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RESUMEN

La investigacion titulada: FIDELIZACION EN LA EMPRESA WORLD LIGHT,
CHICLAYO 2023, tuvo como objetivo analizar el nivel de fidelizaciéon en la
empresa World Light, Chiclayo 2023, el escenario de la investigacion fue la
empresa World Light, la metodologia fue descriptiva, con un disefio 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
qgue la empresa no esta desarrollando el marketing interno, la comunicacion, la
experiencia del cliente, los incentivos y la informacién. Finalmente se concluye
que El nivel de fidelizacion por parte de los clientes hacia la empresa es bajo,
pues perciben que la empresa no esta desarrollando adecuadamente el marketing

interno, la comunicacion, la experiencia del cliente, los incentivos y la informacion.

Palabras Clave: Fidelizacion, comunicacion y experiencia



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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|. INTRODUCCION.

La fidelizacién 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 gestion.

1.1 Realidad problemética

Pérez (2024) sefiala que parte del problema en el entorno empresarial,
radica en las deficiencias en la comunicacion interna entre los colaboradores y la
alta gerencia, lo cual repercute de forma negativa en la fidelizacion del cliente. Se
debe contar con canales de comunicacion que permitan el intercambio de
mensajes de forma fluida, veraz y en tiempo real. Hoy en dia la inteligencia
artificial juega un rol fundamental para este fin. Asimismo, se deben potenciar las
habilidades comunicativas entre colaboradores y clientes mediante la capacitacion

y entrenamiento dindmico y especifico (Pita, 2023).

Asimismo, Puelles (2022) indica que el problema con respecto a la
fidelizacion estd en funcibn a que las empresas no estan 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
estandares de calidad y por ende hagan de su estadia una experiencia la cual les
genere un impacto positivo. Esto va de la mano con una adecuada infraestructura,
y estimulacion del marketing sensorial. Se debe estimular los sentidos como el

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

También, Alcivar (2022) manifiesta que la problematica es porque las
empresas no disefian un plan de marketing en el cual estén los objetivos y
estrategias con respecto a la captacion y fidelizacion de clientes. La planificaciéon
permite a las organizaciones fijas, su vision, mision, valores, diagndsticos, y
determinar las potencialidades, para poder aplicar estrategias que contribuyan a
lograr metas. La fidelizacion se debe amparar en una adecuada propuesta,

sustentada en bases tedricas y practicas.

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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fidelizacion de los clientes. Se deben disefiar estrategias que permitan fidelizar a
los clientes de forma creativa y de forma sostenida, generando vinculos de
emocion. Para Peralta (2022) sostiene que es relevante potenciar el marketing
mix para alcanzar la fidelizacion de los clientes, es decir se deben innovar de
forma constate los productos y servicios, con una adecuada estrategia de fijacion
de precios, los cuales deben ser vendidos en plazas fisicas y virtuales, y

finalmente ser promocionados en diversas plataformas.

Gajardo (2021) manifiesta que se deben crear estrategias de fidelizacion,
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
fidelizacion para lograr la lealtad de los clientes. El plan debe contener estrategias
donde se puedan desarrollar por ejemplo mejoras en infraestructura, tecnologia,
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 colocacion de musica, la instalacion de espejos, el limpiado,
las ofertas, los descuentos, entre otros. La fidelizacion es el resultado de una

relacion positiva entre un cliente y una empresa.

En antecedentes en el plano internacional, se tiene la investigacion de
Mejia (2024) en su tesis sobre Modelo predictivo fidelizacién de clientes, plantea
como objetivo, establecer un modelo para avizorar la fidelizacion del cliente, el
enfoque fue mixto, empelando técnicas cualitativas y cuantitativas, como la
entrevista y el cuestionario, los resultados muestran que el modelo de regresion
logistica es el que permite tener mejores calculos con respecto a la fidelizacion.
Se concluye que es fundamental, medir mediante formulas matematicas los
potenciales niveles de fidelizacion. Se les debe proporcionar a los clientes

informacion valiosa que genere vinculos con la empresa.

Garcia (2024) en su tesis sobre Estrategias de fidelizacién, tuvo como

meta analizar la fidelizacion 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 gestion de relaciones con el cliente. Se concluye
que se deben mejorar las estrategias de marketing para lograr lealtad de los
clientes. Se puedan realizar camparfas de promociones de forma personalizada,
para garantizar la fidelizad de los clientes con la entidad. La fidelizacion debe
contener dosis de creatividad, que vayan de la mano de decision por parte de la

gerencia.

Ocampo (2019) en sus tesis sobre Modelo para medir la fidelizacién, tuvo
como objetivo establecer un plan para fidelizacion de clientes, el método fue no
experimental, aplicando un cuestionario a 98 clientes. Los hallazgos muestran que
no se aplican calculos matematicos para medir la fidelizacién. Finalmente es
fundamental contar como modelos mateméticos para medir la lealtad, pues asi se
podran tomar mejores decisiones, siendo mas precisas y certeras. Es importante
también hacer seguimiento a los clientes mediante el uso de llamadas telefénicas

0 encuestas de opinion.

En el contexto nacional, se tuvo la investigaciéon de Oshiyama (2019)
titulada Impacto del branding emocional en la fidelizacién, tuvo como objetivo
analizar la relacion entre las variables, el método fue correlacional, aplicando un
cuestionario a 347 clientes. Los resultados arrojan una relacion alta y positiva
entre el branding y la fidelizacién. Se concluye que se debe disefiar 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

gue los clientes se identifiquen con la empresa.

Moran (2019) en su tesis gestion de relaciones y fidelizacion, 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 sefialan que el nivel de
fidelizacion 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 tecnolégico, por

lo que es vital su innovacion.
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Cabanillas (2019) en su tesis sobre fidelizaciéon del talento humano y
rotacion de personal, tuvo como objetivo, determinar la relacidbn entre las
variables. El método fue transversal, aplicando un cuestionario a 52 personas. Los
hallazgos sefialan que existe una relacion alta y positiva entre las variables.
Concluyendo que la empresa debe aplicar estrategias de fidelizacion 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 béasicas para la realizacion de sus
actividades, asi como también la parte psicolégica, 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 dimensién que mas ha sobresalido es la
asociacion de la marca. Por lo tanto, la empresa debe trabajar en estrategias que
origen que relacién entre la imagen que proyecta con los usuarios, es decir
cuando los clientes vean una figura un color o escuchen una musica,

automaticamente lo relacionen con la marca.

Gonzales (2022) en su tesis sobre marketing digital y fidelizacion, tuvo
como objetivo determinar la relacion 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 fidelizacion. En
ese sentido se debe potenciar los medios digitales, como el posicionamiento en
motores de busqueda, 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 fidelizacion, plantea
como objetivo verificar la influencia entre las variables. El método fue transversal,

aplicando un instrumento a 384 clientes. Los resultados muestran que la
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influencia es media a un nivel de 0.52. Por lo tanto, es preciso innovar servicios, y
hacer precios mas atractivos, asi como incursionar en mercados distintos.
Finalmente se deben realizar estrategias de publicidad y promocion 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 oido, el tacto y la vista.

En la justificacion, el trabajo de investigacion se debe justificar desde tres
aristas. En lo referente a la justificacion teorica, se justifica porque la investigacion
contiene teorias y conceptos en base a la variable fidelizacion, asi como un
andlisis de sus dimensiones, las cuales pueden ser consultadas por aquellos que
deseen ampliar su conocimiento académico. Se justifica también
metodoldgicamente, porque se disefiaron instrumentos que fueron validados y
pueden ser aplicados en otros escenarios, igualmente se siguié un esquema, el
cual pueden servir como modelo para investigadores. Finalmente, en la
justificacion social, se da porque beneficio a los usuarios, pues la empresa
aplicara estrategias para mantenerlos fidelizados. De igual forma la entidad
también se favorecio, debido a que podran aplicar herramientas para mantener la

lealtad en sus clientes.

1.2 Formulacién del problema
¢, Como analizar el nivel de fidelizacion en la empresa World Light,
Chiclayo 20237

1.3 Hipotesis
No precisa.
1.4 Objetivos
1.4.1 Objetivo general
Analizar el nivel de fidelizacién en la empresa World Light, Chiclayo 2023
1.4.2 Objetivos especificos

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

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

1.5 Teorias relacionadas al tema

La fidelizacién es una herramienta que utiliza el marketing, con la finalidad
de crear vinculos de lealtad y permanecia 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 satisfaccion de sus necesidades y expectativas. La
fidelizacién permite generar compras constantes y fomenta el boca - oreja. Se
pueden aplicar estrategias como identificar mediante cuestionarios lo que
realmente desea el cliente, ademas crear bases que contengan los datos de los
clientes y asi poder segmentarlos y clasificarlos para ofrecerles servicios y

promociones diferenciadas (Baduy, 2017).

Dentro de los factores que también tienen un gran impacto en la
fidelizacion, esta que hoy en dia 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 dafio al ecosistema.
Estas estrategias deben ir de la mano con un adecuado uso de los canales de

comunicacion, los cuales deben ser dinamicos, flexibles y seguros (Cetin, 2020).

Para la fidelizacion se da cuando una persona compra repetitivamente un
producto o servicio de la misma marca. Se generan lazos de sentimientos e
identificacion 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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fidelizacion también se refleja en los medios digitales con el registro de las
impresiones y visualizaciones de la pagina web. Se debe aplicar herramientas que
logren que el cliente no se vaya a la competencia y que incluso recomienden el
servicio o0 el producto a otros potenciales clientes. Es fundamental superar las
expectativas d ellos consumidores, pues solo asi los niveles de fidelizacion

pueden aumentar significativamente (Huanambal, 2017).

Los clientes cuando logran ser fidelizados, realizan comentarios positivos
sobre el producto o servicio. El proceso de fidelizacion deber ser liderado por
personas capacitas que tengan empatia y conocimientos solidos en
comunicacion. Por otro lado, se debe refrescar constantemente la informacion de
los clientes, manteniendo las bases de datos actualizadas y asi lograr un mayor
impacto a los clientes y proyectar acciones en diversas areas. Las estrategias de
fidelizacion deben ser planificadas, y contar con una evaluacion financiera, pues
esto se debe evaluar para ver los niveles de rentabilidad. La fidelizacién tiene un

mecanismo de circulo virtuoso (Huanambal, 2017).

Igualmente se debe innovar constantemente los servicios, afiadiendo
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 dia existen las certificaciones de calidad que corroboran el
cumplimiento de estandares 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 evallan ofertas, promociones y medios que persuaden

su decision de compra (Huanambal, 2017).

Debido a la competitividad, a la invasion de productos sustitutos y
complementarios, las estrategias de fidelizacion deben ser personalizadas, con el
propésito de lograr una mayor interaccion. Es fundamental, monitorizar las
tendencias de los mercados, con el proposito 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 asi puedan identificarse con la entidad. Cada trabajador valora
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diversos factores motivacionales. Por ende, la personalizacion en la comunicacion

es importante (Huanambal, 2017).

Dentro de las dimensiones de la fidelizacion 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 dimension considera a la comunicacion, en lo que se busca es
que se tengan diversos medios para mantener contacto e interaccion con el
cliente. La comunicacion busca persuadir e informar al cliente de los beneficios y
bondades positivas del producto. Los canales de comunicacion facilitan la
coordinacion y fluidez en la relacion con los clientes. Incrementa la productividad y
efectividad en las operaciones comerciales. Propicia un ambiente de trabajo

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

La experiencia del cliente, busca que cuando los usuarios acudan al local
tengan una experiencia inolvidable e increible, esto se logra mediante el estimulo
de sus sentidos, como por ejemplo el pintado, la limpieza, la colocacién del
producto, las ofertas, las promociones, la entrega de articulos de recordacion, etc.
Se deben trazar las interacciones con los consumidores para lograr o superar sus

expectativas (Blas, 2022).

En la dimension 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
dimension informacion, se debe contar con bases de datos con la informacion 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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ll. MATERIAL Y METODOS
2.1. Tipo y disefio de la investigacion

El tipo de investigacion fue descriptiva, pues la variable se estudi6 y
describid en relacion a su problemética internacional, nacional y se ahondo en el
contexto local, también se establecio el nivel de las dimensiones, segun
resultados emanados de la aplicacion de los instrumentos. Referente al disefio de
investigacion, fue no experimental, pues la variable no fue estimulada. También
fue transversal, pues los instrumentos fueron aplicados en una fecha

determinada.

2.2. Poblacion y muestra

La poblacion 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 afios. Para calcular la

muestra se aplicé la siguiente formula:

Nxp=xq
n=
ME?
[N—Cz(N—l)]‘l'P*q
2800 % 0.5
" =710.052
[W (2800 — 1)] +05

n =300

2.3. Variables
Variable:
Fidelizacion
Es una herramienta que utiliza el marketing, con la finalidad de crear

vinculos de lealtad y permanecia por parte de los clientes hacia la marca.
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2.4. Operacionalizacion de variables

Tabla 1 Variable fidelizacion

. L, . . . Técnica e
Variables Definicion Dimensiones Indicadores
Instrumentos
Promocioén
Marketing interna
interno .
Salario justo
Proceso de - Motvar
crear y Comunicacion
. m_antener Persuadir Encuesta /
Fidelizacién clientes de

Cuestionario
forma duradera

y continua para Experiencia Compromiso

la empresa. del cliente Relacion
) Descuentos
Incentivos
Ofertas

_ Base de datos
Informacion _
Segmentacion

2.5. Técnicas e instrumentos de recoleccion de la informacion

La técnica de recoleccibn de datos, fue la encuesta, pues es una
herramienta que concuerda al tipo de investigacion, asi como a las
particularidades de la muestra. Como instrumentos se trazé un cuestionario, el
cual tuvo un conjunto de afirmaciones, las cuales fueron manifestadas en escala
de Likert de 5 niveles. La estructura de los items fue en razon a teorias 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 estadistica del alfa de Cronbach, el cual

arrojo los siguientes porcentajes:

Tabla 2 Estadisticas de fiabilidad de fidelizaciéon

Alfa de N de
Cronbach elementos
,998 15
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lll. RESULTADOS
3.1. Tablas y figuras
Tabla 3

Nivel de fidelizacion en la empresa World Light

Frecuencia Porcentaje

Bajo 200 66.7
Medio 10 3.3
Alto 90 30.0
Total 300 100.0
Figura 1.

Nivel de fidelizaciéon

70,0
60,0
50,0
40,0
30,0
20,0

10,0

Bajo Medio

0,0

Alto

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

consideran gue 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 esta desarrollando el marketing interno, la

comunicacion, la experiencia del cliente, los incentivos y la informacion.
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Tabla 4

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

Nivel de marketing interno

70,0
60,0
50,0
40,0
30,0
20,0

0,0

Bajo Medio Alto

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 esta realizando promocion interna y otorgando un salario

justo a sus colaboradores.
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Tabla 5

Nivel de comunicacién 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 =

Nivel de comunicacion

70,0
60,0
50,0
40,0
30,0
20,0

10,0

Bajo Medio

0,0

Alto

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

consideran que las estrategias de comunicacion 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 esta utilizando adecuadamente la comunicacion 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

70,0
60,0
50,0
40,0
30,0
20,0

10,0

Bajo Medio Alto

0,0

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 esta generando adecuadamente compromiso y buena

relaciéon 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

70,0
60,0
50,0
40,0
30,0
20,0

10,0

Bajo Medio

0,0

Alto

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 esta generando adecuadamente descuentos y ofertas.
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Tabla 8

Nivel de informacidén 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 informacién

70,0
60,0
50,0
40,0
30,0
20,0

0,0
Bajo Medio Alto

Nota: Del 100% de encuestados, el 66.7% que representan 200 personas
consideran que las estrategias de informacién 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 esta generando base de datos para la segmentacién de los

clientes.
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IV. DISCUCION Y CONCLUSIONES

4.1 Discusion

Respecto al objetivo general; Analizar el nivel de fidelizacion 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 esta desarrollando el
marketing interno, la comunicacion, la experiencia del cliente, los incentivos y la

informacion.

Estos resultados son similares a los de Mejia (2024) en su tesis sobre
Modelo predictivo fidelizacion de clientes, plantea como objetivo, establecer un
modelo para avizorar la fidelizacion del cliente, el enfoque fue mixto, empelando
técnicas cualitativas y cuantitativas, como la entrevista y el cuestionario, los
resultados muestran que el modelo de regresion logistica es el que permite tener
mejores calculos con respecto a la fidelizacion. Se concluye que es fundamental,
medir mediante férmulas matematicas los potenciales niveles de fidelizacion. Se
les debe proporcionar a los clientes informacién valiosa que genere vinculos con

la empresa.

Los resultados se sustentan en la teoria de Baduy (2017) el cual sefala
que la fidelizacion permite generar compras constantes y fomenta el boca - oreja.
Se pueden aplicar estrategias como identificar mediante cuestionarios lo que
realmente desea el cliente, ademas crear bases que contengan los datos de los
clientes y asi poder segmentarlos y clasificarlos para ofrecerles servicios y

promociones diferenciadas.

En el objetivo especifico: 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 esta realizando

promocion interna y otorgando un salario justo a sus colaboradores.
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Estos resultados son similares a los de Garcia (2024) en su tesis sobre
Estrategias de fidelizacion, tuvo como meta analizar la fidelizacion 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 gestion
de relaciones con el cliente. Se concluye que se deben mejorar las estrategias de
marketing para lograr lealtad de los clientes. Se puedan realizar campafias de
promociones de forma personalizada, para garantizar la fidelizad de los clientes
con la entidad. La fidelizacion debe contener dosis de creatividad, que vayan de la

mano de decision por parte de la gerencia.

Los hallazgos se sustentan en la teoria de Cetin (2020) el cual indica que
dentro de los factores que también tienen un gran impacto en la fidelizacion, esta
que hoy en dia 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 especifico: Identificar el nivel de comunicacion en la
empresa World Light, Chiclayo 2023. Del 100% de encuestados, el 68% que
representan 204 personas consideran que las estrategias de comunicacion 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 esta utilizando adecuadamente la

comunicacién para motivar y persuadir a los clientes.

Estos resultados son similares a los de Ocampo (2019) en sus tesis sobre
Modelo para medir la fidelizacion, tuvo como objetivo establecer un plan para
fidelizacion de clientes, el método fue no experimental, aplicando un cuestionario
a 98 clientes. Los hallazgos muestran que no se aplican calculos matematicos
para medir la fidelizacién. Finalmente es fundamental contar como modelos
matematicos para medir la lealtad, pues asi se podran tomar mejores decisiones,
siendo mas precisas y certeras. Es importante también hacer seguimiento a los

clientes mediante el uso de llamadas telefonicas o encuestas de opinion.

Los resultados se sustentan en la teoria Huanambal (2017).Para la
fidelizacion se da cuando una persona compra repetitivamente un producto o

servicio de la misma marca. Se generan lazos de sentimientos e identificacion que

28



logran un compromiso entre el cliente y la empresa. Se relacionan una serie de

sentimientos positivos con dicha marca.

En el objetivo especifico: 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 estd generando

adecuadamente compromiso y buena relacién con los clientes.

Estos resultados son similares a los de Oshiyama (2019) titulada Impacto
del branding emocional en la fidelizacion, tuvo como objetivo analizar la relacion
entre las variables, el método fue correlacional, aplicando un cuestionario a 347
clientes. Los resultados arrojan una relacion alta y positiva entre el branding y la
fidelizacion. Se concluye que se debe disefar 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 especifico: 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
gue es medio y finalmente del 30% que representan 90 personas, lo consideran
alto. Por lo tanto, la empresa no esta generando adecuadamente descuentos y

ofertas.

Estos resultados son similares a los de Moran (2019) en su tesis gestion
de relaciones y fidelizacién, 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 sefialan que el nivel de fidelizacion 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. EI CRM es una técnica que se ha ido

modernizando con el avance tecnolégico, por lo que es vital su innovacion.
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En el objetivo especifico: Identificar el nivel de informacion en la empresa
World Light, Chiclayo 2023. Del 100% de encuestados, el 66.7% que representan
200 personas consideran que las estrategias de informacion que aplica el World
Light para fidelizarlos es bajo, el 2.3% que representan 7 personas consideran
gue es medio y finalmente del 31% que representan 93 personas. Lo consideran
alto. Por lo tanto, la empresa no esta generando base de datos para la

segmentacion de los clientes.

Estos resultados son similares a los de Cabanillas (2019) en su tesis
sobre fidelizacion del talento humano y rotacion de personal, tuvo como objetivo,
determinar la relacion entre las variables. EI método fue transversal, aplicando un
cuestionario a 52 personas. Los hallazgos sefialan que existe una relacion alta y
positiva entre las variables. Concluyendo que la empresa debe aplicar estrategias
de fidelizacion 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 basicas
para la realizacion de sus actividades, asi como también la parte psicoldgica, con

contratos laborales que permitan un crecimiento y desarrollo profesional.
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4.2 Conclusiones
El nivel de fidelizacion por parte de los clientes hacia la empresa es bajo,
pues perciben que la empresa no esta desarrollando adecuadamente el marketing

interno, la comunicacion, la experiencia del cliente, los incentivos y la informacion.

La empresa no esta realizando promocion 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 fidelizacién con

los clientes.

La empresa no esta utilizando adecuadamente la comunicacién para
motivar y persuadir a los clientes. Por lo tanto, se percibe que las estrategias de
comunicacion son deficientes y no estan logrando un impacto positivo en los

clientes.

La empresa no estd generando adecuadamente compromiso y buena
relacion con los clientes. Por lo tanto, los clientes perciben que la empresa no

genera vinculos de lealtad y relaciones sostenibles y duraderas.

La empresa no esta generando adecuadamente descuentos y ofertas. Por
lo tanto, los clientes perciben que las estrategias de fijacion de precios no son

atractivas.

La empresa no esta generando base de datos para la segmentacién 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: Fidelizacion en la empresa world light, Chiclayo 2023

Formulacion Objetivos Hipotesis Variable Dimensiones Tipo y disefio de
del problema investigacion
¢,Como General No precisa  Fidelizacién Marketing Tipo: descriptiva
analizar el Analizar el nivel de interno Disefio: No
nivel de fidelizacion en la Comunicacién  experimental
fidelizacion empresa World Experiencia
en la Light, Chiclayo 2023 del cliente
empresa Especificos Incentivos
World Light, Identificar el nivel Informacion
Chiclayo de marketing
2023? interno en la

empresa World

Light, Chiclayo

2023.

Identificar el nivel

de comunicacion 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 informacién en la

empresa World
Light, Chiclayo
2023.
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Anexo 2. Cuestionario

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

Autor: José Mauricio Sanchez Baca.

Indicaciones: Estimado socio solicité veracidad en sus respuestas, tu informacion

sera andnima. Gracias por tu apoyo.

Indique lo siguiente: Sexo: (M) (F)
PUNTUACIONES DE ESCALA DE LIKERT
TA A I D TD
5 4 3 2 1
ITEM TA TD
01 Visualmente, al ingresar al gimnasio lo(a) incentiva aentrenar.
02 La iluminaciéon que se aprecia en la entrada del gimnasio es la
Usted considera que al momento de entrar al gimnasio puede apreciar la
03 limpieza y un correcto orden en el ambiente.
El estilo de las luces en los diferentes ambientes y los coloresson de su
04 agrado
05 La decoracion del gimnasio, en fechas festivas, como el diade la madre,
fiestas patrias, navidad, etc., es la adecuada
Usted considera que el ambiente de los asesores de ventas es visualmente
06 atractivo.
07 Usted considera que las maquinas estan correctamentedistribuidas.
Los implementos como ligas de resistencia, tobilleras, mancuernas, etc,
08 Estan ubicados de tal manera que los pueda coger sin ningun problema.
Usted considera que las maquinas que se encuentran en nuestro gimnasio
09 son modernas o se encuentran en buen estado.
10 El personal de aseo mantiene las maquinas y espaciosconcurridos
limpios
1 Consideras que en el gimnasio encuentras las maquinas e implementos|
necesarios para tus rutinas diarias.
1 Consideras que el personal de entrenamiento es atento y teorienta lo|
necesario
Cuando realiza su rutina siente que sus ejercicios que emplea le ayudaran
13 alcanzar los resultados que desea obtener.
u Cuando usted adquiere un plan o renueva la membresia del gimnasio|
compara precio versus beneficios que se le brinda
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Anexo 3. Validacion de instrumentos de recoleccion de informacion

Universicdad
u Sefior de Sipsn

1.

VALIDACION DEL INSTRUMENTO

11. Instrumento de Validacién No Experimental por Juicio de expertos
1. NOMBREDELJUEZ | ROQ0 ZEVALLOS AQUINU
i | PROFESION CONTADDEA PVBLICA
I | los asesores de ventas es visualmente W .
i atractivo. AV l
[ 07 Usted considera que las maguinas o \/\ A B )
s S SUGERENCIAS:
I estan correctamente distribuidas
I h AL ] D{( )
U8 | Los tmptfamentps como ligas de SUGERENCIAS:
resistencia, tobilleras, mancuernas, etc.
Estan ubicadcs de tal manera que ios
’ pueda coger sin ningtin problema. Xl
i : =, 5 Dy )
09 Usted considera que las maquinas quel )éR
l se encuientran en nuestro gimnasio son BUBERENCIAS:
l modernas o se encuentran en buen {
| -estado, 1
l 10 l El personal de aseo mantiene las é'(""E ENCIA DY ) ’ |
‘ maéquinas y espacios concurridos - o
| limios )gE TR T
| : ; < A( D( )
. 11 Consuderas' que en gl glmnasm SUGERENCIAS:
encueniras las maguinas e
t i implementos necesarios para tus ‘
i | iutinas diarias. W/
; Al D( )
‘ 12 I Consideras que el personal de SUGERENCIAS:
l entrenamiento es atento y te orienta lo l }
necesario
! 13 Cuando realiza su rutina siente que ‘ i Q : Dy ) |
s 3 ; SUGERENCIAS:
sus ejercicios que emplea ie ayudara
alcanzar los resultados que desea
obiener \/\(\
: A( D( )
14 Cuando usted adqm’ere un plan o SUGERENCIAS:
t renueva la membresia del gimnasio
compara precio versus beneficios que
se le brinda como nutricién, cycling,
baile, etc. sl
15 Llegé a matricularse al gimnasio por é ( s PR o )
- o e SUGERBENCIAS:
| recomendacion de algin familiar. i |
! 16 Llegé a matricularse al gimnasic por ngGE ) NCIAS: D{( ) I
recomendacion de algun amigo. C |
. . o A oy ) |
‘ 17 l Llegé al gimnasio por publicidad en SUGERENCIAS: l
. nuestras redes
i 18 l Los asesores de ventas le brindan a ALYY) ) By ) l
z : SUGERENCIAS:
usted informacion necesaria como el
! precio y promociones de los planes. \/ l
| 19 | Considera que el gimnasio le brinda a VX , 2 )
U ENCIAS:
usted buenas promociones y
\ | descuentos ! V\/ J;
’ ( N/ \
. v L ! i
' 20 Considera usted, que las diferentes ' SUGERENCIAS: ‘

formas de pago como: Yape, Plin,
] transferencias, etc. Facilita el medio de

(P SRS S| (ORI | [N S SoCR-S | = T T~
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[ pago. \(

I Las promociones que se ofrecen en
| gimnasio, le parecen atractivas. V

T

l Considera que el preciova acorde ala gl&d@&NCl AS:
l calidad del servicio brindado. :

| depreciosalios. o

N
w

Considera que Ia calidad es sindnimo ;S\l(J % ; Bt )

| 24 Considera que el servicio y trato
prindado, en el gimnasio, cumplio con
L sus expectativas

@
m
2~
m
=
(]
>
(]

\ 25 Recomendaria a sus amistades y
| familiares el servicio que recibe en el
imnasio World Light- sede Bolognesi.

[ PROMEDIO OBTENIDO:

o

6. COMENTARIOS GENERALES

7. OBSERVACIONES




Universidad
Sefior de Sipan
e

1. VALIDACION DEL INSTRUMENTO

11.  Instrumento de Validacién No Experimental por Juicio de expertos

1. NOMBRE DEL JUEZ ullo
|PROFESION

! ESPECIALIDAD

| GRADU ACADEMICG Yoot
|EXPERIENCIA PROFESIONAL o
] !(ANOS) |
| CARGO ] ! ocen e~ l
] M, TITULO DE LA

3 DATOS DEL vesicss——INVESTIGACION:
3. DATOS DEL TESISTA
3.1 | NOMBRES Y APELLIDOS

i I Entrevista ( ) '
4. INSTRUMENTO EVALUADO Cuestionario (¢

’ ;_ista de Cotejo ( J

5. OBJETIVOS DEL INSTRUMENTO

f Encuesta
I ‘ GENERAL

ESPECIFICOS ‘

que Ud. ios evaliie marcando con un aspa (x) en A’ si esia de ACUERDO o en ‘T siesta
’ en DESACUERDO, SI ESTA EN DESACUERDO POR FAVOR ESPECIFIQUE Sus l
| SUGERENCIAS.
DETALLE DE LOS ITEMS DEL INSTRQMENTp

' 01 ’ Visualmente, al ingresar al gimnasio , édggéENCI AS:
'o{a) incentiva 3 entranar ! ’
e : A(X) D( )
La iluminacion que se aprecia en la SUGERENCIAS-
| entrada del gimnasio, es ia adecuada, 1 LG"/EN M

r‘; 03 l Usted considera que al momento de Al M) B ) ’

; 3 : | SUGERENCIAS:
entrar al gimnasio puede apreciar la

limpieza y un correcto orden en el

ambiente.

0

N

J

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

agrado.
f : , g S . A(W) D( )
05 L.a decoracién del gimnasio. en fechss | SUGERENCIAS.

festivas, como el dia de la madre, ‘
fiestas patrias, navidad etc es |a !

’ adecuada. ’
|

|

A
l 06 ' Usted considera que el ambiente de I A.( el )

—

SUGERENCIAS.




los asesores de ventas es visualmente
| airaciivo.

|
| o7

AR

l Considera usted, que las diferentes
formas de pago como: Yape, Plin,

SUGERENCIAS:

; e D( )
l Usged considera gue !?s maquinas SUGERENCIAS:
l estan correctamente distribuidas =
I ; AN Ol )
V] Los impiementos como ligas de SUGERENCIAS: 3 :
l resistencia, tobilleras, mancuernas, efc. :
| Estan ubicados de tai manera que i0s
L pueda coger sin ningtin problema. "
\ 09 Usted considera que las maquinas que gl(JG\é%ENCI AS: B4 ) l
se sncuentran en nuestro gimnasic son ’
‘ modernas o se encuentran en buen l
{ astado. 3
10 El personal de aseo mantiene las gé(.‘;)gg:um Ac o )
‘ méquinas y espacios concurridos e S
R L R T S—E
* 1" Consideras que en el gimnasio él(JGERENCI AS: b )
encueniras las maguinas e :
‘ implementos necesarios para tus
| | tutinas diafias. | o
ﬁz | Consideras aue el personal de l g'&.()GJE\i){EN"nAS D( )
] entrenamiento es atento y te orienta lo l =
necesario. }(
} 13 | Cuando realiza su rutina siente que ] }S\L(}GI:!%FNC! AS: A )
sus ejercicios que emplea le ayudara R
| alcanzar los resultados que desea \ l
‘7 obiener | / S_—
14 Cuando usted adguiere un plan o 1 gt(}G?E\i)?Ei NCIAS D ) l
\ renueva la membresia del gimnasio ‘ l
compara precio versus beneficios que ‘
l se le brinda como nutricion, cycling, \ 1
! baile, etc. { |
15 Llegé a matricularse al gimnasio por ‘ élgGi?’ENC' AS By ) ‘
| | recomendacion de algin familiar. [ e : B
! 16 ! Llegd a matricularse al gimnasio por ! gL(J(_‘:/E\t?!ENm AS 1 ) !
\_ ‘ recomendacion de alguin amigo. ‘ 7 !
\ 17 ‘ Llego al gimnasio por publicidad en l gaéygéENCI AS SO ‘
| nuestras redes ! o g
] 18 | Los asesores de ventas le brindan a l g!(J SERENCIAS 0 ) '11
usted informacion necesaria comoel | =
( | precioy promaociones de los planes. 7 ‘
; 19 l Considera que el gimnasio le brinda a SL‘JG\I;;ENCI AS: Uit ) l
‘ usted huenas promociones y ¥
| [ descuentos g J
o AT R D( ) ‘\

|
|

1 transferencias, etc. Facilita el medio de

40



; AL ¥N) D( )
! “ g';ls Lsiigomrolunl s sl SUGERENCIAS:
nasio, atract 3 N
{ a5 & i s ) D )
22 Considera que el preciova acorde a fa SUGERENCIAS:
‘ calidad del servicio brindado. & =
I 23 Considera que la calidad es sinénimo /S\Lgc-:;é%ENCl AS: B !
de precios altos. 2
2 epleciosalios. 0000 — 9‘/ = e
I 24 Considera que el servicio y trato QL(JGE&ENCO AS: By )
brindado, en el gimnasio, cumplié con :
1 sus expectativas \\)§)
- Al o )
25 Recomendaria a sus amistades y .
{ familiares el servicio que recibe en el SUGERENCIAS:
imnasio World Light- sede Bolognesi.
PROMEDIO OBRTENIDO: A(2s) D( ¥

6. COMENTARIOS GENERALES

\

7. OBSERVACIONES

A

o~

=

Juez
Experto
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1.

1 %

VALIDACION DEL INSTRUMENTO

LSS

Instrumento de Validacion No Experimental por Juicio de expertos

Universidad
Sefior de Sipan

[ 1. NOMBRE DEL JUEZ

| Taime L@

CEﬁ‘anidﬂGmide“

PROFESION

lLlic Admins

ESPECIALIDAD

[ Narkehne

Dactor Gestion Publica

i 2. |GRADO ACADEMICO

|EXPERIENCIA PROFESIONAL

15

ARG DTC-UTP
CARGO -
TITULO DE LA ‘
N ___ INVESTIGACION:
| 3. DATOS DEL TESISTA ]I
[ los asesores de ventas es visualmente ] |
| airactivo. |
07 Usted considera que las maguinas éig(;n;i%EN'“‘AS’ D( ) j ’
! estan correctamente distribuidas | R |
|
08 Los impiementos como ligas de gL(JGEREN CIAS: Dy ) l 4{
| resistencia, tobilleras, mancuernas, etc. ¥ ’
Estan ubicados de tat manera que los ) J
’ ] pueda coger sin ningtin problema.
; : ACT) o( ) '
09 ‘ Usted considera que las maquinas que 1
‘ se encuentran en nuestro gimnasio son SUGERENCIAS: l
J } modernas o se encuentran en buen ! ;1
! estado | la
| ; ACK) oy RS 5|
10 El personal de aseo mantiene las e y
Eri 2 2 SUGERENCIAS:
miaquinas y espacios concurridos
ii | limpios F X 5 ?( N A ’ j
S : . Al Bt ) ’
l i) ‘ Consudera§ gue en e] glmpasno SUGERENCI AS: I
encueniras las maquinas e
‘ implementos necesarios para tus l =1
| | Tutinas dianas. i I
‘ 12 Consideras que el personal de I g RE AS B ) <i
‘ entrenamiento es atento y te orienta lo ’ e
| necesario @
] 13 l Cuando realiza su rutina siente que IS\L(IGVE\F)?ENC! AS: B¢ )
[ sus ejercicios que emplea le ayudara i i
' | alcanzar los resultados que desea =]
1 | obiener ¥
! 14 l Cuando usted adquiere un plan o ék(xul:fll:NCi AS: by )
] renueva la membresia del gimnasio I c e
1 compara precio versus beneficios que
l se le brinda como nutricién, cycling, ’
| baile, etc. | o
' 15 Llegé a matricularse al gimnasio por l ﬁ e 'E\ NCIAS: Dy )
recomendacion de algan familiar. e :
16 Liegd a matricularse al gimnasio por I QL(JGVE )ENCIAS' B ) =
recomendacion de algiin amigo. l E
e :
; . ici B{ 9 .
17 } Lleg6 al gimnasio por publicidad en Ay o .
‘ s nuestras redes ' SUG ENC'AS_‘ e=sell B
. A( D( )
{ 18 I Los asesores de ventas le brindan a ' st JGEREN(‘l AS:
| usted informacion necesaria como ei
‘ precio y promociones de los planes. | /
| : S ; AL\ D( )
19 Considera que el gimnasio le brinda a .
l usted buenas promociones y RUCERENGIAS:
| descuentos X !
, . : ALY D( )
I 20 Considera usted, qug las dlfere.mes SUGERENCIAS: ‘
formas de pago como: Yape, Plin,
| transferencias, etc. Facilita el medio de |
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= A(N) D
21 Las promociones que se ofrecen en | SUGERENCIAS ( )
| | gimnasio, le parecen atractivas. | A
| 22 | Considera que el preciova acorde a la I QL(JG?éF)%ENCI AS iy )
| calidad del servicio brindado. | =
I T I & ¢ \ ™ r
| 23 | Considera que la caiidad es sin6nimo | o' n) B¢
l de precios altos. ; S_l.J.GE.,E,,NCIAS g ]
| 24 \ Considera que el servicio y trato ] QL(JGE%FNCI AS D{ )
brindado, en e gimnasio, cumplic con - -
i sus expectativas \
; ; - y D )
25 | Recomendaria a sus amistades y ‘ i
‘ familiares el servicio que recibe en el BUGERENGIAS
gimnasio World Light- sede Bolognesi. |
[ PROMEDIO OBTENIDO: ! A28 D(
E COMENTARIOS GENERALES
\ 7. OBSERVACIONES = . |
Juez
Experto
G ke Lavaniio Cabtateds Gonzaios
e
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Anexo 4. Carta de aceptacion de la empresa para la investigacion

DIRECCION: AV. BOLOGNESI 536 - CHICLAYO

% Teléfono: (074) 624795
WORLD LICHT

CARTA DE ACEPTACION

Blandy Nolita Miranda Vega
Administradora de Sede Bolognesi.
World Light EIRL

Av. Francisco Bolognesi 536, Chiclayo.

De mi consideracion:

Es grato dirigirme a usted para saludarla y, a la vez, informarle que accptamos que se
desarrolle en nuestra empresa el proyecto denominado: “Merchandaising y fidelizacion
en la empresa World Light,Chiclayo, 2023.”, con el objetivo general: “Determinar la
relacién entre merchandaising y fidelizacion en los clientes de la empresa World Light-
sede Bolognesi, Chiclayo 2023”, de la experiencia curricular Practicas Preprofesionales

TX. a través del método de casos. a cargo de los siguientes estudiantes:

| APELLIDOS Y NOMBRES ] CICLO | TELEFONO CORREC

iSén:haz Baca José Mauricio ixx ietszsaam sbacajosemanrie@erece uss edupe |

Chiclayo, 08 de diciembre de 2023

Atentamente,
' GIVMNAS T

AL (L ACHT

Administradora
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Anexo 5. T1

Caodigo: F1.PP2-PRO2
AUTORIZACION DEL AUTOR (ES) | Version: 02
(LICENCIA DE USO) Fecha: 18/04/2024
Hoja: 1del

Pimentel, 20 de diciembre de 2024

Sefores
Vicerrectorado de investigacion
Universidad Sefior de Sipan S.A.C

Presente. -

El suscrito:
&6{ Howriss g&gd“;) RS> conDNI.TIRERIYE

En mi (nuestra) calidad de autor (es) exclusivo (s) del frabajo de investigacion/tesis
fitulada:

ﬂaMW MKQWQW&W “ZZ/’ZKWZOZS .................................

presentado y aprobado en el ano 2024 como réquisi?o para optar el titulo de
5 ............ T de la facultad de ciencias empresariales, escuela de
..... A et eddu@.......... . Programa de estudios de ..cAdNMNARCELD. ..
medio del presente escrito autorizo (autorizamos) al Vicemrectorado de investigacion de la
Universidad Sefior de Sipdn para que, en desarrollo de la presente licencia de uso total,
pueda ejercer sobre mi (nuestro) trabajo y muestre al mundo la produccién intelectual de la
Universidad representado en este trabajo de investigacion/tesis, a través de la visibilidad de
su contenido de la siguiente manera:

e Los usuarios pueden consultar el contenido de este frabajo de investigacion a través del
Repositorio  Institucional en el portal web del Repositorio Institucional -
hitps://repositorio.uss.edu.pe. asi como de las redes de informacién del pais y del
exterior.

e Se permite la consulta, reproduccién parcial, total o cambio de formato con fines de
conservacién, a losusuarios interesados en el contenido de este trabajo, para todos los
usos que tengan finalidad académica, siempre y cuando mediante la corespondiente
cita bibliogréfica se le dé crédito al trabajo de investigacién/informe o tesis y a su autor.

De conformidad con la ley sobre el derecho de autor decreto legislativo N° 822. En efecto, la
Universidad Sefior de Sipdn estd en Ia obligacion de respetar los derechos de autor, para lo
cual tomard las medidas correspondientes para garantizar su observancia.

NUMERO DE
APELLIDOS Y NOMBRES DOCUMENTO DE
IDENTIDAD

Sindhg, Boce. Sou Mounico | 248683y

45



Anexo 6. Resolucién de trabajo de investigacion

LY

Anos

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
RESOLUCION N°0355-2024-FACEM-USS

Chiclayo, 18 de julio de 2024,

VISTO:

El Oficia N°0166-2024/FACEM-DC-USS, presentado por |a Directora de la EP de Administracién y proveldo de
la Decana de FACEM, donde se solicita la aprobacion de Trabajos de Investigaciin, de los estudiantes del Curso
de Investigacion 11, del X ciclo Sec. A, de la EP de Administraciin, a cargo del Dr. Mirko Merine Nifez, v,

CONSIDERANDO:

Cue, de conformidad con la Ley Universitaria N®30220 en su articulo 457 que a la letra dice: Oblencion de grados
y Mitules: La obtencidn de grados vy titules se realizard de acusrdo a las exigencias académicas que cada
universidad establezca en sus respectivas nomas internas. Los requisitos minimos son los siguientes: 45.1
Grado de Bachiller: requiere haber aprobada los estudios de pregrado, asi como la aprobacién de un trabajo de
investigacidn y el conacimienta de un idioma extranjero, de preferencia inglés o lengua nativa.

Cue, segon Art. 217 del Reglamento de Grados y Tilos de la Universidad Sefior de Sipan, aprobado con
Resolucién de Directorio N®086-2020/PD-USS de fecha 13 de mayo de 2020, indica que los temas de trabajo de
investigacidn, trabajo académico y tesis son aprobados por el Comité de Investigacion y derivades a la facultad,
para la emisin de la resclucidn respectiva. El periodo de vigencia de los mismos sera de dos afios, a partir
de su aprobacion.

Estando a lo expuesto y en uso de |as atribucionss conferidas y de conformidad con las normas y reglamentos
vigentes,

SE RESUELVE
ARTICULO UNICO: APROBAR, los Trabajos de Investigacién de los estudiantes del Curso de Investigacian

Il, carrespondiente al X ciclo — Sec. A, del ciclo académico 20241, de la EP de Administracidn, a cargo del Dr.
Mirko Mesing MOfiez, segln se indica en cuadro adjunto.

REGISTRESE, COMUNIQUESE ¥ ARCHIVESE

]

LUSS==" LGEK

Cc. Escuela [ Interasado | Archiva

e

Pig. Liset Sueily Sha Garaaes
Forulad de
Cistias Enpresirile

LMAEREEAD SERCR DE MM LAC

CAMPUS CENTROS ESCUELA
UNIVERSITARIOD EMPRESARIALES DE POSGRADOD
Wm. 5 carmetera a Pimentel . Luls Gonzales 1004 Calle Ellas Aguirre 933

T. (051) OT4 481610 T. (057) 074 481621 T. (O51) O74 481625 wiww.uss.edu.pe



LSS

2)

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
RESOLUCION N°0355-2024-FACEM-USS

W® | APELLIDOS Y NOMBRES

TITULD

IMPACTO DE LAS ESTRATEGIAS

LINEA DE INVESTIGACION

SUB LINEA DE
INVESTIGACION

GESTION, INNOVACKON,

ABANTO sARBOZA | COMPETITIVAS — EN LUNA | EMPRENDIMIENTO Y INSTITUCIONALIDAD ¥
1 | SUSANALZBETH EMPRESA COMERCIALIZADORA | coppETITIVIDAD GUE PROMUEVA GESTION DE LAS
EN TRUALLO, LA LIBERTAD, | g| CRECIMIENTO ECONOMICO ORGANIZACKINES
2023, INCLUSIVO ¥ SOSTENIDO
GESTION, INNOVACION,
RALLENA VENDOZA ATENCION AL CLIENTE EN | EMPRENDIMIENTO Y INVESTIGACION DE
2 IESEEE e SITIDS REMOTOS EN LA REGION | cosPETITIVIDAD GUE PROMUEVA Mﬁg&ﬁ?ﬂ,ﬁ,ﬁs
LAMBAYEQUE - 2023. EL CRECIMIENTC ECONOMICO CLIENTE
INCLUSIVO Y SOSTENIDO
BANDA VASQUEZ GESTION, INNCVACKIN,
MILAGROS GENOVEVA | ETICA EMPRESARIAL Y SU | EMPRENDIMIENTO Y INSTITUCIONALIDAD ¥
N T IMPACTD  EN EL SECTOR | cOMPETITIVIDAD QUE PROMUEVA GESTION DE LAS
VLENA HICOLD EMPRESARIAL. CHICLAYD, 2024. | £) CRECIMIENTO ECONOMICO ORGANIZACIINES
INCLUSIVO ¥ SOSTENIDD
ECONOMIA CIRCULAR COMO .
BARBA PURIZACA | EeTRATEGIA PARA EL | GESTION, INNCVACKIN,
KAREM NAYEL MEJORAMIENTG  DE LA | EMPRENDIMIENTO ¥ INSTITUCIDMALIDAD ¥
4 RUIZ DE LA CRUZ DEYyY! | EMPRESA GRUPO pE | COMPETITIVIDAD GUE PROMUEVA GESTION DE LAS
BRAYAN RESGUARDO E MANTEMIMIENTD | EL CRECIMIENTO ECONOMICO ORGANIZACKINES
SRL CHICLAYO, 2024. INCLUSIVG Y SOSTENIDD
CADEMILLAS  GALVE? | EyALUACION DEL MIVEL DE | GESTIOM, INNOVACION,
SLIM ESTUAR DESEMPESD LABDRAL DE LOS | EMPRENDIMIENTO Y INSTITUCIONALIDAD Y
5 GONZALES RAFAEL | COLABORADORES DEL HOTEL COMPETITIVIDAD QUE PROMUEVA GESTION DE LAS
GRETTY MABEL PLAZZA. CHICLAYO, 2023, EL CRECIMIENTO ECONGMICO ORGANIZACKINES
INCLUSIMO ¥ SOSTENIDO
IMPLEMENTACION DE  UMNA
TRANSFORMACION DIGITAL [ GESTIAN, INNOVACKIN,
CHAVEZ Tequey | PARA UN MEJCR  CONTROL | EMPREMDIMIENTO Y INSTITUCIONALIDAD ¥
6 | ROOSVELT SMITH INTERNO EN LA [ COMPETITIVIDAD QUE PROMUEVA GESTION DE LAS
ADMINISTRACION ~— DE LA | £l CRECMIENTO ECONOMICO ORGANIZACIIHNES
MUNICIPALIDAD  DE  SANTA | poLUSNG Y SOSTENIDO
CRUZ. CAJAMARCA, 2024
CIEZA CAYOTOPA | pEsEmPERD LABORAL EN LA | GESTION, INNOVACION,
THALLA UNIDAD  0F  GESTION | EMPRENDIMIENTO Y INSTITUCIONALIDAD ¥
T | pxsToR HuAMAN | EDUGATHA LOCAL. | COMPETITIVIDAD QUE PROMUEVA GESTION DE LAS
VACKELIN VALERIA FERRERAFE, 2023, EL CRECIMIENTO ECONGMICO ORGANIZACKINES
' INCLUSIVO ¥ SOSTENIDD
COBA SANCHEZ DUSTIN | ANALISIS DE LA CALIDAD DE | GESTION, INNOVACKN
: ' INVESTIGACKIN DE
YERINSON SERVICIO EM LA EMPRESA DE | EMPRENDIMIENTO Y MERCADOS ¥ DE LAS
B ' TRANSPORTES TURISMO Clva. | COMPETITIVIDAD QUE PROMUEVA
SUBILETA SANCHEZ LUZ NECESIDADES DEL
ANGELICA CHICLAYD, 2024, EL CRECIMIENT ECONGMICO CLIENTE
INCLUSIVO ¥ SOSTENIDG
FLORES TICLIAHUANCA | anALiSiS DE LA EFICIEMCI: | GESTION, INNOVACION,
JUDiT LOGIETICA EM UMA EMPRESA | EMPRENDIMIENTO Y INSTITUCICHALIDAD ¥
E ALAND HIDALGD MARY | COMERCIALIZADORA DE ARROZ COMPETITIVIDAD QUE PROMUEVA GESTION DE LAS
ROSSINY - LAMBAYEQUE, 2023, EL CRECIMIENTO ECONGMICD ORGANLZACIKONES
e INCLUSIG ¥ SOSTENIDO
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i SUB LINEA DE
M° | APELLIDOS Y NOMERES TITULO LINEA DE INVESTIGACION INVESTIGACION
FROMOCKIN ¥ GESTION DE LA | GESTION, INNOVACION,
GALAN BicON | DVERSIDAD CULTURAL EM EL | EMPRENDIMIENTO Y ETITUCIONALIDAD ¥
10 | FERMANDO GABRIEL COLEGID  JORGE BASADRE. | COMPETITIVIDAD QUE PROMUEVA GESTION DE LAS
CHICLAYO, 2023, EL CRECIMIENTO ECONOMICO ORGANIZACIONES
INCLUSIVO ¥ SOSTENIDD
GARCIA BELTRAN | pLaM DE RESPONSABILIDAD | GESTION, INNOVACION,
CLAUDIA LORENA Sl S . | EMPRENDIMIENTO ¥ INVESTIGACION DE
MERCADDS Y DE LAS
" | GRELLANA QUIRONES | MUNICIPALIDAD DE CHICLAYO, | COMPETITIVIDAD QUE FROMUEVA NECESIDADES DEL
ELIZABETH MARLENY | 2024. EL CRECIMIENTO ECONOMICO CLIENTE
INCLUSIVO ¥ SOSTENIDD
GINES MONTALYVO GESTIGN, IMNOVACION,
MARLA MERCEDES DESARROLLO DE PERSONAS EN | EMPRENDIMIENTO Y ISTITUCIONALIDAD ¥
12 | onteneero maca | o MUNICIPALIDAD  — DE | cOMPETITIVIDAD QUE PROMUEVA GESTION DE LAS
el LAGUNAS. CHICLAYO, 2024 EL CRECIMIENTO ECONOMICO ORGANIZACIONES
INCLUSIVO ¥ SOSTENIDOD
GUERRA  BALDEON | DESEMPERO LABORAL EN EL | GESTION, INNOVACION, INVESTIGACKIN DE
ENITH MILAGROS AREA DE VENTAS DE LA | EMFRENDIMIENTO ¥ MERCADOS ¥ DE LAS
13 EMPRESA SAN rOOUE. | COMPETITIVIDAD QUE PROMUEVA NECESIDADES DEL
ZAVALETA  SANCHEZ | [aMBAYEGUE 2033 EL CRECIMIENTO ECONOMICO 4 ENTE
KEVIN SAMUEL INCLUSIVO ¥ SOSTENIDO
LA INFLUENCIA DE LA
RESPONSABILIDAD SOCIAL GESTION, INNOVACIGN,
EMPRESARIAL EM Lo | EMPRENDIMIENTO Y ETITUCIONALIDAD ¥
14 | HUAMAN PORRAS ELVIA | - o/ neoEe DEL | COMPETITIVIDAD QUE PROMUEVA GESTION DE LAS
RESTALURANTE CANELOY'S, EL CRECIMIENTO ECONOMICD ORGAM[PACIKINES
CHICLAYD - 2025, INCLUSIVG ¥ SOSTEMIDO
IMPACTD DE LA GESTION GESTION, IMMOVACION
. - INVESTIGACKIN DE
MEDINAROJAS CANDIDA | ECUCATIVA _ DE LOS | EMPRENDIMIENTO Y WERGADOS ¥ DE LAS
15 COLABORADORES DE LA LE. | coppeETITIVIDAD QUE PROMUEVA
DANIELA MECESIDADES DEL
ROSA FLORES DE  OLNA, | EL CRECIMIENTO ECONOMICO
CHICLAYO - 2024. INCLUSIVO ¥ SOSTENIDO CLIRTE
GESTION MUNICIPAL EN UNA | GESTION, INNOVACION,
MIRES JARA ROMAIR | MUMICIPALIDAD DISTRMAL DE | EMPRENDIMIENTO Y INSTITUCIONALIDAD Y
16 | sEGUNDO L& PROVINCIA DE CHICLAYD — | COMPETITIVIDAD QUE PROMUEVA GESTION DE LAS
LAMBAYEGLE. 2024 EL CRECIMIENTO ECONOMICO ORGANIZACIONES
INCLUSIVO ¥ SOSTENIDD
ANALISIS DEL LIDERAZGO | GESTION, INNGVACION,
NAREZ LOPEZ  LUIS | TRANSFORMACIONAL EN UMA | EMPRENDIMIENTO Y INSTITUCIOHALIDAD Y
17 | ROMALD IMSTITUCION poLICIAL  0E | COMPETITIVIDAD QUE PROMUEVA GESTION DE LAS
CHICLAYO, 2023, EL CRECIMIENTO ECONOMICO ORGANIZACIONES
INCLUSIVO ¥ SOSTENIDOD
ANALISIS DE LA GESTION | GESTION, INNOVACION,
NORIEGA  URDIALES | INTEGRAL DE LOS RESIDUCS | EMPRENDIMIENTO Y INSTITUCIOHALIDAD Y
18 | DEODORD JUAN SALID0S EN LA URBANIZACION | COMPETITIVIDAD QUE PROMUEVA GESTION DE LAS
LAS BRISAS - CHICLAYD 2024 | EL CRECIMIENTO ECONGMICD ORGANIZACIONES
INCLUSIVO ¥ SOSTENIDD
CAMPUS CENTROS ESCUELA

UNIVERSITARIO

K. 5 carmetera a Pimentel
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N° | APELLIDOS Y NOMBRES TITULO LINEA DE INVESTIGACION I:SES'.}T‘GTE%EN
EESﬂTAEELEMNEE.Em HAGILIDADES HLANDAS DE LOS Eﬁ?ﬁ'ﬁ’ﬁémﬁmﬂ"' INSTITUCIONALIDAD Y
LGIC COLABORADORES DE LA
19 QULAND REUPO GINA | EMPRESA TALLER AUTOMOTRIZ COMPETITIMIDAD QUE PROMUEVA GESTION DE LAS
HELEME - CHICLAYD. 2024. EL CRECIMIENTO ECONOMCOD ORGANIZACIONES
ISABE:
- INCLUSIVG Y SOSTENIDO
Eﬁ? EE?EF Eﬁiumn RESPONSARILIDAD SOCIAL BN gﬁﬁﬁ'é’ﬁéﬁ?ﬂ%“#ﬂ"' INSTITUCIONALIDAD Y
V LA EMPRESA BCL
20 SUAREZ CASTRO TiTo | CONTRATISTAS g A | COMPETITIVIDAD QUE PROMUEWA GESTION DE LAS
DRE CHICLAYO, 2024, EL CRECIMIENTO ECONOMICO ORGANIZACIONES
INCLUSIVG Y SOSTENIDO
GESTION, INNOVACION,
| SANCHEZ BACA JOSE | FIDELIZACION EN LA EMPRESA | EMPRENDIMIENTO Y INSTITUCICHALIDAD Y
21 | MAURICIO WORLD LIGHT. CHICLAYQ, 2023, E?E'EEEIH}‘ES‘?E?E&EEEEEM ggg;ﬁgﬁ%m
INCLUSIVG ¥ SOSTENIDO
CAMPUS CENTROS ESCUELA
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Anexo 7. Fotos de aplicacion de la encuesta
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Anexo 09. Acta de originalidad

Cadigo: F3.PP2-PR.OZ

ACTA DE SEGUNDO CONTROL DE REVISION [Taman 02
DE SIMILITUD DE LA INVESTIGACION Facha: 18/04/2024

Hoja: ldel

Yo, Abraham José Garcia Yovera, Coordinador de invesligacién del Programa de
Estudios de Administracién y Administracién Piblica, he realizado el segundo control de
orginalidad de lo investigacidn, e mismo gue estd dentro de los porcentojes
establecidos para el nivel de (Pregrado.) segun la Directiva de similitud vigente en USS;
ademdas cerfifice gue la versidon gue hoce enfrega es la version final del trabajo
fitulado: Rdelizacidon en la empresa Wordd Light, Chiclayo 2023, elaborado por el estudiante(s)

José Mawricio Sdnchez Baca.

Se deja constancia que la investigacidn antes indicada tiene un indice de similitud del
10%. verficable en el reporte final del andlisis de originalidad mediante el software de

similitud TURMNITIM.

Por lo que se concluye que cada und de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio y cumple con lo establecido en la Directiva sobre indice de similitud de

los productos académicos y de investigacién vigente.

Pimentel, 30 de enero del 2025
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Dr. Gareia Yovera Abraham José
Coordinador de Investigacion EAF Adminisiracion y Administracién Publica

DMI N” 80270538
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