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RESUMEN 

 

La investigación titulada: FIDELIZACIÓN EN LA EMPRESA WORLD LIGHT, 

CHICLAYO 2023, tuvo como objetivo analizar el nivel de fidelización en la 

empresa World Light, Chiclayo 2023, el escenario de la investigación fue la 

empresa World Light, la metodología fue descriptiva, con un diseño no 

experimental, la muestra estuco conformada por 200 elementos. Los resultados 

muestran que el 66.7% que representan 200 personas consideran que las 

estrategias que aplica el World Light para fidelizarlos es bajo, el 3.3% que 

representan 10 personas consideran que es medio y finalmente del 30% que 

representan 90 personas, lo consideran alto. Por lo tanto, los clientes perciben 

que la empresa no está desarrollando el marketing interno, la comunicación, la 

experiencia del cliente, los incentivos y la información. Finalmente se concluye 

que El nivel de fidelización por parte de los clientes hacia la empresa es bajo, 

pues perciben que la empresa no está desarrollando adecuadamente el marketing 

interno, la comunicación, la experiencia del cliente, los incentivos y la información. 

 

Palabras Clave: Fidelización, comunicación y experiencia  
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ABSTRACT 

 

The research titled: LOYALTY IN THE WORLD LIGHT COMPANY, CHICLAYO 

2023, aimed to analyze the level of loyalty in the World Light company, Chiclayo 

2023, the research setting was the World Light company, the methodology was 

descriptive, with a design not experimental. The results show that 66.7%, 

representing 200 people, consider that the strategies that World Light applies to 

gain loyalty are low, 3.3%, representing 10 people, consider it to be medium, and 

finally 30%, representing 90 people, consider it high. Therefore, customers 

perceive that the company is not developing internal marketing, communication, 

customer experience, incentives and information. Finally, it is concluded that the 

level of customer loyalty towards the company is low, since they perceive that the 

company is not adequately developing internal marketing, communication, 

customer experience, incentives and information. 

 

Keyword: Loyalty, communication and experience 
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I. INTRODUCCIÓN. 

La fidelización es una herramienta sensible dentro de las organizaciones 

modernas, pues ante la competitividad, es preciso establecer estrategias que 

ayuden a mantener la lealtad de los clientes, y que estos perciban que el servicio 

es prestado con valor agregado. Sin embargo, las entidades no ejecutan técnicas 

modernas de gestión.  

1.1 Realidad problemática   

Pérez (2024) señala que parte del problema en el entorno empresarial, 

radica en las deficiencias en la comunicación interna entre los colaboradores y la 

alta gerencia, lo cual repercute de forma negativa en la fidelización del cliente. Se 

debe contar con canales de comunicación que permitan el intercambio de 

mensajes de forma fluida, veraz y en tiempo real. Hoy en día la inteligencia 

artificial juega un rol fundamental para este fin. Asimismo, se deben potenciar las 

habilidades comunicativas entre colaboradores y clientes mediante la capacitación 

y entrenamiento dinámico y específico (Pita, 2023).  

Asimismo, Puelles (2022) indica que el problema con respecto a la 

fidelización está en función a que las empresas no están haciendo que la 

experiencia de compra de los clientes sea inigualable. Los usuarios buscan que 

los locales a los cuales asisten, les proporcionen servicios con calidad y con 

estándares de calidad y por ende hagan de su estadía una experiencia la cual les 

genere un impacto positivo. Esto va de la mano con una adecuada infraestructura, 

y estimulación del marketing sensorial. Se debe estimular los sentidos como el 

olfato, el oído, el tacto y la vista (Zambrano, 2020).  

También, Alcivar (2022) manifiesta que la problemática es porque las 

empresas no diseñan un plan de marketing en el cual estén los objetivos y 

estrategias con respecto a la captación y fidelización de clientes. La planificación 

permite a las organizaciones fijas, su visión, misión, valores, diagnósticos, y 

determinar las potencialidades, para poder aplicar estrategias que contribuyan a 

lograr metas. La fidelización se debe amparar en una adecuada propuesta, 

sustentada en bases teóricas y prácticas.  

Blas (2022) alega que el problema es que las empresas no aplican 

herramientas de marketing experiencial, por lo cual no lograr alcanzar la 
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fidelización de los clientes. Se deben diseñar estrategias que permitan fidelizar a 

los clientes de forma creativa y de forma sostenida, generando vínculos de 

emoción. Para Peralta (2022) sostiene que es relevante potenciar el marketing 

mix para alcanzar la fidelización de los clientes, es decir se deben innovar de 

forma constate los productos y servicios, con una adecuada estrategia de fijación 

de precios, los cuales deben ser vendidos en plazas físicas y virtuales, y 

finalmente ser promocionados en diversas plataformas.  

Gajardo (2021) manifiesta que se deben crear estrategias de fidelización, 

como por ejemplo se pueden ejecutar pruebas y demostraciones del producto, de 

forma divertidas, con la finalidad de crear vivencias uncias en el cliente. Por otro 

lado, es relevante que en estas exhibiciones se puedan recabar datos de los 

consumidores con la finalidad de generar contactos posteriores.  

Arévalo (2019) indica que las empresas deben contar con un plan de 

fidelización para lograr la lealtad de los clientes. El plan debe contener estrategias 

donde se puedan desarrollar por ejemplo mejoras en infraestructura, tecnología, 

equipamiento y paralelamente contener técnicas en donde el cliente sienta que su 

experiencia de compra fue inigualable (Sabogal, 2020). Finalmente, Barroso 

(2019) indica que es preciso aplicar estrategias de merchandising, como el 

pintado del local, la colocación de música, la instalación de espejos, el limpiado, 

las ofertas, los descuentos, entre otros. La fidelización es el resultado de una 

relación positiva entre un cliente y una empresa. 

En antecedentes en el plano internacional, se tiene la investigación de 

Mejia (2024) en su tesis sobre Modelo predictivo fidelización de clientes, plantea 

como objetivo, establecer un modelo para avizorar la fidelización del cliente, el 

enfoque fue mixto, empelando técnicas cualitativas y cuantitativas, como la 

entrevista y el cuestionario, los resultados muestran que el modelo de regresión 

logística es el que permite tener mejores cálculos con respecto a la fidelización. 

Se concluye que es fundamental, medir mediante fórmulas matemáticas los 

potenciales niveles de fidelización. Se les debe proporcionar a los clientes 

información valiosa que genere vínculos con la empresa.  

García (2024) en su tesis sobre Estrategias de fidelización, tuvo como 

meta analizar la fidelización de los clientes de la cooperativa, el método fue 
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trasversal, aplicando un cuestionario a los clientes de la cooperativa. El resultado 

indica que existen falencias en la gestión de relaciones con el cliente. Se concluye 

que se deben mejorar las estrategias de marketing para lograr lealtad de los 

clientes. Se puedan realizar campañas de promociones de forma personalizada, 

para garantizar la fidelizad de los clientes con la entidad. La fidelización debe 

contener dosis de creatividad, que vayan de la mano de decisión por parte de la 

gerencia.  

Ocampo (2019) en sus tesis sobre Modelo para medir la fidelización, tuvo 

como objetivo establecer un plan para fidelización de clientes, el método fue no 

experimental, aplicando un cuestionario a 98 clientes. Los hallazgos muestran que 

no se aplican cálculos matemáticos para medir la fidelización. Finalmente es 

fundamental contar como modelos matemáticos para medir la lealtad, pues así se 

podrán tomar mejores decisiones, siendo mas precisas y certeras. Es importante 

también hacer seguimiento a los clientes mediante el uso de llamadas telefónicas 

o encuestas de opinión.  

En el contexto nacional, se tuvo la investigación de Oshiyama (2019) 

titulada Impacto del branding emocional en la fidelización, tuvo como objetivo 

analizar la relación entre las variables, el método fue correlacional, aplicando un 

cuestionario a 347 clientes. Los resultados arrojan una relación alta y positiva 

entre el branding y la fidelización. Se concluye que se debe diseñar estrategias 

que logren generar un impacto positivo en la marca, pues favorece a la lealtad de 

los clientes. El branding se convierte en una herramienta relevante para lograr 

que los clientes se identifiquen con la empresa.  

Moran (2019) en su tesis gestión de relaciones y fidelización, tuvo como 

fin proponer estrategias de CRM para fidelizar a los clientes, el método fue 

transversal, aplicando un cuestionario a 216 elementos con una t Student de 

15.642 con un nivel de significancia del 5%. Los hallazgos señalan que el nivel de 

fidelización es regular a un nivel alto con un 54%. Concluye que es fundamental 

aplicar el CRM como una herramienta que sirva para fidelizar a los clientes. El 

CRM es una técnica que se ha ido modernizando con el avance tecnológico, por 

lo que es vital su innovación.  
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Cabanillas (2019) en su tesis sobre fidelización del talento humano y 

rotación de personal, tuvo como objetivo, determinar la relación entre las 

variables. El método fue transversal, aplicando un cuestionario a 52 personas. Los 

hallazgos señalan que existe una relación alta y positiva entre las variables. 

Concluyendo que la empresa debe aplicar estrategias de fidelización para retener 

a sus colaboradores, pues de lo contrario, estos optaran por ver mejores centros 

laborales, en donde se estimulen sus habilidades, técnicas y destrezas. Los 

empelados valoran el interés que muestra su empleador, como por ejemplo un 

adecuado ambiente laboral, condiciones básicas para la realización de sus 

actividades, así como también la parte psicológica, con contratos laborales que 

permitan un crecimiento y desarrollo profesional.  

En el contexto local, Arrascue (2022) en su tesis sobre valor de marca y 

lealtad del cliente, tuvo como fin verificar la influencia entre las variables, el 

enfoque fue descriptivo, aplicando un cuestionario a 267 personas. Los resultados 

muestran que si influye de manera positiva media el valor de marca en la lealtad 

del cliente. Se concluyo que la dimensión que más ha sobresalido es la 

asociación de la marca. Por lo tanto, la empresa debe trabajar en estrategias que 

origen que relación entre la imagen que proyecta con los usuarios, es decir 

cuando los clientes vean una figura un color o escuchen una música, 

automáticamente lo relacionen con la marca.  

Gonzales (2022) en su tesis sobre marketing digital y fidelización, tuvo 

como objetivo determinar la relación entre las variables, el método fue 

correlacional, aplicando un cuestionario a 70 clientes. Los hallazgos muestran que 

las variables se correlacionan medianamente a un nivel de 0,529. Por lo tanto, se 

deben buscar estrategias que generen un impacto mas alto en la fidelización. En 

ese sentido se debe potenciar los medios digitales, como el posicionamiento en 

motores de búsqueda, SEM y SEO. Finalmente, las redes sociales son una 

plataforma atractiva para lograr la lealtad de los clientes mediante el marketing de 

contenido.  

 Gonzales (2022) en su tesis sobre marketing mix y fidelización, plantea 

como objetivo verificar la influencia entre las variables. El método fue transversal, 

aplicando un instrumento a 384 clientes. Los resultados muestran que la 



 

15 
 

influencia es media a un nivel de 0.52. Por lo tanto, es preciso innovar servicios, y 

hacer precios más atractivos, así como incursionar en mercados distintos. 

Finalmente se deben realizar estrategias de publicidad y promoción de alto 

impacto. El estado del arte del marketing ha evolucionado, por lo que las 

empresas se deben adaptar a esos cambios, de forma creativa, innovadora e 

involucrando a los colaboradores. Se debe estimular los sentidos como el olfato, 

el oído, el tacto y la vista. 

 En la justificación, el trabajo de investigación se debe justificar desde tres 

aristas. En lo referente a la justificación teórica, se justifica porque la investigación 

contiene teorías y conceptos en base a la variable fidelización, así como un 

análisis de sus dimensiones, las cuales pueden ser consultadas por aquellos que 

deseen ampliar su conocimiento académico. Se justifica también 

metodológicamente, porque se diseñaron instrumentos que fueron validados y 

pueden ser aplicados en otros escenarios, igualmente se siguió un esquema, el 

cual pueden servir como modelo para investigadores. Finalmente, en la 

justificación social, se da porque beneficio a los usuarios, pues la empresa 

aplicara estrategias para mantenerlos fidelizados. De igual forma la entidad 

también se favoreció, debido a que podrán aplicar herramientas para mantener la 

lealtad en sus clientes. 

 

1.2 Formulación del problema  

¿Como analizar el nivel de f idelización en la empresa World Light, 

Chiclayo 2023? 

 

1.3 Hipótesis 

No precisa.  

1.4 Objetivos  

1.4.1 Objetivo general 

Analizar el nivel de fidelización en la empresa World Light, Chiclayo 2023 

1.4.2 Objetivos específicos  

Identificar el nivel de marketing interno en la empresa World Light, 
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Chiclayo 2023. 

Identificar el nivel de comunicación en la empresa World Light, Chiclayo 

2023. 

Identificar el nivel de experiencia del cliente en la empresa World Light, 

Chiclayo 2023. 

Identificar el nivel de incentivos en la empresa World Light, Chiclayo 2023. 

Identificar el nivel de información en la empresa World Light, Chiclayo 

2023. 

 

1.5 Teorías relacionadas al tema    

La fidelización es una herramienta que utiliza el marketing, con la finalidad 

de crear vínculos de lealtad y permanecía por parte de los clientes hacia la marca. 

Es un proceso que permite crear relaciones de largo plazo y sostenibles con los 

consumidores, mediante la satisfacción de sus necesidades y expectativas. La 

fidelización permite generar compras constantes y fomenta el boca - oreja. Se 

pueden aplicar estrategias como identificar mediante cuestionarios lo que 

realmente desea el cliente, además crear bases que contengan los datos de los 

clientes y así poder segmentarlos y clasificarlos para ofrecerles servicios y 

promociones diferenciadas (Baduy, 2017). 

Dentro de los factores que también tienen un gran impacto en la 

fidelización, esta que hoy en día se valora el nivel de responsabilidad social que 

tiene la empresa con el medio que lo rodea. La capacidad que tienen para 

generar puestos de trabajo y mejorar la calidad de vida de las personas. Otro 

factor también es el cuidado que tienen por el medio ambiente, pues ahora se 

empelan equipos insumos y herramientas que no generen un daño al ecosistema. 

Estas estrategias deben ir de la mano con un adecuado uso de los canales de 

comunicación, los cuales deben ser dinámicos, flexibles y seguros (Cetin, 2020). 

Para la fidelización se da cuando una persona compra repetitivamente un 

producto o servicio de la misma marca. Se generan lazos de sentimientos e 

identificación que logran un compromiso entre el cliente y la empresa. Se 

relacionan una serie de sentimientos positivos con dicha marca. Por otro lado, la 
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fidelización también se refleja en los medios digitales con el registro de las 

impresiones y visualizaciones de la página web. Se debe aplicar herramientas que 

logren que el cliente no se vaya a la competencia y que incluso recomienden el 

servicio o el producto a otros potenciales clientes. Es fundamental superar las 

expectativas d ellos consumidores, pues solo así los niveles de fidelización 

pueden aumentar significativamente (Huanambal, 2017). 

Los clientes cuando logran ser fidelizados, realizan comentarios positivos 

sobre el producto o servicio. El proceso de fidelización deber ser liderado por 

personas capacitas que tengan empatía y conocimientos solidos en 

comunicación. Por otro lado, se debe refrescar constantemente la información de 

los clientes, manteniendo las bases de datos actualizadas y así lograr un mayor 

impacto a los clientes y proyectar acciones en diversas áreas. Las estrategias de 

fidelización deben ser planificadas, y contar con una evaluación financiera, pues 

esto se debe evaluar para ver los niveles de rentabilidad. La fidelización tiene un 

mecanismo de círculo virtuoso (Huanambal, 2017). 

Igualmente se debe innovar constantemente los servicios, añadiendo 

valor agregado a productos y servicios. El valor viene a ser un conjunto de 

atributos y componentes que tiene el bien, los cuales lo hacen distinto a los 

competidores. Hoy en día existen las certificaciones de calidad que corroboran el 

cumplimiento de estándares de calidad. Por otro lado, los diversos puntos de 

venta, es decir los medios por los cuales se puede acceder al producto, son otro 

factor relevante al momento de fidelizar. Las estrategias de ventas juegan un rol 

paralelo, pues los clientes evalúan ofertas, promociones y medios que persuaden 

su decisión de compra (Huanambal, 2017).  

Debido a la competitividad, a la invasión de productos sustitutos y 

complementarios, las estrategias de fidelización deben ser personalizadas, con el 

propósito de lograr una mayor interacción. Es fundamental, monitorizar las 

tendencias de los mercados, con el propósito de determinar oportunidades y 

analizar las posibles amenazas. Las organizaciones se deben preocupar mas por 

retener clientes, que ir al mercado a buscar nuevos. Por otro lado, se deben 

aplicar estrategias de marketing interno con la finalidad de que los colaboradores 

estén motivados y así puedan identificarse con la entidad. Cada trabajador valora 
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diversos factores motivacionales. Por ende, la personalización en la comunicación 

es importante (Huanambal, 2017). 

Dentro de las dimensiones de la fidelización se tiene: marketing interno, el 

cual consiste en aplicar estrategias para retener al cliente interno, es decir para 

que los colaboradores estén conformes en su centro laboral. El marketing interno 

lo que busca es que los trabajadores se sientan realizados y vean que su labor en 

la empresa es importante. Es relevante conocer a los empleados y fomentar el 

desarrollo de sus capacidades y competencias (Huanambal, 2017).  

La otra dimensión considera a la comunicación, en lo que se busca es 

que se tengan diversos medios para mantener contacto e interacción con el 

cliente. La comunicación busca persuadir e informar al cliente de los beneficios y 

bondades positivas del producto. Los canales de comunicación facilitan la 

coordinación y fluidez en la relación con los clientes. Incrementa la productividad y 

efectividad en las operaciones comerciales. Propicia un ambiente de trabajo 

confortable, además evita conflictos laborales (Huanambal, 2017). 

La experiencia del cliente, busca que cuando los usuarios acudan al local 

tengan una experiencia inolvidable e increíble, esto se logra mediante el estímulo 

de sus sentidos, como por ejemplo el pintado, la limpieza, la colocación del 

producto, las ofertas, las promociones, la entrega de artículos de recordación, etc. 

Se deben trazar las interacciones con los consumidores para lograr o superar sus 

expectativas (Blas, 2022). 

En la dimensión incentivos se deben ofrecer descuentos y ofertas, las 

cuales deben ser aplicadas de forma permanente. Se pueden ofrecer descuentos 

en el precio, ofertad de dos por uno o por compras en volumen. Finalmente, en la 

dimensión información, se debe contar con bases de datos con la información de 

los clientes, para poder lograr segmentarlos y enviarle ofertas y promociones de 

forma personalizada. Se deben rebajar el precio inicial de un producto o servicio 

por un periodo de tiempo (Cetin, 2020). 
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II. MATERIAL Y MÉTODOS 

2.1. Tipo y diseño de la investigación 

El tipo de investigación fue descriptiva, pues la variable se estudió y 

describió en relación a su problemática internacional, nacional y se ahondo en el 

contexto local, también se estableció el nivel de las dimensiones, según 

resultados emanados de la aplicación de los instrumentos. Referente al diseño de 

investigación, fue no experimental, pues la variable no fue estimulada. También 

fue transversal, pues los instrumentos fueron aplicados en una fecha 

determinada. 

 

2.2. Población y muestra 

La población estuvo conformada por los socios de World Light, 

distribuidos en las 7 sedes existentes, sumando un total aproximado de 2,800 

individuos con edades comprendidas entre los 14 y los 70 años. Para calcular la 

muestra se aplicó la siguiente formula: 

 

 

 

 

    

   

                                               n = 300 

 

2.3. Variables 

Variable:  

Fidelización 

Es una herramienta que utiliza el marketing, con la finalidad de crear 

vínculos de lealtad y permanecía por parte de los clientes hacia la marca. 

 

 

 

𝑛 =
𝑁 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞

[
𝑀𝐸2

𝑁𝐶2 (𝑁 − 1)] + 𝑝 ∗ 𝑞
 

𝑛 =
2800 ∗ 0.5

[
0.052

1.962
(2800 − 1)] + 0.5
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2.4. Operacionalización de variables 

Tabla 1 Variable f idelización  

Variables Definición Dimensiones Indicadores 
Técnica e 
Instrumentos 

Fidelización 

Proceso de 
crear y 
mantener 
clientes de 
forma duradera 
y continua para 
la empresa. 

Marketing   
interno 

Promoción 
interna  

Encuesta / 
Cuestionario  

Salario justo  

Comunicación  

Motivar  

Persuadir  

Experiencia 
del cliente 

Compromiso  

Relación  

Incentivos 
Descuentos   

Ofertas  

Información 
Base de datos 

  Segmentación   

 

2.5. Técnicas e instrumentos de recolección de la información 

La técnica de recolección de datos, fue la encuesta, pues es una 

herramienta que concuerda al tipo de investigación, así como a las 

particularidades de la muestra. Como instrumentos se trazó un cuestionario, el 

cual tuvo un conjunto de afirmaciones, las cuales fueron manifestadas en escala 

de Likert de 5 niveles. La estructura de los ítems fue en razón a teorías de la 

variable En lo que referente a la validez se sometio el instrumento al juicio de 3 

profesionales, los cuales cuentan con grado de post grado y cuentan con amplia 

experiencia en el desarrollo de la variable. Estos expertos conformaron la solidez 

del instrumento. Se aplico la prueba estadística del alfa de Cronbach, el cual 

arrojo los siguientes porcentajes:  

 

Tabla 2 Estadíst icas de f iabil idad de f idelización   

 

Alfa de 
Cronbach 

N de 
elementos 

,998 15 

 



 

21 
 

III. RESULTADOS  

3.1. Tablas y figuras  

Tabla 3ivel  

Nivel de fidelización en la empresa World Light  

  Frecuencia Porcentaje 

Bajo 200 66.7 

Medio 10 3.3 

Alto 90 30.0 

Total 300 100.0 

                         

Figura 1e fi de 

Nivel de fidelización 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Del 100% de encuestados, el 66.7% que representan 200 personas 

consideran que las estrategias que aplica el World Light para fidelizarlos es bajo, 

el 3.3% que representan 10 personas consideran que es medio y finalmente del 

30% que representan 90 personas, lo consideran alto. Por lo tanto, los clientes 

perciben que la empresa no está desarrollando el marketing interno, la 

comunicación, la experiencia del cliente, los incentivos y la información.  
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Tabla 4 Niv 
 
Nivel de marketing interno en la empresa World Light 

  Frecuencia Porcentaje 

Bajo 204 68.0 

Medio 8 2.7 

Alto 88 29.3 

Total 300 100.0 
                         

Figura 2 N  

  Nivel de marketing interno   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Del 100% de encuestados, el 68% que representan 204 personas 

consideran que las estrategias de marketing interno que aplica el World Light para 

fidelizarlos es bajo, el 2.7% que representan 8 personas consideran que es medio 

y finalmente del 29.3% que representan 88 personas, lo consideran alto. Por lo 

tanto, la empresa no está realizando promoción interna y otorgando un salario 

justo a sus colaboradores.  

 

 

 

 

 

0,0

10,0

20,0

30,0

40,0

50,0

60,0

70,0

Bajo Medio Alto

68,0

2,7

29,3



 

23 
 

Tabla 5  

Nivel de comunicación en la empresa World Light  

  Frecuencia Porcentaje 

Bajo 204 68.0 

Medio 9 3.0 

Alto 87 29.0 

Total 300 100.0 
 

 

Figura 3 N i v e l  d e  c o m u n i c a c i ó n   

Nivel de comunicación  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Del 100% de encuestados, el 68% que representan 204 personas 

consideran que las estrategias de comunicación que aplica el World Light para 

fidelizarlos es bajo, el 3% que representan 9 personas consideran que es medio y 

finalmente del 29% que representan 87 personas, lo consideran alto. Por lo tanto, 

la empresa no está utilizando adecuadamente la comunicación para motivar y 

persuadir a los clientes. 
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Tabla 6  

Nivel de experiencia del cliente en la empresa World Light  

  Frecuencia Porcentaje 

Bajo 200 66.7 

Medio 10 3.3 

Alto 90 30.0 

Total 300 100.0 
                         

 

Figura 4  

Nivel de experiencia del cliente  

 

 

Nota: Del 100% de encuestados, el 66.7% que representan 200 personas 

consideran que las estrategias de experiencia del cliente que aplica el World Light 

para fidelizarlos es bajo, el 3.3% que representan 10 personas consideran que es 

medio y finalmente del 30% que representan 90 personas, lo consideran alto. Por 

lo tanto, la empresa no está generando adecuadamente compromiso y buena 

relación con los clientes. 
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Tabla 7  

Nivel de incentivos en la empresa World Light  

  Frecuencia Porcentaje 

Bajo 200 66.7 

Medio 10 3.3 

Alto 90 30.0 

Total 300 100.0 
                         

 

Figura 5 

Nivel de incentivos 

 

 

Nota: Del 100% de encuestados, el 66.7% que representan 200 personas 

consideran que las estrategias de incentivos que aplica el World Light para 

fidelizarlos es bajo, el 3.3% que representan 10 personas consideran que es 

medio y finalmente del 30% que representan 90 personas, lo consideran alto. Por 

lo tanto, la empresa no está generando adecuadamente descuentos y ofertas. 
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Tabla 8  

Nivel de información en la empresa World Light  

  Frecuencia Porcentaje 

Bajo 200 66.7 

Medio 7 2.3 

Alto 93 31.0 

Total 300 100.0 
                         

 
Figura 6  

Nivel de información 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Del 100% de encuestados, el 66.7% que representan 200 personas 

consideran que las estrategias de información que aplica el World Light para 

fidelizarlos es bajo, el 2.3% que representan 7 personas consideran que es medio 

y finalmente del 31% que representan 93 personas. Lo consideran alto. Por lo 

tanto, la empresa no está generando base de datos para la segmentación de los 

clientes. 
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IV. DISCUCIÓN Y CONCLUSIONES 

4.1 Discusión  

Respecto al objetivo general; Analizar el nivel de fidelización en la 

empresa World Light, Chiclayo 2023. Del 100% de encuestados, el 66.7% que 

representan 200 personas consideran que las estrategias que aplica el World 

Light para fidelizarlos es bajo, el 3.3% que representan 10 personas consideran 

que es medio y finalmente del 30% que representan 90 personas, lo consideran 

alto. Por lo tanto, los clientes perciben que la empresa no está desarrollando el 

marketing interno, la comunicación, la experiencia del cliente, los incentivos y la 

información. 

Estos resultados son similares a los de Mejia (2024) en su tesis sobre 

Modelo predictivo fidelización de clientes, plantea como objetivo, establecer un 

modelo para avizorar la fidelización del cliente, el enfoque fue mixto, empelando 

técnicas cualitativas y cuantitativas, como la entrevista y el cuestionario, los 

resultados muestran que el modelo de regresión logística es el que permite tener 

mejores cálculos con respecto a la fidelización. Se concluye que es fundamental, 

medir mediante fórmulas matemáticas los potenciales niveles de fidelización. Se 

les debe proporcionar a los clientes información valiosa que genere vínculos con 

la empresa. 

Los resultados se sustentan en la teoría de Baduy (2017) el cual señala 

que la fidelización permite generar compras constantes y fomenta el boca - oreja. 

Se pueden aplicar estrategias como identificar mediante cuestionarios lo que 

realmente desea el cliente, además crear bases que contengan los datos de los 

clientes y así poder segmentarlos y clasificarlos para ofrecerles servicios y 

promociones diferenciadas.   

 En el objetivo específico: Identificar el nivel de marketing interno en la 

empresa World Light, Chiclayo 2023. Del 100% de encuestados, el 68% que 

representan 204 personas consideran que las estrategias de marketing interno 

que aplica el World Light para fidelizarlos es bajo, el 2.7% que representan 8 

personas consideran que es medio y finalmente del 29.3% que representan 88 

personas, lo consideran alto. Por lo tanto, la empresa no está realizando 

promoción interna y otorgando un salario justo a sus colaboradores. 
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Estos resultados son similares a los de García (2024) en su tesis sobre 

Estrategias de fidelización, tuvo como meta analizar la fidelización de los clientes 

de la cooperativa, el método fue trasversal, aplicando un cuestionario a los 

clientes de la cooperativa. El resultado indica que existen falencias en la gestión 

de relaciones con el cliente. Se concluye que se deben mejorar las estrategias de 

marketing para lograr lealtad de los clientes. Se puedan realizar campañas de 

promociones de forma personalizada, para garantizar la fidelizad de los clientes 

con la entidad. La fidelización debe contener dosis de creatividad, que vayan de la 

mano de decisión por parte de la gerencia. 

Los hallazgos se sustentan en la teoría de Cetin (2020) el cual indica que 

dentro de los factores que también tienen un gran impacto en la fidelización, esta 

que hoy en día se valora el nivel de responsabilidad social que tiene la empresa 

con el medio que lo rodea. La capacidad que tienen para generar puestos de 

trabajo y mejorar la calidad de vida de las personas. 

En el objetivo específico: Identificar el nivel de comunicación en la 

empresa World Light, Chiclayo 2023. Del 100% de encuestados, el 68% que 

representan 204 personas consideran que las estrategias de comunicación que 

aplica el World Light para fidelizarlos es bajo, el 3% que representan 9 personas 

consideran que es medio y finalmente del 29% que representan 87 personas, lo 

consideran alto. Por lo tanto, la empresa no está utilizando adecuadamente la 

comunicación para motivar y persuadir a los clientes. 

Estos resultados son similares a los de Ocampo (2019) en sus tesis sobre 

Modelo para medir la fidelización, tuvo como objetivo establecer un plan para 

fidelización de clientes, el método fue no experimental, aplicando un cuestionario 

a 98 clientes. Los hallazgos muestran que no se aplican cálculos matemáticos 

para medir la fidelización. Finalmente es fundamental contar como modelos 

matemáticos para medir la lealtad, pues así se podrán tomar mejores decisiones, 

siendo más precisas y certeras. Es importante también hacer seguimiento a los 

clientes mediante el uso de llamadas telefónicas o encuestas de opinión. 

Los resultados se sustentan en la teoría Huanambal (2017).Para la 

fidelización se da cuando una persona compra repetitivamente un producto o 

servicio de la misma marca. Se generan lazos de sentimientos e identificación que 
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logran un compromiso entre el cliente y la empresa. Se relacionan una serie de 

sentimientos positivos con dicha marca.  

En el objetivo específico: Identificar el nivel de experiencia del cliente en 

la empresa World Light, Chiclayo 2023. Del 100% de encuestados, el 66.7% que 

representan 200 personas consideran que las estrategias de experiencia del 

cliente que aplica el World Light para fidelizarlos es bajo, el 3.3% que representan 

10 personas consideran que es medio y finalmente del 30% que representan 90 

personas, lo consideran alto. Por lo tanto, la empresa no está generando 

adecuadamente compromiso y buena relación con los clientes. 

Estos resultados son similares a los de Oshiyama (2019) titulada Impacto 

del branding emocional en la fidelización, tuvo como objetivo analizar la relación 

entre las variables, el método fue correlacional, aplicando un cuestionario a 347 

clientes. Los resultados arrojan una relación alta y positiva entre el branding y la 

fidelización. Se concluye que se debe diseñar estrategias que logren generar un 

impacto positivo en la marca, pues favorece a la lealtad de los clientes. El 

branding se convierte en una herramienta relevante para lograr que los clientes se 

identifiquen con la empresa. 

En el objetivo específico: Identificar el nivel de incentivos en la empresa 

World Light, Chiclayo 2023. Del 100% de encuestados, el 66.7% que representan 

200 personas consideran que las estrategias de incentivos que aplica el World 

Light para fidelizarlos es bajo, el 3.3% que representan 10 personas consideran 

que es medio y finalmente del 30% que representan 90 personas, lo consideran 

alto. Por lo tanto, la empresa no está generando adecuadamente descuentos y 

ofertas. 

Estos resultados son similares a los de Moran (2019) en su tesis gestión 

de relaciones y fidelización, tuvo como fin proponer estrategias de CRM para 

fidelizar a los clientes, el método fue transversal, aplicando un cuestionario a 216 

elementos con una t Student de 15.642 con un nivel de significancia del 5%. Los 

hallazgos señalan que el nivel de fidelización es regular a un nivel alto con un 

54%. Concluye que es fundamental aplicar el CRM como una herramienta que 

sirva para fidelizar a los clientes. El CRM es una técnica que se ha ido 

modernizando con el avance tecnológico, por lo que es vital su innovación. 
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En el objetivo específico: Identificar el nivel de información en la empresa 

World Light, Chiclayo 2023. Del 100% de encuestados, el 66.7% que representan 

200 personas consideran que las estrategias de información que aplica el World 

Light para fidelizarlos es bajo, el 2.3% que representan 7 personas consideran 

que es medio y finalmente del 31% que representan 93 personas. Lo consideran 

alto. Por lo tanto, la empresa no está generando base de datos para la 

segmentación de los clientes. 

Estos resultados son similares a los de Cabanillas (2019) en su tesis 

sobre fidelización del talento humano y rotación de personal, tuvo como objetivo, 

determinar la relación entre las variables. El método fue transversal, aplicando un 

cuestionario a 52 personas. Los hallazgos señalan que existe una relación alta y 

positiva entre las variables. Concluyendo que la empresa debe aplicar estrategias 

de fidelización para retener a sus colaboradores, pues de lo contrario, estos 

optaran por ver mejores centros laborales, en donde se estimulen sus habilidades, 

técnicas y destrezas. Los empelados valoran el interés que muestra su 

empleador, como por ejemplo un adecuado ambiente laboral, condiciones básicas 

para la realización de sus actividades, así como también la parte psicológica, con 

contratos laborales que permitan un crecimiento y desarrollo profesional. 
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4.2 Conclusiones 

El nivel de fidelización por parte de los clientes hacia la empresa es bajo, 

pues perciben que la empresa no está desarrollando adecuadamente el marketing 

interno, la comunicación, la experiencia del cliente, los incentivos y la información.  

La empresa no está realizando promoción interna y otorgando un salario 

justo a sus colaboradores. Por lo tanto, los empleados no se identifican con los 

objetivos organizacionales y esto repercute negativamente en la fidelización con 

los clientes.   

La empresa no está utilizando adecuadamente la comunicación para 

motivar y persuadir a los clientes. Por lo tanto, se percibe que las estrategias de 

comunicación son deficientes y no están logrando un impacto positivo en los 

clientes.  

La empresa no está generando adecuadamente compromiso y buena 

relación con los clientes. Por lo tanto, los clientes perciben que la empresa no 

genera vínculos de lealtad y relaciones sostenibles y duraderas.  

La empresa no está generando adecuadamente descuentos y ofertas. Por 

lo tanto, los clientes perciben que las estrategias de fijación de precios no son 

atractivas.  

La empresa no está generando base de datos para la segmentación de 

los clientes. Por lo tanto se debe realizar un reconocimiento de los clientes 

frecuentes, recurrentes y nuevos prospectos.  
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ANEXOS 

Anexo 1. Matriz de consistencia 

Titulo: Fidelización en la empresa world light, Chiclayo 2023 

Formulación 

del problema 

Objetivos Hipótesis Variable Dimensiones Tipo y diseño de 

investigación 

¿Como 

analizar el 

nivel de 

fidelización 

en la 

empresa 

World Light, 

Chiclayo 

2023? 

General 

Analizar el nivel de 

fidelización en la 

empresa World 

Light, Chiclayo 2023 

Específicos 

Identificar el nivel 

de marketing 

interno en la 

empresa World 

Light, Chiclayo 

2023. 

Identificar el nivel 

de comunicación en 

la empresa World 

Light, Chiclayo 

2023. 

Identificar el nivel 

de experiencia del 

cliente en la 

empresa World 

Light, Chiclayo 

2023. 

Identificar el nivel 

de incentivos en la 

empresa World 

Light, Chiclayo 

2023. 

Identificar el nivel 

de información en la 

empresa World 

Light, Chiclayo 

2023. 

No precisa  Fidelización Marketing 

interno  

Comunicación 

Experiencia 

del cliente  

Incentivos 

Información 

Tipo: descriptiva 

Diseño: No 

experimental   
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Anexo 2. Cuestionario 

Estrategias de  Fidelización en la empresa World light, Chiclayo 2023. 

Autor: José Mauricio Sánchez Baca. 

Indicaciones: Estimado socio solicitó veracidad en sus respuestas, tu información 

será anónima. Gracias por tu apoyo. 

Indique lo siguiente: Sexo: (M) (F) 

 

 

 

 

ITEM TA A I D TD 

01 Visualmente, al ingresar al gimnasio lo(a) incentiva a entrenar.      

02 La iluminación que se aprecia en la entrada del gimnasio es la      

 

03 

Usted considera que al momento de entrar al gimnasio puede apreciar la 

limpieza y un correcto orden en el ambiente. 
     

04 
El estilo de las luces en los diferentes ambientes y los colores son de su 

agrado 
     

05 
La decoración del gimnasio, en fechas festivas, como el día de la madre, 

fiestas patrias, navidad, etc., es la adecuada 
     

06 
Usted considera que el ambiente de los asesores de ventas es visualmente 

atractivo. 
     

07 Usted considera que las maquinas están correctamente distribuidas.      

08 
Los implementos como ligas de resistencia, tobilleras, mancuernas, etc. 

Están ubicados de tal manera que los pueda coger sin ningún problema. 
     

09 
Usted considera que las máquinas que se encuentran en nuestro gimnasio 

son modernas o se encuentran en buen estado. 
     

10 
El personal de aseo mantiene las máquinas y espacios concurridos 

limpios 
     

11 
Consideras que en el gimnasio encuentras las maquinas e implementos 

necesarios para tus rutinas diarias. 
     

12 
Consideras que el personal de entrenamiento es atento y te orienta lo 

necesario 
     

 

13 

Cuando realiza su rutina siente que sus ejercicios que emplea le ayudarán 

alcanzar los resultados que desea obtener. 
     

14 
Cuando usted adquiere un plan o renueva la membresía del gimnasio 

compara precio versus beneficios que se le brinda 
     

 

 

 

 

 

PUNTUACIONES DE ESCALA DE LIKERT 

TA A I D TD 

5 4 3 2 1 
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Anexo 3. Validación de instrumentos de recolección de información 
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Anexo 4. Carta de aceptación de la empresa para la investigación 
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Anexo 5.  T1
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Anexo 6. Resolución de trabajo de investigación 
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Anexo 7. Fotos de aplicación de la encuesta 
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Anexo 09. Acta de originalidad   


