa personalización de las 

ofertas y la limitada capacitación del personal son factores que afectan 

negativamente la felicidad del usuario y, por ende, su fidelidad hacia las marcas. 

Esta situación se ve exacerbada por la heterogeneidad del mercado peruano, 

donde las preferencias y expectativas de los consumidores varían 

significativamente entre regiones y sectores. Así, se certeza la escasez de 

investigar y comprender los elementos que inciden en la lealtad del usuario a 

nivel del país, lo que permitirá a las organizaciones desarrollar estrategias más 

efectivas que respondan a las particularidades del entorno y contribuyan a su 

sostenibilidad y crecimiento en el mercado. 

La fidelización del cliente en el ámbito local de Juliaca, específicamente 

en los Comerciantes de la Plaza Ferial Internacional del Altiplano San José, 

enfrenta una serie de desafío y oportunidad que reflejan las dinámicas del 

comercio en esta región. A pesar de que esta asociación 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 

múltiples factores interrelacionados. 

Primero, la calidad del servicio al cliente se erige como un aspecto crítico. 

Muchos comerciantes carecen de capacitación adecuada en atención al cliente, 

lo que resulta en interacciones que no siempre cumplen con las expectativas de 

los consumidores. La falta de atención personalizada, así como la limitada capaz 

de responder a las demandas de los usuarios, generan insatisfacción y 

desconfianza, lo que impacta negativamente en la fidelización. Además, 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 creación de vínculos duraderos con un solo 

proveedor. 

En segundo lugar, la estrategia de marketing adoptada por los 

comerciantes locales desempeña un rol esencial en la fidelización. Muchos de 

ellos aún dependen de métodos tradicionales de promoción 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 comercialización en línea ha vuelto 

esencial para alcanzar y mantener el interés de los usuarios. 

Otro aspecto a tener en cuenta es la percepción 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 

Asociación 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 socioeconómico de Juliaca también influye en la 

fidelización del cliente. La variabilidad en la capacidad de compra de los usuarios 

y las fluctuaciones en la economía local afectan su capacidad y disposición para 

repetir compras en la Asociación. En este sentido, es crucial entender las 

demandas y gustos particulares de la comunidad local para elaborar estrategias 

de fidelización efectivas. 

En resumen, es fundamental establecer una evaluación exhaustiva de los 

elementos que impactan en la satisfacción y fidelidad del cliente. Esto incluye 

evaluar la excelencia en la atención, la efectividad de las estrategias de 

marketing, la excelencia de los productos y el contexto socioeconómico, 

permitiendo así a los comerciantes locales desarrollar enfoques más efectivos 

que fomenten relaciones duraderas con sus clientes. 

 

1.2. Formulación del problema 

1.2.1. Problema general 

✓ ¿Cómo es la fidelización del cliente en la Asociación Central de 

Comerciantes de la Plaza Ferial Internacional del Altiplano San José, 

Juliaca, 2024? 

1.2.2. Problemas específicos 

✓ ¿Cómo se manifiesta la dimensión cognitiva de la fidelización del cliente 

en la Asociación Central de Comerciantes de la Plaza Ferial 

Internacional del Altiplano San José, Juliaca, 2024? 
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✓ ¿Cómo se manifiesta la dimensión afectiva de la fidelización del cliente 

en la Asociación Central de Comerciantes de la Plaza Ferial 

Internacional del Altiplano San José, Juliaca, 2024? 

✓ ¿Cómo se manifiesta la dimensión conativa de la fidelización del cliente 

en la Asociación Central de Comerciantes de la Plaza Ferial 

Internacional del Altiplano San José, Juliaca, 2024? 

✓ ¿Cómo se manifiesta la dimensión conductual de la fidelización del 

cliente en la Asociación Central de Comerciantes de la Plaza Ferial 

Internacional del Altiplano San José, Juliaca, 2024? 

1.3. Justificación del estudio 

Se basa en la importancia de comprender los elementos que inciden en 

la lealtad del consumidor y su conexión con el rendimiento empresarial. La 

fidelización del cliente es un componente crítico en la administración de vínculos 

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). Según los autores, la lealtad no es simplemente una 

respuesta a incentivos, sino que se manifiesta en múltiples dimensiones que 

varían en su profundidad y compromiso. 

En este sentido, la clasificación 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 continúan comprando por hábito 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 económicos y ofertas, lo que puede resultar en una 

fidelidad volátil, susceptible a cambios en las promociones. 

En contraste, la lealtad del culto se caracteriza por un fuerte vínculo 

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 Asociación, ya que la creación de 

una comunidad sólida 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 teórico, la investigación busca identificar las 

dimensiones de la fidelización 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 económico de la 

región. 

La justificación práctica de la investigación se centra en la necesidad de 

implementar estrategias que respondan a las tendencias del negocio interno y 

las esperanzas de los consumidores. En un ámbito donde la competencia es 

cada vez más 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 

adquisición, sino que además se refleja en un incremento en la contribución del 

mercado, un mayor volumen de ventas y una mejora en la rentabilidad 

(Reichheld & Schefter, 2000). 
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Desde una perspectiva práctica, esta investigación proporcionará a la 

Asociación un conjunto de herramientas y estrategias basadas en la 

identificación de las motivaciones de los clientes y su comportamiento de 

compra. La aplicación de técnicas de marketing relacional permitirá crear un 

entorno que favorezca la interacción y el compromiso del cliente, promoviendo 

no solo la satisfacción, sino también un sentido de pertenencia hacia la 

Asociación. Al entender las dimensiones de la fidelidad —como la fidelidad por 

inercia, la fidelidad mercenaria, la fidelidad del culto y la fidelidad verdadera— 

se podrán diseñar iniciativas personalizadas que se correspondan con las 

necesidades de los usuarios y que fomenten un vínculo emocional sólido con la 

marca. 

Además, la investigación tendrá implicaciones fundamentales para la 

mejora de los acuerdos de servicio al cliente, capacitación del personal y 

desarrollo de promociones y eventos que reflejen los valores de la Asociación. 

Implementar estas recomendaciones puede llevar a un incremento en la 

retención de clientes, una mayor recomendación boca a boca y una 

consolidación de la reputación de la Asociación en el mercado local. Así, el 

estudio no solo contribuirá al saber educativo acerca de la fidelización del cliente, 

sino que también ofrecerá soluciones tangibles y efectivas que beneficien 

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

 
La justificación metodológica de la investigación sobre la fidelización del 

cliente en la Asociación 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 percepción de los clientes. En este marco, se opta 



21 

por un enfoque de investigación cuantitativo, que es particularmente adecuado 

para analizar variables numéricas y establecer patrones en las respuestas de 

los encuestados. Este enfoque permitirá cuantificar la fidelización del cliente a 

través de indicadores específicos, facilitando la interpretación de los resultados 

y su comparación con estudios previos. 

La elección de un tipo de investigación aplicada se justifica porque busca 

generar conocimiento práctico que pueda ser implementado en la realidad de la 

Asociación. Este tipo de investigación no solo aporta a la teoría existente, sino 

que también proporciona recomendaciones concretas y aplicables para 

optimizar la lealtad del usuario en el contexto local. Además, se selecciona un 

diseño no experimental de disposición transversal, lo que permite recopilar 

informes en un único instante en el tiempo, facilitando la obtención de una 

instantánea del estado actual de la fidelización 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 Asociación, 

identificando patrones de comportamiento y opiniones de los consumidores. 

Manejando un método deductivo, la investigación parte de teorías y conceptos 

generales sobre la fidelización del cliente para llegar a conclusión específica 

basada en la recopilación de información. El método de cuestionario es elegido 

el método principal de recolección de datos, dado que permite alcanzar a un 

amplio espectro de clientes de manera eficiente y obtener datos cuantificables. 

La herramienta de recopilación consistirá en un formulario, creado 

concretamente para recoger datos significativos acerca de los diversos aspectos 

de la fidelidad, asegurando así la validez y confiabilidad de los datos. 
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En conjunto, esta justificación metodológica garantiza que la 

investigación esté orientada hacia la obtención de resultados que no solo sean 

rigurosos a través de una perspectiva científica, sino que además puedan 

emplearse en los acuerdos estratégicos en la Asociación, contribuyendo así al 

desarrollo del comercio local.  
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CAPÍTULO II 

OBJETIVOS 

2.1. Objetivo general 

✓ Conocer la fidelización del cliente en la Asociación Central de 

Comerciantes de la Plaza Ferial Internacional del Altiplano San José, 

Juliaca, 2024. 

2.2. Objetivos específicos 

✓ Describir la manifestación de la dimensión cognitiva de la fidelización 

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

Internacional del Altiplano San José, Juliaca, 2024. 

✓ Describir la manifestación de la dimensión afectiva de la fidelización del 

cliente en la Asociación Central de Comerciantes de la Plaza Ferial 

Internacional del Altiplano San José, Juliaca, 2024. 

✓ Describir la manifestación de la dimensión conativa de la fidelización 

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

Internacional del Altiplano San José, Juliaca, 2024. 

✓ Describir la manifestación de la dimensión conductual de la fidelización 

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

Internacional del Altiplano San José, Juliaca, 2024. 
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CAPÍTULO III 

MARCO TEÓRICO REFERENCIAL 

3.1. Antecedentes de la investigación 

3.1.1. Antecedente Internacional 

Gómez y Mora (2024) han llevado a cabo un estudio "Plan de 

mercadotecnia para la lealtad de los usuarios de la compañía 'Placacentro 

Masisa' en el Cantón Guaranda, Provincia de Bolívar, período 2023-2027". 

Placacentro Masisa es una entidad enfocada en la venta de insumos de madera, 

como MDF y tableros, utilizados en la producción de mobiliario para cocina, 

bañera y dormitorio. Sus principales clientes son carpinteros y fabricantes de 

muebles. El estudio interno de la empresa reveló falencias significativas, como 

la disminución de los ingresos mensuales por ventas en 2022 y el inicio de 2023. 

A pesar de su amplia trayectoria internacional y una organización bien 

establecida, la empresa ha enfrentado un declive económico debido a 

circunstancias emergentes de salud pública. Por esta razón, Se aconseja poner 

en marcha un proyecto de comercialización enfocado en la lealtad de los 

usuarios en Placacentro Masisa, ubicada en la Provincia de Bolívar, Cantón 

Guaranda. Para abordar la hipótesis planteada, se utilizó una herramienta de 

estudio detallada, utilizando métodos de recopilación de información como 

encuestas y entrevistas. Los hallazgos conseguidos indican la necesidad de 

mejorar las tácticas relacionadas con la comercialización Mix, que incluye el 
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producto, precio, plaza, promoción, publicidad y fuerza de ventas. En 

consecuencia, se propone una estrategia técnica que permita fidelizar a nuevos 

clientes. Esta estrategia contempla la realización de nuevas campañas 

publicitarias mediante diversas plataformas de información (televisión y medios 

sociales), capacitaciones e incentivos para los empleados, así como descuentos 

especiales en los costos de los insumos y la variedad de la propuesta. 

Zaruma y Pisco (2024) en su análisis "La conformidad del usuario y su 

Efecto en el ámbito de las ventas de la compañía Jipi Chifle de Jipijapa". 

Ecuador, Conocido por su abundancia en alimentación agraria, el banano es uno 

de sus mercancías más solicitados, además en el entorno de negocios como en 

el territorio global, específicamente en el sector de los snacks. Este análisis se 

focalizó en explorar la conexión de la felicidad del usuario y las ventas de dicha 

empresa, abordando aspectos clave como las ventas, la satisfacción del 

consumidor y las estrategias de comercialización. Para ello, se utilizó una 

metodología que combinó enfoques evaluativo - deducibles, numéricos, 

conceptuales y académicos, junto con métodos como encuentros y 

cuestionarios aplicados tanto a los usuarios como a los directivos de la 

compañía, con un grupo de 384 individuos. Los resultados obtenidos permitieron 

identificar el panorama actual de los usuarios y las deficiencias en los 

procedimientos de comercialización. Como propuesta, se recomienda 

implementar una conversación de múltiples canales que permita a los usuarios 

interactuar mediante diversos dispositivos, tales como smartphones, tablets, 

ordenadores o establecimientos de venta. Asimismo, se sugiere variar los 

artículos añadidos a la propuesta esencial y preservar una táctica de 
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comercialización constante para Potenciar la existencia de la entidad en el 

ámbito comercial. 

Torres (2022), en su análisis "Imagen turística de Chile en China: 

repercusión en la fidelización", intenta describir cómo la visión 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 ámbito 

global desde 2012, los lugares de interés agrícola en Chile además han 

comenzado a acoger visitantes chinos, en particular viajeros de China, en los 

innumerables cinco años. La labor se basa en asuntos además del negocio que 

acoge a turistas asiáticos, incentivos turísticos, opinión, prestigio de sitios de 

interés, lealtad de los visitantes y la percepción de Chile en China, tratados en 

diversos apartados. La técnica de método utilizada es combinada, con una 

planificación de intersección simultánea en dos fases: la etapa analiza la 

proyección de Chile en China a través de técnicas cualitativas, en cambio, la 

administración apreciada por los visitantes chinos en China se analiza a través 

de técnicas cuantitativas. En la última etapa, se analiza la percepción de los 

visitantes chinos en Chile y su fidelidad desde el lugar empleando los métodos. 

Se obtuvieron informes mediante actividades de promoción en Chile, 

conversaciones detalladas y cuestionarios. Para el análisis cualitativo se empleó 

evaluación textual y la opinión basada en hechos, además que en la evaluación 

numérica se emplearon evaluaciones de carácter esencial, análisis detallado y 

estudio detallado y modelos de ecuaciones estructurales para análisis 

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 percepción del sitio y exhiben atención a sugerirlo, pese a que 
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se reconocen fallos en la excelencia de los productos agrícolas y la protección 

en común. 

Agudelo (2021), en su investigación titulada “Elaboración de una táctica 

para optimizar el trato al usuario que fomente la conformidad y lealtad de los 

usuarios para la compañía AGL Vans Tours, perteneciente al área de transporte 

exclusivo”, se enfoca en el análisis del servicio y los patrones de atención más 

significativos con el paso del tiempo, pertinentes a este tipo de interacción 

comercial. La investigación se centra en la compañía AGL Vans Tours, que se 

dedica al ámbito de movilidad específico en tierra en Colombia, con el fin de 

desarrollar un modelo de atención al usuario efectivo. Este modelo se construye 

a partir de una justificación y una definición clara del alcance, y se establecen 

los criterios que se evaluarán en su implementación. Inicialmente, se 

contextualizan las funciones y características de los modelos existentes, y sobre 

esa base, se diseña un enfoque de cuidado particular para AGL Vans Tours. 

Este modelo busca mejorar la satisfacción y captación de clientes, lo que a su 

vez contribuirá al incremento de la competitividad de la compañía en la industria 

de la movilidad especial terrestre de Colombia. 

Gómez (2021) llevó a cabo una investigación titulada "Mercadeo digital y 

lealtad de los usuarios de ADILISA, Guayaquil-Ecuador, 2021", su propósito 

principal consistió en examinar la conexión de la comercialización digital y la 

lealtad de los usuarios de dicha empresa. La investigación optó por un desarrollo 

no experimentado y de corte transversal, con un grado de correlación. La 

comunidad se conformó por 100 usuarios habituales que hicieron una 

adquirencia en febrero de 2021, empleando un estudio estratégico para elegir la 

agrupación. Para la recolección de información, se manejó el método de 
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preguntas a través de unas preguntas, al que se le aplicó el test de confiabilidad 

Alfa de Cronbach. Posteriormente, para examinar los informes, se utilizó el test 

Tau_b de Kendall, lo que mostró una asociación positiva de los factores de 

Comercialización empresarial y lealtad de los usuarios, con un factor de 0,612. 

Para concluir, el análisis señaló que, además, la comercialización digital como 

la lealtad de los usuarios, sumadas a los aspectos propuestas en el análisis, 

mantienen una relación fuerte.  

3.1.2. Antecedente nacional 

Gómez y Juárez (2023) realizaron una investigación titulada "Chatbot 

para incrementar la conformidad y lealtad de los usuarios en la Floristería 

Joaqui, Piura 2022", cuyo propósito fue examinar los impactos de un chatbot en 

la atención de una jardinería en Piura, centrándose en dos aspectos 

fundamentales: la felicidad y la lealtad de los clientes. Cada dimensión fue 

evaluada mediante tres indicadores específicos. En cuanto a la medida inicial, 

la felicidad, junto con las señales de enfoque, conversación y confianza, 

evidenciaron un aumento del 21,76%. En la dimensión fidelización, compuesta 

por los indicadores de excelencia de atención, excelente producto y fidelidad, se 

observó un aumento del 21,86%. La investigación adoptó un diseño de tipo 

aplicada preexperimental, utilizando un enfoque de pretest y postest para 

evaluar el impacto del chatbot, denominado "Rousbot", desarrollado siguiendo 

la metodología Scrum. La información se obtuvo mediante formularios aplicados 

a 30 clientes en dos momentos diferentes, antes y después de la implementación 

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 I.E.P. de Señoritas Juan Landázuri Ricketts de Cusco, año 2022", se centró 

en analizar el grado de complacencia y su relación con la lealtad de los usuarios 

en esa entidad formativa. El estudio se fundamentó en una evidencia de 110 

progenitores de familia, seleccionados de una población de 408, para determinar 

la conexión de ambos factores y sus dimensiones. Los hallazgos derivados de 

la datos recolectada mediante cuestionarios mostraron una vínculo efectiva e 

importante de la felicidad del cliente y la lealtad, lo que se corroboró a través del 

test estadístico de Chi cuadrado, con un número de 37,536 y un índice de 

relevancia de α = 0,05. Adicionalmente, el test Tau-b de Kendall evidenció una 

asociación agradable de las variables, registrando un valor de 0,584. Esto 

señala que la institución educativa cumple con su objetivo de mantener a sus 

clientes satisfechos con el servicio ofrecido. Este estudio adopta una 

metodología descriptiva-correlacional, empleando un desarrollo no 

experimentado de tipo extensivo. 

Morales (2022), en su análisis "Conformidad del usuario y la lealtad hacia 

la compañía Comercialización Tolle's E.I.R.L, Chincha, Ica, 2021", El propósito 

era establecer la conexión de la felicidad del usuario y la lealtad en la citada 

compañía. La investigación se enmarcó en una aplicación no experimentado, 

orientado a grado numérico y conceptual, de naturaleza básica y de carácter 

extensivo. El grupo de estudio consistió en 55 clientes de la compañía, 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 información, Se llevó a cabo la prueba de rho de Spearman, que los hallazgos 
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señalaron una correlación agradable relevante de la felicidad del usuario y la 

lealtad, con un factor de correlación 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 Perú, Tacna, 2020”, tuvo como meta 

esencial establecer cómo la conformidad del usuario impacta en la lealtad dicha 

entidad financiera. El estudio fue de ámbito básico o puro, de un alcance 

explicativo, estructura no experimentada y una orientación 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 señalaron que el 71,9% de los usuarios consideran que su 

felicidad con la atención del banco es apropiada, resaltando la característica de 

"fiabilidad de atención" y mencionando la "Capacidad de atención" como un 

aspecto a optimizar. Asimismo, el 65,4% evaluó su fidelización como de nivel 

regular, resaltando el “Marketing interno” como la dimensión más fuerte y 

sugiriendo mejoras en los aspectos de “Prerrogativas y privilegios" y 

"Comunicación". Se determinó que la conformidad del usuario tiene un impacto 

considerable en la lealtad. 

Saira (2020), en su análisis “Lealtad y felicidad desde el punto de vista de 

los usuarios más destacados de una compañía de consumo masivo en la ciudad 

de Trujillo, 2020”. Este estudio, de naturaleza utilizada y con desarrollo no 

experimentado, se llevó a cabo con conjunto muestral de 80 propietarios de 

pequeños comercios seleccionados mediante evaluación selectivo único 

probable. Se emplearon dos encuestas para la recopilación de datos: una que 

incluía cinco medidas de fidelidad de acuerdo con Juan Carlos Alcaide y otra 

basada en el aplicativo ServQual para evaluar la satisfacción. Los hallazgos 
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señalaron que la lealtad y la felicidad no tienen una relación efectiva; sin 

embargo, los clientes top apreciaron positivamente las tácticas de lealtad y 

demostraron complacencia con la atención brindados. Además, se encontró una 

relación moderada dentro del aspecto "Beneficios y ventajas" con la 

gratificación, y el aspecto "Empatía" con la lealtad. 

3.1.3. Antecedente local 

Sirena (2022), en su análisis “Mix de comercialización y lealtad de los 

usuarios en la compañía Mojsa Titikaka Restaurant, Puno 2022”, El propósito 

fue examinar la conexión del mix de comercialización y la lealtad de los usuarios 

de esa compañía. El estudio, aplicado, de diseño no experimentado, grado de 

correlación y enfoque numérico, se llevó a cabo con una comunidad de 

1,172,697 usuarios de Puno, seleccionando un conjunto muestral de 97 

individuos. Para obtener la información, se empleó un formulario con 38 

preguntas distribuidas en dos secciones: 18 sobre el marketing mix y 20 sobre 

fidelización, empleando una escala Likert. El estudio detallado e comparativo se 

llevó a cabo con el software SPSS versión 26, estructurando los datos en 

cuadros de adición simultáneos e intervalos totales y comparativas. Los 

hallazgos revelaron una conexión favorable significativa de las variables, lo que 

condujo a sugerir iniciativas de comercialización mix, que abarcan medidas para 

mejorar incentivos y fortalecer recursos audiovisuales, como el material del sitio 

web, con el propósito de maximizar la fidelización y incrementar la productividad 

de la organización. 

Apaza (2022), en su tesis titulada “La lealtad de los usuarios en el Hotel 

José Antonio en Puno, 2022”, tuvo como propósito definir el grado de lealtad de 

los usuarios de ese hotel. Este análisis detallado utilizó el método de la 
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investigación a través de una encuesta empleada a un grupo de 215 clientes, 

ambos sexos. Los informes obtenidos se procesaron y examinaron, 

presentándose en gráficos y tablas para facilitar su interpretación. Los hallazgos 

señalaron que la distinción, personalización y satisfacción 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 concluyó que el grado de lealtad de 

los usuarios en el Hotel José Antonio es intermedio, con una calificación media 

de 477. 

Sirena (2022), en su estudio “Mix de comercialización y lealtad de los 

usuarios en la compañía Mojsa Titikaka Restaurant, Puno del periodo 2022”, el 

propósito fue establecer la conexión del mix de comercialización y la lealtad de 

los usuarios en ese negocio. Este análisis práctico, de desarrollo no 

experimentado, grado de correlación y corte longitudinal, empleó una 

metodología cuantitativa. El grupo de estudio estuvo compuesto por 97 

consumidores escogidos de un total de 1,172,697 usuarios en Puno. Se empleó 

un cuestionario de 38 preguntas, diseñado para evaluar ambas variables 

mediante una escala de Likert. Los resultados, procesados con SPSS Versión 

26, evidenciaron una efectiva asociación favorable del mix de comercialización 

y la lealtad de los usuarios. Se aconseja poner en marcha tácticas de mezcla de 

comercialización, además 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 análisis “Comercialización digital y la lealtad 

de los usuarios del Establecimiento Educativo Adventista Belén, ubicada en 
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Juliaca 2020”, tuvieron como propósito principal definir la relación de la 

comercialización digital y la lealtad de los usuarios de dicha institución. La 

investigación incluyó a una población de 150 progenitores, de la cual se 

seleccionó un conjunto muestral de 108 personas desde 18 y 80 años. El estudio 

empleó un diseño sin experimentación de tipo correlacional y empleó un 

cuestionario validado de 19 ítems para la recopilación de información. Los 

descubrimientos, procesados mediante el software SPSS versión 22, mostraron 

una relación positiva media de la comercialización digital y la lealtad, con un 

índice 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. 

Zúñiga y Díaz (2020), en su investigación titulada “Establecimiento y 

lealtad de sus usuarios, Tienda 'Oechsle' Juliaca, 2020”, exploraron la conexión 

existente del posicionamiento de la tienda y la lealtad de sus usuarios. La 

metodología 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 relación 

significativa entre el posicionamiento, evaluado a través de aspectos tales como 

la singularidad en mercancía, atención y equipo, la excelencia en el atención, la 

fidelidad y la felicidad del usuario, y la confianza, medida por indicadores como 

información, comunicación 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 teóricas 

3.2.1. Fidelización. 

Concepto: 
 

Según Oliver (1999), "la fidelización del cliente es una firme 

dedicación que adquirir o apoyar un elemento o atención de manera 

constante, al margen de las circunstancias y los intentos de 

comercialización que lograrían provocar una alteración en la conducta, ". 

Según Jones (2010), hace referencia al compendio de medidas y 

tácticas que una compañía aplica para asegurar la lealtad de sus clientes 

a lo largo del tiempo, promoviendo una relación duradera que trasciende 

las transacciones comerciales. En este contexto, Jones identifica cuatro 

dimensiones clave de la fidelización 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 compañía consigue conservar 

a sus usuarios existentes mediante la construcción de vínculos 

duraderas fundamentadas en la seguridad, el contento y la fidelidad" 

Kumar & Shah (2004) La fidelización del cliente se deriva de un 

proceso empresarial constante que persigue incrementar la fidelización 

de usuarios a través de la generación de valor y la provisión de vivencias 

extraordinarias que robustezcan los vínculos mentales y financieros 

entre la compañía y sus consumidores. 

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

y la persistencia de la conexión de la entidad y el usuario, cuando el 
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usuario decide continuar adquiriendo mercancías o atenciones de la 

compañía en comparación con otras opciones existentes en el escenario. 

"La lealtad del usuario es el producto de establecer un vínculo 

emocional profundo de la compañía y sus consumidores, fundamentada 

en la confiabilidad, la gratificación, la conexión con la identidad y la 

dedicación a prolongado plazo" (Reichheld, 1996). 

 

3.2.2. Teoría, modelo sobre fidelización del cliente. 

1. Teoría del Valor del Cliente (Customer Lifetime Value - CLV): 

Este concepto se enfoca en la evaluación del usuario durante 

todo su periodo de existencia como consumidor de una compañía. 

Se determina el valor del usuario considerando el valor actual de los 

recursos posibles producidos por dicho consumidor, reducidos por la 

tasa de reducción 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 sí: felicidad, seguridad y 

compromiso. El contento del consumidor es un requerimiento 

esencial para la lealtad, dado que un usuario contento tiene más 

posibilidades de realizar la adquisición y sugerir la compañía a 

terceros. La seguridad se forja mediante conversaciones favorables 

y cohesibles con la compañía, en cambio, el acuerdo conlleva un 
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vínculo mental y una voluntad de preservar la conexión con la 

compañía 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 sí: Satisfacción, seguridad y 

dedicación. El contento del consumidor es un requerimiento esencial 

para la lealtad, dado que un usuario contento tiene más posibilidades 

de realizar la adquisición y sugerir la compañía a terceros. La 

seguridad se forja mediante conversaciones favorables y cohesibles 

con la compañía, en cambio, el acuerdo conlleva un vínculo mental 

y una voluntad de preservar la conexión con la compañía 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 sí: felicidad, seguridad y 

dedicación. El contento del consumidor es un requerimiento esencial 

para la lealtad, dado que un usuario contento tiene más posibilidades 

de realizar la adquisición y sugerir la compañía a terceros. La 

seguridad se forja mediante conversaciones favorables y cohesibles 

con la compañía, en cambio, el acuerdo conlleva un vínculo mental 

y una voluntad de preservar la conexión con la compañía al margen 

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

La complacencia del cliente es un fenómeno complejo que ha sido 

estudiado por diversos teóricos a lo largo del tiempo. Existen varios modelos que 

explican la percepción de los insumos o atenciones de los usuarios, y cómo sus 

expectativas influyen en la satisfacción final. A continuación, se desarrollan tres 

de los modelos más influyentes en la comprensión de la satisfacción del usuario. 

1. Modelo de Discrepancia de Expectativa (Confirmation-

Disconfirmation Model) 

El Modelo de Discrepancia de Expectativa, también conocido como 

el Modelo de Confirmación-Desconfirmación (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: 

 

• Confirmación de expectativas: Si la experiencia con el 

elemento o atención satisface las necesidades del usuario, se 

produce una satisfacción neutral o positiva. 



38 

• Desconfirmación positiva (Satisfacción): Si la experiencia 

supera las aspiraciones del usuario, se genera una conformidad 

significativa. 

• Desconfirmación negativa (Insatisfacción): Si la experiencia 

es inferior a las expectativas, se produce insatisfacción. 

Este modelo es importante para teorizar sobre la satisfacción porque 

muestra cómo la experiencia del cliente puede ser evaluada en términos 

de su comparación con lo que el cliente anticipaba. Además, implica que 

la administración de objetivos es un elemento crucial para alcanzar la 

felicidad del usuario. 

2. Modelo SERVQUAL 

El Modelo SERVQUAL fue diseñado por Parasuraman, Zeithaml y 

Berry en 1988, y es uno de los procedimientos más frecuentemente 

empleados para evaluar la excelencia en la atención 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 atención obtenida. En lugar de 

centrarse en una única variable, SERVQUAL examina múltiples 

dimensiones del servicio, las cuales se consideran críticas para la 

satisfacción del cliente. Estas dimensiones son: 

• Tangibles: El aspecto de las estructuras, el equipo, los 

empleados y los recursos de conversación. En términos simples, 

todo lo que se puede ver y tocar. 

• Fiabilidad: La habilidad de la compañía de brindar una atención 

comprometida de forma constante y exacta. 
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• Capacidad de respuesta: La voluntad y habilidad del 

empleado para prestar asistencia a los usuarios y resolver sus 

problemas de manera eficiente. 

• Seguridad: La confianza y el grado de seguridad que los 

usuarios experimentan en relación con la atención recibida, que 

se relata a la cortesía y competencia del personal. 

• Empatía: El trato personalizado y el apoyo que la compañía 

brinda a sus usuarios, demostrando preocupación 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 atención. Este modelo 

tiene un enfoque integral y se considera útil para medir cómo las 

distintas facetas del servicio afectan la satisfacción general del cliente. 

3. Modelo de Valor Percibido 

El Modelo de Valor Percibido se centra en la percepción que tiene 

el cliente de lo que obtiene frente a lo que paga, y cómo esta evaluación 

influye en la satisfacción. Este modelo ha sido defendido por autores 

como Zeithaml (1988), quien sugiere que los consumidores deciden qué 

comprar en una comparación entre los beneficios que perciben que 

recibirán del producto o servicio y el costo que deberán pagar por él. En 

otras palabras, El costo percibido se relata a la conexión 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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satisfacción 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. 

Según este modelo, la satisfacción del cliente aumentará 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 

satisfacción disminuirá. Este enfoque es particularmente útil para explicar 

la satisfacción 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. Dimensión de la variable satisfacción del cliente. 

Según Oliver (1999), las facetas de la lealtad del cliente incluyen los 

siguientes aspectos clave que explican el proceso de fidelización como un 

fenómeno multidimensional: 

1. Cognitiva: En esta etapa, la fidelización está basada en 

información objetiva, como el costo o la excelencia del elemento o 

atención. Es la fase inicial, donde el cliente evalúa si el elemento 

satisface sus requisitos racionales. 

2. Afectiva: Se refiere al componente emocional de la fidelización. En 

esta dimensión, el usuario establece un vínculo afectivo con la 

entidad o la empresa basada en experiencias previas positivas. 

3. Conativa: Representa la intención de realizar una acción 

específica, como repetir la compra. En esta etapa, el cliente está 
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comprometido y planea continuar consumiendo productos o 

servicios de la misma marca. 

4. Conductual: Es la etapa final, donde la fidelización se manifiesta a 

través de acciones reales, como la recompra frecuente y el rechazo 

de alternativas competidoras. 

Estas dimensiones muestran cómo la fidelización del cliente 

evoluciona desde una evaluación racional hasta convertirse en un 

comportamiento habitual y comprometido. 

 

3.3. Marco conceptual. 

Atención: 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 compañía 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 atención, basado en experiencias positivas repetidas, lo que 

hace que prefiera esa opción frente a otras disponibles. 

Percepción: Interpretación o juicio que los clientes hacen sobre un 

producto, servicio o marca, basada en sus experiencias pasadas, 

expectativas y la información recibida, que influencia en sus elecciones de 

adquisición y en la fidelización. 
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Preferencia: Elección de los usuarios por un elemento, etiqueta o beneficio 

sobre otros, que refleja el gusto y la satisfacción adquirida en experiencias 

previas, influyendo directamente en la lealtad a largo plazo. 

Relación: Interacción 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 dedicación del usuario en el 

extenso plazo. 

Satisfacción: Grado de agrado de los requisitos de los usuarios en relación 

a un elemento o soporte recibido, que se evalúa en función de la percepción 

de valor y la calidad percibida. 

Valor: Evaluación de las ventajas que el cliente percibe en comparación 

con el costo abonado por un bien o atención, considerando la calidad, la 

experiencia y otros factores que contribuyen a la satisfacción general del 

usuario. 
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CAPÍTULO IV 

HIPÓTESIS Y VARIABLES 

4.1. Hipótesis general 

✓ La fidelización del cliente en la Asociación Central de Comerciantes de la 

Plaza Ferial Internacional del Altiplano San José, Juliaca, 2024. 

4.2. Variables 

Variable de la investigación 

Fidelización del cliente 

Dimensiones: 

✓ Cognitiva 

✓ Afectiva 

✓ Conativa 

✓ Conductual 
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4.3. Operacionalización de variables 

Tabla 1 
 

Variables Dimensiones  Indicadores Instrumento 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Variable 1 
 

1. Fidelización del 
cliente 
 

Definición: Según 
Oliver (1999), "la 
fidelización del 
cliente es un 
profundo 
compromiso para 
ahorrar o respaldar 
de un ítem o servicio 
de forma continua, a 
pesar de las 
circunstancias y los 
intentos de 
comercialización que 
podrían provocar una 
alteración en la 
conducta". 

1.1. Cognitiva 
(evolución 
racional sobre los 
productos o 
servicios) 

1.1.1. Calidad de los productos 
ofrecidos por los 
comerciantes. 

1.1.2. Precio percibido en 
relación con la calidad de 
los productos. 

1.1.3. Variedad de productos 
disponibles en la plaza 
ferial. 

1.1.4. Información clara y 
precisa sobre los 
productos. 

1.1.5. Facilidad para comparar 
los productos ofrecidos 
por diferentes 
comerciantes. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Encuesta 
Cuestionario 

1.2. Afectiva 
(conexión 
emocional con la 
marca o los 
comerciantes) 

1.2.1. Satisfacción con las 
experiencias de compra 
previas. 

1.2.2. Sentimiento de confianza 
hacia los comerciantes 
de la plaza. 

1.2.3. Percepción de 
amabilidad y trato 
personalizado de los 
comerciantes. 

1.2.4. Sensación de 
pertenencia o identidad 
con la plaza ferial. 

1.2.5. Gusto por volver a la 
plaza debido a la 
experiencia emocional 
positiva. 

1.3. Conativa 
(Intención de 
repetir la 
compra) 

1.3.1. Intención de volver a 
comprar productos en la 
plaza. 

1.3.2. Propensión a 
recomendar la plaza 
ferial a amigos y 
familiares. 

1.3.3. 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 
(comportamiento 
de compra 
repetido) 

1.4.1. Frecuencia con la que el 
cliente realiza compras 
en la plaza. 

1.4.2. Lealtad a los 
comerciantes dentro de 
la plaza. 

1.4.3. Repetición de la compra 
de productos específicos 
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 (realización de 
compras regulares). 

Nota. Adaptado a partir de la teoría propuesta por Oliver (1999). 
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CAPÍTULO V 

PROCEDIMIENTO METODOLÓGICO  

 

5.1. Enfoque de investigación 

Este análisis fue realizado con un enfoque cuantitativo, con la intención de 

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

 

5.2. Métodos aplicados a la investigación 

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

análisis y desarrollar conclusiones vinculadas a la fidelización de los clientes.  

5.3. Tipo de Investigación 

Este estudio se categorizó como investigación aplicada, ya que se centró en 

la realización de trabajo de campo a través de encuestas, con el objetivo de 

recolectar información detallada sobre la fidelización de los usuarios. 

5.4. Nivel de investigación 

El nivel de estudio fue de tipo descriptivo, puesto que se enfocó en detallar y 

examinar minuciosamente los componentes vinculados con la fidelización de los 

usuarios. 
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5.5. Diseño de investigación 

El estudio se realizó con un diseño no experimental de corte transversal, ya 

que no se realizaron manipulaciones sobre los factores de investigación y la 

recopilación de información se llevó a cabo en un único período de tiempo. Este 

enfoque facilitó el estudio y el detalle de los rasgos relacionadas con la fidelización 

de los usuarios. 

5.6. Población y Muestra 

5.6.1. Población 

El conjunto poblacional de esta investigación estuvo formado por un total 

de 235,110 usuarios de la Asociación Central de Comerciantes de la Plaza 

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

 
5.6.2. Muestra 

Se estableció la muestra del estudio empleando la ecuación apropiada, 

resultando en un total de 384 personas, quienes representan a los usuarios de 

la Asociación Central de Comerciantes de la Plaza Ferial Internacional del 

Altiplano San José, en Juliaca, 2024. 

Muestra Probabilística 

En la investigación realizada mediante una encuesta, se tuvo como 

objetivo recolectar información sobre la fidelización de los usuarios. Para 

establecer la medida correcta de la muestra, se utilizó la ecuación 

correspondiente. La selección del conjunto muestral se efectuó utilizando un 

método probabilístico-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 determinó en 384 clientes. 

Donde:  

 

 

N = magnitud completa de la población 

n = valor de la muestra 

e = margen de error 

Z = El nivel de confianza 

p = proporción estimada del éxito en la población 

q = (probabilidad de fracaso en la población) o variabilidad negativa 

 

 

 

 

 

 

 

 

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

5.7.1. Técnica.  

Se empleó la encuesta. 

Encuesta. - "Metodología que permite obtener un grupo muestral 

representativo de un grupo de personas o participantes con el propósito de 

recopilar datos acerca de manera personal o vinculados a un asunto 

determinado" (Arias, 2006). 

5.7.2. Instrumento.  

se utilizó 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 fácil de entender. Esta aplicación simplifica la obtención 

de datos de orígenes principales, siendo la informática crucial para su análisis 

futuro. 

5.8. Confiabilidad y validez del instrumento 

            Reafirmamos las sugerencias proporcionadas por los expertos en la 

materia, aquellos expresaron sus opiniones de la elaboración y los temas 

abordados en el formulario. 

5.8.1. Confiabilidad 

Análisis de fiabilidad 
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Para la recolección de los datos requeridos se empleó un formulario 

como instrumento principal, el cual contribuye al cumplimiento de los objetivos 

del estudio. La fiabilidad de la información lograda se garantiza mediante el 

uso de análisis estadísticos rigurosos, que proporcionan datos relevantes y 

precisos para el desarrollo del estudio. 

Alfa de Cronbach 

El factor alfa de Cronbach, conocido además como el índice de 

confiabilidad de Cronbach, evalúa la coherencia interna de un grupo de 

elementos o interrogantes en una herramienta de evaluación. Este factor se 

calcula promediando las relaciones entre los ítems. En el presente estudio 

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

Resultado para el instrumento fidelización del cliente. 

Tabla 2 
 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach 

Alfa de Cronbach basada en 

elementos estandarizados 

Número de 

unidades 

,973 ,973 20 

Nota. Consistencia del cuestionario. 
 

Interpretación:  

La tabla 2 muestra las estadísticas de confiabilidad del dispositivo de cuantificación 

empleado en el análisis de la "Fidelización del Cliente". El Alfa de Cronbach 

alcanzado es de 0.973, que señala una uniformidad excepcional entre los 20 

elementos evaluados. 
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5.8.2. Validez 

El cuestionario se verificó con la revisión de especialistas: 

1. Dr. Apolinar Florez Lucana 

5.9. Procedimiento de tratamiento de datos 

Analizar la información supone el uso de diversas metodologías y recursos 

que permiten interpretar y comprender los datos obtenidos a lo largo de una 

investigación. En este sentido, el software SPSS v25 se posiciona como una 

herramienta esencial para facilitar la ejecución de análisis estadísticos con alto nivel 

de precisión y eficiencia. Este recurso permite llevar a cabo evaluaciones como la 

verificación de supuestos, análisis de correlación y regresión, entre otros 

procedimientos. Su aplicación garantiza resultados consistentes y fiables, gracias al 

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

5.10. Contrastación de hipótesis 

Hipótesis general 

Planteamiento de hipótesis 

✓ Hipótesis Nula (Ho): La fidelización del cliente en la Asociación 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. 

✓ Hipótesis Alterna (Ha): La fidelización del cliente en la Asociación 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, α = 0,05 (5%) 

Estadístico de prueba 

Se manejó el test estadístico de Chi2 para evaluar la idoneidad del marco. 

Tabla 3 

Evaluación estadística del nivel de fidelización del cliente en la Asociación Central 

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

2024. 

Estadísticos de prueba 

 Fidelización del cliente 

Chi-cuadrado 226,406a 

Gl 50 

Sig. asintótica ,000 

Nota: Grado de relevancia del chi cuadrado. 

 

Interpretación:  

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 estadísticamente relevante. En este escenario, ninguna de las posiciones espera 

tener frecuencias inferiores a 5, con la frecuencia mínima prevista de 7.5. Estos 

hallazgos indican una relación considerable en el grado de lealtad del cliente en tal 

asociación 2024, sin restricciones en las frecuencias previstas. 
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CAPÍTULO VI 

RESULTADO Y DISCUSIÓN 

6.1. Resultados 

6.1.1. Niveles de fidelización del cliente 

Tabla 4 

Distribución de frecuencias para la fidelización del cliente en la Asociación Central 

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

2024 

Fidelización del cliente 

 Frecuencia % 

% 

 válido 

% 

acumulado 

Válido Muy en 

desacuerdo 

24 6,3 6,3 6,3 

En desacuerdo 70 18,2 18,2 24,5 

Neutral 42 10,9 10,9 35,4 

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 asignación de las percepciones para el propósito principal. 
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Figura 1 

Niveles para la Fidelización del Cliente 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Tabla 4 

 

Interpretación 

La Tabla 4 y Figura 1 representan la distribución de frecuencias relacionadas con la 

fidelización del cliente en la Asociación Central de Comerciantes de la Plaza Ferial 

Internacional del Altiplano San José, Juliaca, 2024. De los 384 participantes en la 

encuesta, el 34.1% expresó estar "Muy de acuerdo" con la fidelización del cliente, 

mientras que el 30.5% manifestó estar "De acuerdo", lo que sugiere que más del 64% 

de los participantes posee una percepción favorable. En contraposición, un 10.9% de 

los participantes en la encuesta se declaró "Neutral", el 18.2% indicó estar "En 

desacuerdo" y un 6.3% "Muy en desacuerdo". En general, estos hallazgos revelan 

una mayoría favorable, con más del 64% de acuerdo con respecto. 

 

 

 



55 

6.1.2. Nivel de la dimensión cognitiva. 

Tabla 5 

Distribución de frecuencias para la manifestación de la dimensión cognitiva de la 

fidelización del cliente. 

Dimensión “cognitiva” 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Muy en 

Desacuerdo 

12 3,1 3,1 3,1 

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 dimensión cognitiva. 

 

 

 

 

 

 

Nota. Se presenta la asignación de las percepciones para la dimensión 1. 
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Interpretación 

 

Tabla 5 y Figura 2 representan la distribución de frecuencias relacionadas con la 

dimensión cognitiva de la fidelización del cliente. De los 384 participantes en la 

encuesta, el 32.3% expresó estar "De acuerdo" con esta dimensión, mientras que el 

29.2% manifestó estar "Muy de acuerdo", lo que sugiere que más del 61% de los 

participantes tiene una percepción favorable. En contraposición, un 18.0% de los 

participantes se declaró "Neutral", el 17.4% mostró estar "En desacuerdo" y un 3.1% 

"Muy en desacuerdo". En general, estos hallazgos revelan una mayoría favorable, 

con más del 61% de acuerdo con respecto a la dimensión cognitiva de la fidelización 

del cliente en la asociación. 
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6.1.3. Niveles de la dimensión afectiva. 
 
Tabla 6 

Distribución de frecuencias para la manifestación de la dimensión afectiva de la 

fidelización del cliente. 

Dimensión “afectiva” 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Muy en 

Desacuerdo 

21 5,5 5,5 5,5 

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 dimensión afectiva. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Tabla 6. 
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Interpretación 

La Tabla 6 y Figura 3 representan la distribución de frecuencias relacionadas con la 

dimensión afectiva de la fidelización del cliente. De los 384 participantes en la 

encuesta, el 32.8% expresó estar "De acuerdo" con esta dimensión, mientras que el 

29.4% manifestó estar "Muy de acuerdo", lo que sugiere que más del 62% de los 

participantes tiene una percepción favorable. En contraposición, un 13.5% de los 

participantes se declaró "Neutral", el 18.8% indicó estar "En desacuerdo" y un 5.5% 

"Muy en desacuerdo". En general, estos hallazgos revelan una mayoría favorable, 

con más del 62% de acuerdo con respecto a la dimensión afectiva de la fidelización 

del cliente en la asociación. 
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6.1.4. Nivel de Estructura. 

Tabla 7 

Distribución de frecuencias para la manifestación de la dimensión conativa de la 

fidelización del cliente. 

Dimensión “conativa” 

 Frecuencia % 

% 

 válido 

% 

acumulado 

Válido Muy en 

Desacuerdo 

11 2,9 2,9 2,9 

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 dimensión conativa 

 

 

 

 

 

 

  

 

 
Nota: Tabla 7 
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Interpretación 

Tabla 7 y Figura 4 representan la distribución de frecuencias relacionadas con la 

dimensión conativa de la fidelización del cliente. De los 384 participantes en la 

encuesta, el 35.9% expresó estar "De acuerdo" con esta dimensión, mientras que el 

28.1% manifestó estar "Muy de acuerdo", lo que sugiere que más del 64% de los 

participantes tiene una percepción favorable. En contraposición, un 13.8% de los 

participantes se declaró "Neutral", el 19.3% indicó estar "En desacuerdo" y un 2.9% 

"Muy en desacuerdo". En general, estos hallazgos revelan una mayoría favorable, 

con más del 64% de acuerdo con respecto a la dimensión conativa de la fidelización 

del cliente en la asociación. 

  



61 

6.1.5. Nivel de la dimensión conductual. 

Tabla 8 

Distribución de frecuencias para la manifestación de la dimensión conductual de la 

fidelización del cliente. 

Dimensión “conductual” 

 Frecuencia % 

% 

 válido 

% 

acumulado 

Válido Muy en 

Desacuerdo 

17 4,4 4,4 4,4 

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 dimensión conductual. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Tabla 8. 
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Interpretación 

Tabla 8 y Figura 5 representan la distribución de frecuencias relacionadas con la 

dimensión conductual de la fidelización del cliente. De los 384 participantes en la 

encuesta, el 33.1% expresó estar "De acuerdo" con esta dimensión, mientras que el 

29.7% manifestó estar "Muy de acuerdo", lo que sugiere que más del 62% de los 

participantes tiene una percepción favorable. En contraposición, un 13.8% de los 

participantes se declaró "Neutral", el 19.0% indicó estar "En desacuerdo" y un 4.4% 

"Muy en desacuerdo". En general, estos descubrimientos revelan una mayoría 

favorable, con más del 62% de acuerdo con respecto a la dimensión conductual. 
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6.2. Discusión de resultados 

Se obtuvieron en esta investigación sobre la fidelización del cliente en la 

Asociación Central de Comerciantes de la Plaza Ferial Internacional del Altiplano San 

José, Juliaca, 2024, revela una percepción mayormente favorable por parte de los 

participantes, lo que sugiere que la fidelización es un aspecto clave en la relación de 

los consumidores con los comerciantes. Los resultados del Alfa de Cronbach, que 

alcanzó un valor de 0.973, indican una consistencia interna excepcional en el 

instrumento de medición 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 fidelización del cliente. En cuanto a los niveles de fidelización, los 

informes indican que más del 64% de los participantes expresaron estar "Muy de 

acuerdo" o "De acuerdo" con la afirmación de fidelización, lo que refleja una 

tendencia positiva hacia la satisfacción y lealtad del cliente. Estos hallazgos coinciden 

con estudios previos que evidencian que la fidelización está íntimamente vinculada 

con la conformidad del consumidor (Oliver, 1980; Zeithaml, 1988). Sin embargo, es 

importante notar que un porcentaje significativo, el 24.4%, expresó opiniones 

neutrales o negativas, lo que sugiere que existe un segmento del mercado que podría 

necesitar estrategias adicionales para mejorar su experiencia y percepción sobre los 

comerciantes. La prueba de Chi-cuadrado aplicada para la contrastación de hipótesis 

mostró un valor significativo de 226.406 con 50 Gl  y un p-valor de 0.000, lo que 

confirma que los resultados obtenidos son estadísticamente relevantes y de que hay 

una conexión relevante de los factores de fidelización y la percepción de los clientes. 

Esta conclusión se alinea con lo que otros autores han planteado sobre la importancia 

de la conexión inmediata de la felicidad del usuario y su fidelización (Parasuraman, 
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Zeithaml & Berry, 1988), y reforzar la noción de que la lealtad no es meramente un 

producto de la satisfacción, sino también de la consistencia en la experiencia del 

cliente a lo largo del tiempo.  

Los resultados logrados en relación con la dimensión cognitiva de la 

fidelización del cliente, muestran una tendencia predominantemente favorable entre 

los participantes. Del total de encuestados, más del 61% (32.3% "De acuerdo" y 

29.2% "Muy de acuerdo") tiene una percepción positiva sobre esta dimensión, lo que 

sugiere que una gran parte de los clientes percibe de manera favorable la calidad y 

los beneficios asociados a la fidelización. Este hallazgo es consistente con teorías 

previas que sugieren que la dimensión 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 formación de la fidelidad del cliente (Jacoby y Chestnut, 1978). Sin 

embargo, un porcentaje significativo, el 18.0%, se declaró "Neutral", lo que muestra 

que un segmento de clientes aún no ha formado una opinión clara o definitiva sobre 

la fidelización, y un 20.5% expresó estar "En desacuerdo" o "Muy en desacuerdo", lo 

que refleja una percepción negativa o de insatisfacción en relación con esta 

dimensión. Este resultado también resalta la necesidad de estrategias que mejoren 

la comunicación y el entendimiento de los beneficios de fidelización 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 

percepción de valor y la competencia del mercado. En resumen, los resultados 

evidencian una tendencia positiva hacia la cognición de la fidelización, pero también 

sugieren áreas de oportunidad para fortalecer la percepción de esta dimensión entre 

los clientes menos comprometidos. 
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Los resultados logrados en relación con la dimensión afectiva de la fidelización 

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

del Altiplano San José, Juliaca, 2024, muestran una percepción predominantemente 

positiva por parte de los participantes. Un 62.2% de los encuestados (32.8% "De 

acuerdo" y 29.4% "Muy de acuerdo") expresó una actitud favorable hacia esta 

dimensión, lo que muestra que una amplia mayoría de los clientes experimenta una 

conexión emocional positiva con la asociación, un factor clave en la fidelización, 

como lo sugieren diversos estudios previos. La dimensión afectiva está asociada a la 

satisfacción 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 declaró "Neutral", lo que podría reflejar que algunos clientes 

aún no han establecido una conexión emocional fuerte con la marca o servicio, y un 

24.3% (18.8% "En desacuerdo" y 5.5% "Muy en desacuerdo") expresó una actitud 

negativa, sugiriendo la existencia de un grupo de clientes que no se sienten 

emocionalmente vinculados, lo cual podría representar un reto para la asociación. 

Estos resultados son consistentes con investigaciones previas, como las de Fornell 

et al. (1996), que han destacado la importancia de las emociones en la fidelización 

del cliente, pero también la necesidad de que las empresas desarrollen estrategias 

para mejorar el vínculo emocional de todos los clientes, especialmente aquellos que 

se muestran indiferentes o negativos. En general, los resultados evidencian una 

tendencia positiva hacia la dimensión afectiva, aunque también subrayan la 

importancia de fortalecer la conexión emocional con los clientes más escépticos. 

Los resultados obtenidos para la dimensión conativa de la fidelización del 

cliente, reflejan una percepción 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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manifestó una actitud favorable hacia esta dimensión, lo que sugiere que una 

mayoría de los clientes está dispuesta a realizar acciones concretas, como repetir 

compras o recomendar el establecimiento, aspectos fundamentales en el proceso de 

fidelización (Oliver, 1999). Esta dimensión, relacionada con el comportamiento del 

cliente y su disposición para actuar en función de su experiencia, es crucial en la 

construcción de la lealtad. No obstante, un 13.8% de los encuestados se declaró 

"Neutral", y un 22.2% (19.3% "En desacuerdo" y 2.9% "Muy en desacuerdo") expresó 

actitudes negativas, lo que indica que una parte significativa de los clientes aún no 

está 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 señalaron que la disposición a 

recomendar o a seguir siendo cliente depende de múltiples factores, como la 

satisfacción general y la relación con la marca. En comparación 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 fidelización. 

Los resultados obtenidos para la dimensión conductual de la fidelización del 

cliente, muestran una percepción positiva generalizada, ya que más del 62% de los 

participantes (33.1% "De acuerdo" y 29.7% "Muy de acuerdo") expresó una actitud 

favorable hacia la dimensión conductual. Esta dimensión está vinculada con la 

conducta de repetición de compra, recomendación a otros y la preferencia por el 

establecimiento, elementos esenciales para la fidelización a largo plazo (Dick & Basu, 

1994). Los resultados también evidencian que, aunque una mayoría de los clientes 

muestra predisposición a actuar de manera favorable, un porcentaje significativo 

(13.8% "Neutral" y 23.4% "En desacuerdo" o "Muy en desacuerdo") no muestra el 
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mismo nivel de compromiso, lo que sugiere que algunos clientes aún no han 

internalizado completamente el comportamiento de fidelización. Esta tendencia 

concuerda con estudios previos, como el de Chaudhuri y Holbrook (2001), quienes 

señalaron que la fidelización conductual se ve influenciada tanto por la satisfacción 

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 

específicas para fomentar dicha lealtad. En resumen, los resultados indican que la 

mayoría de los clientes tiene predisposición a fidelizarse conductualmente, pero aún 

persisten áreas que necesitan atención para convertir a más clientes en leales 

activos. 
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CONCLUSIONES 

PRIMERA: En conclusión, los hallazgos obtenidos en el estudio sobre la 

fidelización del cliente en la Asociación Central de Comerciantes de la 

Plaza Ferial Internacional del Altiplano San José, Juliaca, 2024, 

muestran que un 34.1% de los 384 participantes está "Muy de acuerdo" 

con la fidelización del cliente, lo que refleja una percepción general 

positiva. Además, la contrastación de hipótesis mediante la prueba de 

Chi-cuadrado, con un valor de 226.406 y un p-valor de 0.000, confirma 

la relevancia estadística de los datos obtenidos, lo que respalda la 

relación significativa entre las variables estudiadas. Estos resultados 

destacan la efectividad de las tácticas de lealtad aplicadas, aunque 

también sugieren la necesidad de profundizar en las áreas que podrían 

mejorar la fidelidad del cliente. 

SEGUNDA: Respecto al primer propósito concreto del estudio, los hallazgos 

obtenidos revelan que el 32.3% de los 384 participantes en la encuesta 

expresó estar "De acuerdo" con la manifestación de la dimensión 

cognitiva de la fidelización del cliente. Este hallazgo señala que un 

porcentaje considerable de los participantes en la encuesta posee una 

percepción favorable respecto a los conocimientos y la información que 

reciben sobre los productos o servicios, lo cual es sustancial para 

fortalecer la fidelización del cliente. 

TERCERA: Respecto al segundo propósito concreto del estudio, los hallazgos 

obtenidos el 32.8% de los 384 colaboradores en la encuesta manifestó 

estar "De acuerdo" con la manifestación de la dimensión afectiva de la 
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fidelización del cliente. Este resultado sugiere que una proporción 

destacada de los encuestados percibe positivamente la conexión 

emocional y el vínculo afectivo con la Asociación Central de 

Comerciantes, que es clave para fomentar la lealtad y satisfacción del 

cliente.  

CUARTA: Respecto al tercer propósito concreto del estudio, los hallazgos 

obtenidos indican que el 35.9% de los 384 participantes en la encuesta 

expresó estar "De acuerdo" con la manifestación de la dimensión 

conativa de la fidelización del usuario. Este dato sugiere que una 

porción significativa de los encuestados reconoce la influencia de la 

acción y el compromiso en su fidelización hacia la Asociación 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 específico, los resultados revelan que el 

33.1% de los 384 colaboradores en la encuesta expresó estar "De 

acuerdo" con la manifestación de la dimensión conductual de la lealtad 

del usuario. Este dato refleja un nivel considerable de acuerdo entre los 

encuestados sobre la importancia de la acción y la repetición de 

conductas de compra o interacción, lo cual es un indicativo de la eficacia 

de las medidas puestas en marcha por la Asociación Central de 

Comerciantes de la Plaza Ferial Internacional del Altiplano San José, 

Juliaca, en cuanto a la fidelización de usuarios.  
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RECOMENDACIONES 

PRIMERA: Se aconseja al Presidente y a la directiva de la Asociación Central de 

Comerciantes implemente un enfoque integral de fidelización que 

abarque las cuatro dimensiones evaluadas (cognitiva, afectiva, conativa 

y conductual) para fortalecer la lealtad de los clientes. Es crucial diseñar 

e impulsar estrategias de marketing que no solo promuevan la 

satisfacción, sino que también fomenten la compra recurrente, la 

sugerencia y la conexión emocional con los consumidores. De esta 

manera, la Asociación podrá consolidar vínculos perdurables con sus 

usuarios y aumentar la competitividad en el mercado local. 

SEGUNDA: Se recomienda al presidente de la Asociación Central de Comerciantes 

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

fortaleciendo la percepción 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. Además, 

es fundamental diversificar los canales de comunicación para asegurar 

que más clientes estén informados, lo que podría aumentar aún más la 

fidelidad y la satisfacción.  

TERCERA: Es recomendable al presidente de la Asociación se enfoque en generar 

experiencias emocionales positivas que conecten con los clientes a 

nivel afectivo, creando vínculos más profundos mediante programas de 

lealtad, actividades de integración, y promociones personalizadas. 

Fomentar el sentido de pertenencia y exclusividad podría incrementar 

la satisfacción global y fortalecer la conexión afectiva con los clientes.  
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CUARTA: Se sugiere al presidente de la asociación implementar estrategias que 

promuevan la acción recurrente de los clientes, como descuentos por 

repetición de compras, incentivos por recomendaciones, y programas 

de fidelización. Además, sería útil monitorear de manera continua los 

hábitos de conducta de los usuarios para identificar las motivaciones 

clave que los impulsan a continuar con su interacción con la Asociación, 

y así ofrecerles propuestas de valor más atractivas.  

QUINTA: Se recomienda al presidente de la asociación diseñar e implementar 

campañas que motiven a los clientes a realizar compras repetidas, 

fortalecer la presencia en plataformas digitales, y mejorar la vivencia de 

adquisición en el establecimiento de venta. Fomentar la seguridad y la 

complacencia de los usuarios a través de un excelente servicio 

postventa y una atención personalizada puede contribuir 

significativamente a la fidelización conductual y la recurrencia de la 

clientela.   
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ANEXO 1  

Matriz de consistencia 

TÍTULO: FIDELIZACIÓN DEL CLIENTE EN LA ASOCIACIÓN CENTRAL DE COMERCIANTES DE LA PLAZA FERIAL INTERNACIONAL 
DEL ALTIPLANO SAN JOSÉ, JULIACA, 2024 
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ANEXO 2 

Matriz de datos 
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ANEXO 3 

Instrumento 

Cuestionario 

El propósito de este cuestionario es evaluar la fidelización del cliente en la Asociación 

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

durante el año 2024. Te invitamos a responder con objetividad y precisión, ya que tu 

colaboración es fundamental para el éxito de esta investigación. Agradecemos sinceramente 

tu disposición y apoyo en este estudio. 

 

DIMENSIONES DE FIDELIZACIÓN DEL CLIENTE 

Escala Likert 

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 

comparación con la calidad. 

     

3. Existe una variedad suficiente de productos para elegir en 

la Plaza Ferial. 

     

4. La información sobre los productos está claramente 

disponible. 

     

5. Es fácil comparar los productos de diferentes 

comerciantes en la Plaza Ferial. 

     

Afectiva       

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

Ferial. 

     

7. Confío 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. Me siento 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 intención 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. 

     

1. Muy en desacuerdo 
2. En desacuerdo 

3. Neutral 

4. De acuerdo 5. Muy de acuerdo 
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14. Planeo visitar la Plaza Ferial con mayor frecuencia en el 

futuro. 

     

15. Me siento cómodo eligiendo la Plaza Ferial como mi 

principal destino de compras. 

     

Conductual       

16. Compro regularmente en la Plaza Ferial.       

17. Soy leal a los comerciantes específicos dentro de la Plaza 

Ferial. 

     

18. Suelo repetir la compra de productos específicos en la 

Plaza Ferial. 

     

19. No me siento atraído 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  

validación del instrumento 
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