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Resumen

El objetivo de la investigacion fue determinar la relacion entre las estrategias de
marketing y la fidelizacion de los consumidores en las cevicherias del distrito de
Nuevo Chimbote durante el 2021. El estudio fue de enfoque cuantitativo, tipo
descriptivo correlacional, disefio no experimental y de corte transversal. Para dar
respuesta al objetivo formulado se definié la poblacion por la totalidad de los
consumidores o clientes de las cevicherias del distrito de Nuevo Chimbote; pero
debido a que no se cuenta con un padrén se precisa que esta serd infinita o sin marco
poblacional. Ante ello, se seleccion6 una muestra por conveniencia de 382
participantes, los que fueron elegidos por su participacion voluntaria y cumplimiento

de los criterios de elegibilidad, ademas se considero los grupos socioecondmicos.

Para la recoleccién de datos se empled como técnica la encuesta y dos cuestionarios
estructurados como instrumentos; aplicados a la muestra de estudio seleccionado; cabe
precisar que los instrumentos estan validados mediante un andlisis de confiabilidad a
través de una muestra piloto y el uso del alfa de Cronbach para ambos. Por otro lado,
el instrumento de las estrategias del marketing consto de cuatro dimensiones: producto,
precio, plaza y promocién; y respecto a la fidelizacion de clientes tuvo tres

dimensiones: factor influyente, atencion al cliente y habitualidad.

Los resultados obtenidos del analisis de los datos mediante la prueba no paramétrica
rho de Spearman arrojo un rs = .374 con un p-valor < .001, por lo que se sostiene la
existencia de relacion entre el marketing y la fidelizacion segin la opinion de los
participantes; rechazando la hipétesis nula. Ademas, se analizé la variable marketing
con las dimensiones factor influyente, atencion al cliente y habitualidad de la variable
fidelizacion obteniendo como resultado la existencia de relacion Unicamente con
atencion al cliente y habitualidad basado en la evidencia estadistica rs = .286 y .378

respectivamente con un p-valor < .001 para ambos casos.



Abstract

The objective of the research was to determine the relationship between marketing
strategies and consumer loyalty in the cevicherias of the Nuevo Chimbote district
during 2021. The study had a quantitative approach, correlational descriptive type,
non-experimental and cross-sectional design. . To respond to the formulated objective,
the population was defined by all the consumers or clients of the cevicherias of the
district of Nuevo Chimbote; but since there is no census, it is specified that this will
be infinite or without a population framework. Given this, a convenience sample of
382 participants was selected, who were chosen for their voluntary participation and
compliance with the eligibility criteria, in addition to considering socioeconomic

groups.

For data collection, the survey and two structured questionnaires as instruments were
used as a technique; applied to the selected study sample; It should be noted that the
instruments are validated through a reliability analysis through a pilot sample and the
use of Cronbach's alpha for both. On the other hand, the instrument of marketing
strategies consists of four dimensions: product, price, place and promotion; and
regarding customer loyalty, it had three dimensions: influencing factor, customer

service and regularity.

The results obtained from the analysis of the data through the non-parametric
Spearman'’s rho test yielded an rs = .374 with a p-value < .001, for which the existence
of a relationship between marketing and loyalty is sustained according to the opinion
of participants; rejecting the null hypothesis. In addition, the marketing variable was
analyzed with the dimensions influential factor, customer service and regularity of the
loyalty variable, obtaining as a result the existence of a relationship only with customer
service and regularity based on the statistical evidence rs = .286 and .378 respectively

with a p-value < .001 for both cases.
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1. Introduccion
Antecedentes

Polo (2019) realizo su tesis en la ciudad de Cerro de Pasco sobre estrategias de
marketing relacional y su influencia en la fidelizacion de clientes de la micro
financieras Caja Municipal de Huancayo en la ciudad de Yanacancha, del
departamento de Pasco en el afio 2019. El cual tuvo como objetivo identificar como
influye las estrategias de marketing en la fidelizacion de clientes en la entidad
financiera. La investigacion fue de tipo cuantitativa, aplicada y no experimental;
ademas de usar un disefio descriptivo correlacional. La muestra lo conformo 115
asesores de negocio y clientes, establecido de forma no probabilistica y a decisién del
autor. En la recoleccion de datos se empled un cuestionario como instrumento.
Obtenido como resultados de la prueba de hipotesis general un 0.270, mayor que 0.05,
lo que concluye que las estrategias de marketing relacional no influyen de manera
directa y significativa en la mejora de la fidelizacion de clientes en la Caja Municipal
de Huancayo en el afio 2019 del distrito de Yanacancha en el departamento de Pasco.

Palacios (2018) en la ciudad de Lima realizo su investigacion sobre las
Estrategias de marketing digital y la fidelizacion de los clientes en una tienda por
departamento en el distrito de Santa Anita en el afio 2018. El cual formulo el objetivo
de determinar la existencia de una relacion entre las estrategias de marketing digital y
de fidelizacion en clientes de una tienda por departamento de santa Anita en el 2018.
El estudio fue de enfoque cuantitativo y disefio no experimental como de corte
trasversal—correlacional. Ademas su muestra lo conformaron 200 clientes de empresa,
aplicandoles un cuestionario como instrumento de recoleccion de datos de ambas
variables. Comprobando por medio de Rho de Spearman, el cual se obtuvo un 0.416,
que existe una correlacion positiva moderada entra las estrategias de marketing digital
y la fidelizacion en los clientes en la tienda por departamento, concluyendo al mejorar

las estrategias de marketing digital se tiene una mayor fidelizacion de los clientes.



Morillo y Victorio (2018) en Chimbote realizo su estudio sobre Estrategias de
marketing y fidelizacion de clientes de las Pollerias de Nuevo Chimbote en el 2018.
Teniendo como objetivo determinar la relacion de las Estrategias de Marketing y
Fidelizacion en los clientes de las pollerias en Nuevo Chimbote en el 2018. La
investigacion fue de enfoque cuantitativo, disefio no experimental, alcance transversal,
nivel descriptivo y correlacional. Su muestra fue de 382 usuarios de Pollerias en Nuevo
Chimbote. Para la recoleccion de datos se usé como instrument6 el cuestionario para
ambas variables. Se obtuvo como resultado que las estrategias de marketing influyen
significativamente en la Fidelizacion de los Clientes, ello a través de la prueba
estadistica de Chi2 el cual arrojo un valor de significancia de 0,000 la cual es menor
al 0.05. De los datos obtenidos se aprecia que las Estrategias de Marketing claves en
el éxito de un negocio son: producto, precio, plaza y promocion alcanzado un 39%,
41.1%, 72.5% y 68.6% respectivamente; en otro lado tenemos la Fidelizacion de los
clientes con un 31.9% a diferencia de un 22% que afirman no estarlo. Concluyendo
que la fidelizacion de los clientes no es tan satisfactoria ya que, a pesar de contar con

el mayor porcentaje positivo, los que siguen también son elevados

Morante (2019) en la ciudad de Tacna realizo su estudio sobre estrategias de
marketing internacional y las exportaciones de café en las empresas comercializadoras
peruanas en el periodo 2013 al 2017. Se planteo como objetivo el determinar la
incidencia de las estrategias de marketing internacional en las exportaciones de café
de las empresas comercializadoras peruanas. La investigacion fue de tipo bésica, nivel
explicativo y disefio no experimental. El estudio determino como poblacion 68
empresas dedicadas a la exportacion de café tostado sin descafeinar hasta el afio 2017,
la muestra lo conformaron 30 empresas porque fueron las que brindando su
informacion. Del analisis se obtuvo una fuerte incidencia del marketing internacional
sobre las exportaciones a traves del calculo del Valor-P es cual fue 0.02 y R-Cuadrada.
Concluyendo que existe incidencia significativa entre las estrategias de marketing
internacional en las exportaciones de café de empresas peruanas. Determinando el
valor del marketing como herramienta para impulsar las ventas de exportacion, y que
a medida que la empresa invierta en desarrollar sus procesos para satisfacer las

necesidades de los clientes, sus resultados mejorarian.



Falla y Maco (2019) realizo su tesis sobre Estrategias de marketing relacional
para la fidelizacion de los clientes en la Caja SIPAN S.A en la ciudad Chiclayo. El
estudio planteo como objetivo determinar las estrategias de marketing que permitan
incrementar el nivel de fidelizacion en los clientes de la Caja Sipan. Para lo cual se
empled el disefio pre-experimental. Para la recoleccion de datos se usé la encuesta
como técnica; el cual fue aplicado a distintas muestras tanto a trabajadores para la
primera variable y a clientes recurrentes, se llegé a generar un diagndstico sobre el
marketing relacional, con una valoracién de nivel Medio, con un 48% del total.
Ademas se uso la prueba t de Student en un pre test y post test para la fidelizacién de
los clientes, dando un valor p mayor a 0.05 lo que determina que las estrategias de
marketing relacional permitieron generar un incremento en el nivel de fidelizacion de

los clientes de la Caja Sipan.

Bazan (2020) realizo su estudio en la ciudad de Lima sobre Estrategias de
marketing y fidelizacion de los clientes de la empresa Turismo Atahualpa en el distrito
de la Victoria en el 2020. La investigacion planteo como objetivo determinar la
relacion de las estrategias de marketing y fidelizacion de los clientes. El estudio utilizo
un enfoque cuantitativo, disefio no experimental, corte transversal, nivel descriptivo
correlacional, tipo aplicada y método hipotético deductivo. La poblacion fue de 1800
clientes de un mes y la muestra fue de 60, determinada a través del muestreo no
probabilistico por conveniencia. Se analizo los datos y la hipdtesis por medio del Rho
de Spearman obteniendo como resultado un coeficiente de correlacion de 0.806 y Sig
0.000; lo que afirmar la existencia de una relacion positiva de nivel alto; por lo que,
concluyo que existe relacion significativa de las Estrategias de marketing y la

Fidelizacion de los clientes.

Auccapuclla y Salvador (2020) su estudio sobre Estrategias de marketing y la
fidelizacion de los clientes en la lechoneria Luz Pilar de la provincia de Chupaca en el
departamento de Junin en el 2019. Teniendo como objetivo demostrar la relacién entre
las Estrategias de Marketing y la Fidelizacion de los clientes en la Lechoneria luz Pilar
de Chupaca en el 2019. La investigacion es de tipo aplicada y disefio no experimental

— transversal. La muestra lo conformaron 44 personas. Para la recoleccion de datos se



us6 como técnica la encuesta y de instrumento el cuestionario, la misma que para
ambas variables y consto de 38 preguntas con 5 alternativas con un escala de Likert.
Los resultados obtenidos demostraron que la relacion de la Estrategias de Marketing y
la Fidelizacion de los clientes guardan relacion positiva y fuerte con un coeficiente de

correlacién de Spearman de 0,856 y un p-valor de 0,018.

Asencio y Lara (2021) en su estudio de Estrategias de diferenciacion y
fidelizacion de los clientes de un Gimnasio en el distrito de Los Olivos en el 2021. El
cual planteo como objetivo determinar la relacion que existe entre las estrategias de
diferenciacioén y la fidelizacion de los clientes de un gimnasio en los Olivos para el
2021. La investigacion fue de tipo aplicada, disefio no experimental, corte transversal
y de enfoque cuantitativo. El estudio tuvo una poblacién de 35 trabajadores y una
muestra censal. Para la recoleccidn de datos se usé un instrumento con 20 items para
ambas variables. Se obtuvo como resultados que el 20 % opina que las estrategias de
diferenciacion del gimnasio ayudan a fidelizar a mas clientes. Concluyendo que existe
relacion significativa entre las estrategias de diferenciacion y de fidelizacion de los
clientes de un Gimnasio en Los Olivos en el 2021, con una correlacion de 0.845.
Ademas, se difiere como un factor importante para el gimnasio en el logro de una
atencion excelente para los clientes brindandoles la informacion necesaria para que su

experiencia sea agradable mediante el goce de incentivos y privilegios.

Bravo (2018) realizo su investigacion sobre Estrategia de marketing relacional
para lograr la fidelizacion de los estudiantes en la carrera profesional de artes & disefio
grafico empresarial de la Universidad Sefior de Sipan. El cual tuvo como objetivo
elaborar una estrategia de marketing relacional para lograr la fidelizacion de los
estudiantes en la Carrera Profesional de Artes & Disefio Grafico Empresarial en la
Universidad Sefior de Sipan. El estudio tuvo un disefio descriptivo — propositiva y una
muestra conformada por 42 estudiantes. Para la recoleccion de datos se emple6 como
instrument6 un cuestionario con respecto a la fidelizacion y un focus group para el
grado de satisfaccion. Concluyendo que los estudiantes no muestran satisfaccion con
los servicios ofrecidos por la escuela, sugiriendo que se debe escuchar a los alumnos

para resolver sus dudas e inquietudes; con respecto a las estrategias, deben se aplicadas



adecuadamente en la Carrera de Artes & Disefio Grafico Empresarial, siendo esto
favorable para el alumnado porque contribuyen a mantener relaciones solidas,
duraderas, actitudes favorables, manteniendo un compromiso de fidelizacién a lo largo

del tiempo

Amenero (2021) su investigacion sobre Estrategia de marketing movil para
mejorar la fidelizacion estudiantil en la Universidad Sefior de Sipan en la ciudad de
Chiclayo en el 2019. El estudio se basa en mejorar la fidelizacion de los estudiantil por
medio de estrategias de marketing movil. Para lo cual se empleé el método deductivo,
béasica y disefio no experimental. Para la recoleccion de datos se uso la técnica de la
observacion y la encuesta por medio del instrumento del cuestionario. El estudio tuvo
una muestra de 375 alumnos seleccionada por muestreo aleatorio simple. Obteniendo
como resultado que el estado actual de fidelizacién es alto con un 80,8% Yy a nivel
medio con un 19,2%. Concluyendo que las estrategias de marketing movil brindan a
traves del desarrollo de un aplicativo movil que permite la interaccion de los
estudiantes con los servicios que se proporciona la universidad. Ofreciendo gestionar
la informacion organizada de los servicios, ademas que se generara un entorno

amigable e intuitivo para la comunicacion inmediata

Sernaque (2021) realizo su tesis sobre Estrategia de marketing viral para
mejorar la fidelizacién de los estudiantes en la escuela profesional de Negocios
Internacionales de la USS en el 2019. El estudio tuvo como finalidad el analizar la
mejora de la fidelizacion de los estudiantes en la Escuela Profesional de Negocios
Internacionales. La investigacion tuvo una muestra de 117 estudiantes del | al X ciclo
los cuales fueron seleccionados mediante un muestreo probabilistico estratificado por
ciclos. Para recolectar datos se us6 una encuesta, dando como resultado un alto
porcentaje de alumnos que interactlian con las red sociales pero que pocos conocen el
fan page de la escuela; Ademas se realizd una estrategia para fidelizacion de los
estudiantes donde si lograron ingresar e interactuar. Concluyendo que una estrategia
de marketing viral permite mejorar la fidelizacion de los estudiantes de la Escuela

Profesional de Negocios Internacionales en la Universidad Sefior de Sipan.



Altamirano (2021) en su investigacion de Estrategias de marketing y
fidelizacion de clientes en la Empresa UB Bazar Universitario S.A.C. de la ciudad de
Trujillo en el 2021. Tuvo como objetivo de identificar si las estrategias de marketing
tienen relacion positiva alta con la fidelizacion de clientes. El estudio fue aplicada, no
experimental, corte transversal y alcance correlacional. Teniendo una poblacion de 300
clientes habituales, de los cuales se tom6 una muestra de 73 clientes a través de un
muestreo no probabilistico de clientes frecuentes que asistieron en la primera semana
del mes de Mayo en el 2021. En la investigacion se emple6 una encuesta para ambas
variables, pero el que esta orientado a las estrategias de marketing fue elaborado por
Vera, A. y la fidelizacion de clientes por Seminario, Y.; ambos adaptados por la
investigacion y validado a través de tres expertos, logrando una confiabilidad de Alpha
de Cronbach de 0.77 y 0.78 respectivamente. El estudio concluye que no existe
relacion positiva alta entre estrategias de marketing y fidelizacion de clientes, debido
a que el Rho de Spearman fue de 0.418 y un nivel de significancia de p<0.00

determinando relacion positiva moderada.

Contreras (2021) realizo su tesis sobre estrategias de marketing digital y su
influencia en la fidelizacion de clientes de la empresa Okey Market S.A.C. en la ciudad
de Huamachuco en el afio 2019. Tuvo como propdsito el determinar la influencia de
las estrategias de marketing digital en la fidelizacion de clientes de la empresa Okey
Market S.A.C. en la ciudad de Huamachuco en el 2019. La investigacion fue de disefio
explicativo-transversal y de los métodos inductivo, estadistico, analitico y sintético.
Asimismo, tuvo una muestra de 217 personas, empleando para la recoleccién de datos
la técnica de la encuesta y de instrumento el cuestionario. Obteniendo como resultados
que la empresa no realiza publicaciones periddicas (84%), el disefio de las
publicaciones no es atractivos (79%) y no brinda informacion interesante (89%).
Ademas, que el 49% precisa estar de acuerdo en recomendar el servicio que brinda la
empresa. En otro aspecto, se consult6 sobre si volveria a comprar y el 71% indico que
estaba de acuerdo. Concluyendo que las estrategias de marketing digital no influyen
directamente en la fidelizacion de clientes de la empresa; y la preferencia registrada

por parte de los clientes se debe a los diversos atributos con los que cuenta



Carrillo (2021) en su tesis sobre una propuesta de estrategias de marketing para
la fidelizacion de clientes de la Notaria Escarza en la ciudad de Arequipa en el 2021.
Tuvo como proposito dar solucion a la problemética de la notaria que se afectada en
ingresos desde hace dos afos. El estudio fue de enfoque cuantitativo y tipo descriptivo.
Recopilando la informacion pertinente y procesada como presentada mediante la
estadistica descriptiva. Realizado el procesamiento y su analisis respectivo se plante6
las mejores estrategias de fidelizacion estas enfocadas para los clientes, estas

alternativas se plantean para lograr cumplir los objetivos planteados.

Abanto (2020) realizo un estudio sobre Estrategias del marketing mix y
fidelizacion de clientes en la tienda Starbucks Kio en la ciudad de Lurin en el 2020.
Tuvo de objetivo determinar la relacion que existe entre las estrategias del marketing
mix y la fidelizacion de clientes de la tienda Starbucks Kio en Lurin en el 2020. La
investigacion fue aplicada con un enfoque cuantitativo, nivel correlacional, disefio no
experimental y corte transversal. El estudio tuvo una poblacion de 150 clientes, en los
cuales se empled un muestreo no probabilistico por conveniencia para seleccionar una
muestra de 109 clientes. Ademas, se uso de instrumento para recolectar los datos de
ambas variables el cuestionario. Estos instrumentos para las Estrategias del marketing
mix y de fidelizacion tienen una alta confiabilidad determinada por el Alfa de
Cronbach de 0,929 y 0,953 respectivamente. Obteniendo como resultado que existe
una correlacion positiva de nivel alto entre ambas variables, debido a que el coeficiente
de correlacion de Rho de Spearman arrojo un valor de 0,752. Concluyendo que existe
una correlacion positiva alta entre las estrategias del marketing mix y la fidelizacion
de clientes en la tienda, lo que permite decir que a una mayor refuerzo de las estrategias

de marketing mix en la empresa para lograr mejorar la fidelizacién de sus clientes.



Palomino y Tamayo (2021) realizaron una tesis sobre el Andlisis de la
estrategia de fidelizacién de hinchas de un club profesional del futbol peruano a través
del marketing relacional a través de un caso de estudio multiple en los Clubes de
Alianza Lima y Sport Boys. Para lo cual se planteé el objetivo de realizar en base al
modelo Trébol de fidelizacion un diagnoéstico de la estrategia de fidelizacion para los
hinchas de ambos clubes peruanos durante el periodo 2018 - 2020. El estudio fue de
alcance descriptivo con enfoque mixto mediante una estrategia de estudio de caso
multiple. Se determinaron las variables de informacién, marketing interno,
comunicacion, experiencia del cliente, incentivos y privilegios. El estudio empleo la
entrevista para recolectar datos, los cuales se aplicaron a distintas jefaturas y
trabajadores de ambos clubes, con el proposito de describir y conocer la percepcién de
la estrategia de fidelizacion aplicada. Al mismo tiempo, cuatro de las variables se
suministraron mediante una encuesta a los hinchas de los clubes para determinar su
percepcion, estas son comparadas con las obtenidas en la entrevista con el propdésito
de identificar oportunidades de mejora. Concluyendo que las acciones que realizan
para fidelizar a sus hinchas son insuficientes y es urgente realizar mejoras en la gestion

de relaciones con sus aficionados.

Vilca (2021) realizo su tesis sobre la estrategia del marketing digital para la
fidelizacion de clientes en la Empresa Sur Electric Ingenieria y Arquitectura S.A.C.,
en la ciudad de Arequipa en el 2021. Teniendo como objetivo analizar la posibilidad
de implementar la estrategia del marketing digital en la fidelizacion de los clientes de
la empresa Sur Electric Ingenieria y Arquitectura S.A.C.; la investigacion tuvo un
enfoque cuantitativo, tipo descriptivo, nivel aplicado y disefio no experimental. Para
la recoleccion de datos se empled el instrumento de la encuesta; ademas conformo una
muestra seleccionada por el criterio de conveniencia. Obteniendo como resultados que
el 21.74% estad de acuerdo o muy de acuerdo en la necesidad de implementar el
marketing digital en la empresa, en diferencia con un 38.74% que no esté de acuerdo.
Ademas, un 25.22% precisa estar de acuerdo con la necesidad de fidelizar a los clientes

en diferencia a un 43.48% que no esta de acuerdo



Benavides y Rivera (2021) realizaron una tesis sobre Estrategia de marketing
relacional para la fidelizacion de los clientes en Midas Solutions Center Chiclayo.
Tuvo el objetivo de aplicar estrategias de Marketing Relacional para la fidelizacion de
los clientes de Midas Solutions Center Chiclayo. La investigacion fue de tipo
descriptivo, disefio pre-experimental. Para la recoleccion de datos se la técnica de la
encuesta y de instrumento un cuestionario con escala de Likert, ademas de contar con
una muestra de 59 clientes de la empresa. Obteniendo del analisis el resultado donde
se determinar que la fidelizacion de los clientes esta inadecuada con un 57%,
proponiendo aplicar estrategias basadas en marketing relacional para generar un
contacto con los clientes mediante el desarrollo de etapas. Concluyendo que la
estrategia de marketing relacional en la fidelizacion de clientes es alta, debido a que el
coeficiente de correlacion es 59.3%. Demostrando que cuando mejora las estrategias

de marketing relacional esto repercute directamente en la fidelizacion de los clientes

Merino (2020) realizo un estudio sobre Estrategias de marketing de servicios
para la fidelizacion de clientes en la empresa Viettel Perd SAC en la ciudad de
Chiclayo en el 2020. EI cual propuso el objetivo de proponer estrategias de marketing
de servicios para la fidelizacion de clientes de la empresa Viettel Perd SAC en
Chiclayo en el 2020. La investigacion fue cuantitativa descriptiva, disefio no
experimental y corte transversal. Asi mismo se tuvo una poblacién de 343 clientes
pospago Yy de los cuales se seleccion6 una muestra de 171 participantes. Para la
recoleccion de datos se uso la técnica de la encuesta y de instrumento el cuestionario,
valido mediante el juicio de expertos. Obteniendo como resultados que la fidelizacién
de clientes es un 7% muy baja, 71.9% baja y 18.7% regular. Concluyendo que las
estrategias de marketing de servicios es lo mas adecuado para generar fidelizacion,
para lo cual la empresa debe elaborar un plan que integre las dimensiones del estudio.
Para lo cual la propuesta planteada consta de una estrategia en la dimension de servicio
debido a que Viettel obtuvo la puntuacion méas baja en este rubro. La estrategia
propuesta supone usar herramientas adicionales a las demas estrategias de fidelizacion
que posee la empresa, si bien todas las dimensiones estan bien gestionadas no todas
tienen la misma aceptacion, ademas se evidencio que las dimensiones mejor valoradas

son de promocion, procesos, evidencias, personas y precio.



Calderdn y Diaz (2020) en sus tesis sobre Estrategias de marketing mix y su
relacion con la fidelizacion en los clientes de la empresa Solagro S.A.C. de la ciudad
de Trujillo en el 2020. El estudio planteo como propdsito el determinar la relacién de
las estrategias de marketing mix y la fidelizacion de los clientes en la empresa Solagro
S.A.C. de Trujillo en 2020. La investigacion fue aplicada y disefio correlacional. Conto
con una poblacion de 40 empresas agricolas. En la recoleccion de datos se uso la
técnica de la encuesta y de instrumento el cuestionario; ademas se entrevisto al Gerente
Comercial de la empresa empleando el instrumento de guia de entrevista. Obteniendo
de los datos resultados estadisticos positivos debido a que el Rho de Spearman dio un
0,986 con un nivel de significancia de p valor de 0,000 que es menor a 0,05, ante ello,
se indica que existe una relacion altamente significativa entre las estrategias de
marketing mix y de fidelizacién en la empresa Solagro S.A.C. Concluyendo que existe
una relacion entre las estrategias de marketing mix desarrollado por Solagro S.A.C en

la ciudad de Trujillo en el afio 2020

Aliaga y Loayza (2020) en su tesis de Estrategias de marketing digital y nivel
de fidelizacion de los clientes de la Corporacién Green Valley en la ciudad de Trujillo.
El estudio planteo como objetivo establecer la relacion entre las estrategias marketing
digital y el nivel de fidelizacion de los clientes en la Corporacion Green Valley. La
investigacion uso el enfoque mixto, tipo aplicada, nivel descriptivo correlacional y
disefio transversal. Ademas, conto con una poblacién de 51 clientes, los cuales asisten
frecuentemente a la corporacion. Para la recoleccion de datos se us6 de instrumento
una encuesta digital conformada por 18 items en escala ordinal, el cual fue validado
por juicio de expertos. Obteniendo como resultado que si existe una correlacion entre
las estrategias de marketing digital y la fidelizacion de clientes en la Corporacion
Green Valley. Concluyendo que las estrategias de marketing digital utilizadas por
Corporacion Green Valley segun lo encuestado a sus clientes tienen un alto nivel de
alcance en la fan page y cuenta con un alto grado de credibilidad en la pagina web en

base a la interactividad y su uso.
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Nufiez Del Arco (2020) en su trabajo sobre Marketing relacional para la
fidelizacion de clientes de la cadena de Restaurantes Tijuana en Guayaquil en el pais
de Ecuador. Tuvo como propdsito elaborar un plan estratégico de Marketing relacional
para la fidelizacion de los clientes de la cadena de Restaurantes Tijuana de Guayaquil.
La investigacion es de tipo exploratoria descriptiva, disefio no experimental. Para lo
cual se empled una investigacion exploratoria orientada a los nuevos clientes como
habituales que asisten al Restaurante Tijuana Restaurant ubicado en el sector norte de
la ciudad de Guayaquil; para asi identificar las necesidades, preferencias como su
aceptacion con respecto a la presentacion de los alimentos, servicio al cliente, precios
etc. Concluyendo que la falta de fidelidad de los clientes actuales debido a que migran
a otras empresas de la competencia, ante ello, se debera aplicar un marketing relacional
a través de la definicion de premios en fechas especiales que cuenten con mayor
afluencia de cliente asistentes a los locales; se busca fidelizar a los clientes actuales
por medio de estas estrategias de marketing relacional y lograr incrementar la
participacion en el mercado de la cadena de Restaurantes Tijuana en Guayaquil.
Ademas, los indicadores con mayor impacto son la capacitacion del personal que
atiende al publico, debido a que los clientes perciben la falta de comunicacion en las
ofertas o promociones al momento de la atencién, lo que genera una imagen

inadecuada para la marca.

Insuaste y Vergara (2019) en su estudio sobre Marketing de fidelizacion de
clientes para mejorar el posicionamiento de la empresa ECU WORLDWIDE de la
ciudad de Guayaquil. Tuvo como propésito de por medio de estrategias se incremente
el nivel de satisfaccion de los clientes en la empresa y con ello la fidelizacion de estos.
La investigacién realizo un estudio de mercado para lo cual se considerdé a 3500
clientes que maneja la empresa hasta el afio 2017; de ello se sustrajo una muestra
representativa, obteniendo informacion vital, resaltando la inconformidad de los
clientes con el actual servicio al cliente, precios y poca comunicacion que tiene la
empresa con ellos. Por ende, se determind por disefiar un plan de marketing de
fidelizacion donde se promueva el conocimiento de las necesidades de los clientes y
la comunicacion para conocer de qué manera desearian estos sean solucionados sus

problemas.
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Fundamentacion cientifica

Iniciamos definiendo a las Estrategias de Marketing, para lo cual mencionar
al marketing como las decisiones estratégicas de los empresarios que se basan en una
comprension integral de su mercado objetivo (Lopez y Mora, 2012). Por otro lado
tenemos que una estrategia es la formulacion de planes para lograr el éxito; en
consecuencia una, una estrategia de marketing exitosa integraria los objetivos, las
politicas y las secuencias de accion (tacticas) de una organizacion en un todo cohesivo;
una estrategia de marketing tiene como objetivo posicionar a la organizacion para

Ilevar a cabo su mision con eficacia y eficiencia (Fucci et al., 2010).

Por otro lado, Stanton et al. (2007) menciona que la estrategia de marketing es
un sistema integral de actividades comerciales destinadas a planificar, cotizar,
publicitar y distribuir productos que satisfagan las necesidades de las audiencias
objetivo con el fin de lograr las metas de la organizacion. Asimismo, se refiere Rios
(2004) sobre las estrategias de marketing que es el proceso que combinay se desarrolla
de acuerdo con las metas predeterminadas por la administracion de la empresa, tales
como aumentar los volimenes de ventas, ampliar su participacion de mercado y
acceder a nuevos mercados; segun el grupo de clientes, se emplean varios tipos de

métodos para este propasito.

Mencionar sobre las técnicas de estratégicas de marketing que las unidades
de informacion resultan intrigantes porque el despliegue de estas exige una accion
programada; su estudio requiere movilizar todos los recursos del centro o unidad a

través de la implementacion de un programa o estrategia de marketing (Ramos, 1995).

En ese sentido, mencionar sobre el Marketing documental del cual segin
Ramos (1995) significa el esfuerzo por aumentar la felicidad del usuario. EI marketing
es el proceso de establecer canales de comunicacion efectivos entre quienes ofrecen 'y
quienes reciben servicios. Algunos trabajadores de la informacion ven el marketing

como algo tangencial a las actividades tradicionales de préstamo y adquisicion.
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Por otro lado, tenemos a la Mezcla del marketing documental del cual segun
Ramos (1995) la afirmacion de que las instituciones documentales tienen desafios de
comunicacion con el publico parece ser una generalizacién. Aunque existe un
consenso creciente en la industria de que es posible convencer a los usuarios ya las
autoridades financieras de la importancia de las bibliotecas y las unidades de
informacidn, este consenso no es universal. En este sentido, el marketing documental

se puede separar en dos grupos distintos.

El primer grupo refiere a promover la idea de marketing dentro de la propia
unidad, donde el mismo personal se motive e inculque el concepto de marketing
concientizdndose que su mision es satisfacer las demandas de los usuarios por encima
de cualquier otro objetivo, lo cual es un aspecto crucial en el disefio de bibliotecas y
unidades documentales informativas en la actualidad (Fucci et al., 2010). Para el caso
del segundo grupo hace referencia a Promover los productos de informacion entre
usuarios, Ofrecer el mismo producto a todos, estableciendo categorias y productos
diferenciados, o concentrandose en uno o dos sectores (Fucci et al., 2010).

Ademas, mencionar dentro del marketing al Producto que segun Fucci,
Morales y Andrade (2010) en el &mbito documental debemos evaluar la variedad de
piezas disponibles, el nivel de demanda actual y el nivel de demanda futuro probable
para la linea completa de productos; teniendo en cuenta que las unidades documentales
informativas deben llegar a todos los usuarios previstos. Ademas, Stanton et al. (2007)
tiene una clasificacion de los productos donde menciona que las organizaciones deben
conocer los productos que ofrecen a los clientes potenciales para ejecutar camparias de
marketing exitosas; que, en consecuencia, es ventajoso dividir los productos en grupos
homogéneos; Primero, clasificaremos todos los productos en dos grupos, productos de
consumo Yy productos comerciales, de acuerdo con nuestra descripcion de mercado.
Luego, subdividiremos cada grupo. Pero también nos refiere al respecto Stanton et al.
(2007) que los productos de consumo estan destinados al uso individual en los hogares,
y los productos comerciales estan disefiados para la reventa, el uso en la fabricacion
de otros productos o la prestacion de servicios dentro de una empresa; cdmo y quién

utilizara estos dos tipos de cosas es distinto.
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Retomando el marketing debemos mencionar al Precio que en la nocion de
gratuidad que parece incuestionable en las bibliotecas y que los costos de algunos
servicios son insignificantes; no ocurre lo mismo con otros servicios documentales,
donde el precio se sitda en el punto de equilibrio previo a la utilizacion de los servicios
y la necesidad de aportar una parte importante o la totalidad de su financiacién; algunos
no aprecian el agradecimiento del servicio y argumentan que el valor del servicio esta
presente (Fucci et al., 2010). Asi también, Stanton et al. (2007) describir la importancia
del precio en nuestra economia refiriendo a su efecto en los salarios, el alquiler, las
tasas de interés y las ganancias; la mentalidad del consumidor refiriéndose sobre
clientes potenciales que estan particularmente interesados en precios bajos, mientras
gue otros estan mas preocupados por otros elementos, como el servicio, la calidad, el
valor y la imagen de marca; y un negocio en particular, refiriéndose al precio de un
producto que es un componente importante en la determinacion de la demanda del

mercado para ese producto.

También debemos referirnos a la Plaza o Distribucion que segin Fucci,
Morales y Andrade (2010) consta de los canales de salida y difusion, asi como de los
procedimientos para prestar sus servicios a los distintos publicos; convencionalmente,
el usuario visita bibliotecas, centros o unidades de documentacion. Ademas, Stanton
et al. (2007) nos habla del canal de distribucion, el cual se refiere a la cadena de
personas y organizaciones involucradas en la venta y transferencia de un producto
desde su fabricante hasta su comprador; esto incluye, pero no se limita a, el fabricante,

el consumidor final y cualquier mayorista 0 minorista intermedio.

Pero sin descuidar a la Promocion o impulsién que segun Fucci et al. (2010)
es responsabilidad de la promocién dar a conocer al puablico las modificaciones y
mejoras a los servicios documentales; asi como de la politica de marketing mas critica
y, con frecuencia, la Unica en la que puede centrarse el director de marketing. Asi
también, Stanton et al. (2007) nos habla sobre los métodos de promocién, que toda
forma de publicidad es un intento de persuadir a su publico objetivo; las ventas

personales, la publicidad, la promocion de ventas y las relaciones publicas son los
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cuatro tipos principales de esto; la funcion que puede cumplir un formulario dado en

una campafia publicitaria esta determinada por su conjunto particular de atributos.

La investigacion también tratara sobre la Fidelizacion de Clientes para lo cual
podemos mencionar a Alcaide (2010) que nos refiere que los clientes leales son
esenciales para el éxito de cualquier negocio que venda un bien o servicio consumible
en el despiadado mercado actual; por ello, el autor sostiene que la fidelizacion del
cliente es una actitud constructiva que surge de la confluencia de la felicidad del
consumidor (formada por factores intelectuales y afectivos) con un patron de consumo
consistente y duradero. También, tenemos lo aducido por Alcaide et al. (2013) que
fidelizar se trata de construir relaciones duraderas con los clientes a través de acciones
que les den més valor y los hagan mas felices, lo cual es bueno para la empresa; a su
vez, toda empresa necesita saber qué quieren y necesitan sus clientes para poder actuar

de acuerdo con esas preferencias y necesidades.

Debiendo abarca la Importancia de la Fidelizacién de Clientes para ello
anotamos a Bastos (2006) que argumenta que retener a los clientes leales es crucial
para el éxito de una empresa, sefialando que la repeticion de negocios de consumidores
satisfechos es una sefial de la calidad del servicio proporcionado por la organizacion.
rivales, ya que piensan en el mercado en el que se encuentran y en lo que esperan
conseguir; los clientes constantemente satisfechos conducen a mayores ganancias y

valor de las acciones.

Asi también, mencionar las Dimensiones de la Fidelizacion de Clientes que
segun Kotler y Armstrong (2013) la reaccién emocional de una persona basada en sus
propias experiencias de vida al desempefio percibido del producto o servicio, denota
la reaccion emocional y el comportamiento que la acompafia que preceden a realizar
una compra de este tipo; para ello se dimensiona en: la Lealtad conductual, que es un
patron de habitos de compra en el que las personas prefieren una marca sobre otra que
esta presenta en las compras repetidas del proveedor del mismo producto o servicio, 0
la creciente confianza del proveedor en el enfoque establecido para la compra; el apego
sentimental que en referencias pueden provenir de un cliente satisfecho que disfruta

contando a otros sobre su experiencia con un servicio, o del propio proveedor, que ve
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al cliente como una prioridad, en las cosas emocionantes y las perspectivas optimistas
estan en el corazon de la lealtad; y ultimo la fidelidad mental que es importante que
las empresas y sus clientes aprecien que la lealtad del cliente es mas que una simple
correlacion entre una respuesta emocional positiva y la probabilidad de que alguien les

vuelva a comprar.

En el estudio también se tratara otras dimensiones como es el Factor
Influyente para el cual Fernandez (2011) sefiala que los consumidores modernos se
definen por decir 0 hacer una cosa, y luego hacer otra completamente diferente, porque
cada individuo, ante un determinado producto, puede inducir inseguridad, perjuicio,
etc; en la medida en que los consumidores tienden a tomar decisiones basadas en sus
sentimientos y no en su cabeza, esto puede verse como un elemento importante en la

configuracidn de las elecciones que hacen los individuos.

Debemos también considerar a la Atencion al Cliente, por lo que segun no
menciona Wellington (1997) sostiene que los componentes del servicio a los clientes
son aquellos que deben proporcionarse en respuesta a esas necesidades. Asimismo,
Kotler (1989) nos refiere que el cliente es el rey, debido a la importancia que se le da
al cliente como fuerza impulsora del desarrollo, produccién, fabricacion y promocion

de bienes y servicios.

Con respecto a la Habitualidad nos dice Garcia (2005) que es la tasa, el tamafio, la

duracion y el monto de las compras de nuestros clientes.
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Justificacion de la investigacion

Ante el inminente cambio que ha sufrido las empresas y negocios en el ambito
mundial por la inmovilizacion social establecida por el gobierno, las cevicherias del
distrito de Nuevo Chimbote no han sido exentas, por lo contrario han sufrido
directamente y de manera negativa los estragos por la pandemia del COVID19, donde
el rubro de comida fue uno de los sectores con mayor impacto, siendo una de las
razones principales que ha conllevado a la motivacion para conocer la opinion de los
consumidores sobre las variables de estudio referente a las estrategias de marketing y

fidelizacion de los clientes de las cevicherias de la zona vienen desarrollando.

La importacion de la investigacion es conocer el grado de relacion que existen
entre las estrategias de marketing y la fidelizacién de sus clientes proporcionando
informacion sobre las variables de interés orientado a la calidad del servicio de las
cevicherias y negocios, de esta manera se ayuda a mejorar los procesos y toma de
decisiones en cada uno de los negocios tratando de solucionar un problema de caracter
econdmico y administrativo en una situacion del mundo real. Es asi, desde el punto
teorico trata de ratificar los modelos teoricos de las variables de estudio mediante la
discusion, dentro de un contexto real y especifico; ayudando a la generacion de

conocimiento sobre la linea de investigacion del marketing definido en el estudio.

Consecuentemente, la justificacion social esta orientado a los propietarios de
los negocios de las cevicherias como también a cada uno de sus clientes mejorando las
estrategias de marketing y fidelizacion que conlleva sustancialmente a la calidad de
los servicios brindados. Es decir, la informacidn que brinde el estudio puede utilizarse
potencialmente por los negocios con el propdésito de establecer politicas y programas
de mejora. El estudio desde el punto de vista metodoldgico se justifica en la utilizacion
de instrumentos de recoleccion de datos validos y confiables debidamente
estructurados asegurando la calidad de los resultados y del trabajo de investigacion;
asimismo, permite garantizar la aplicabilidad de los instrumentos y contrastar las
teorias planteadas.; Ademas, se contara con resultados que permitan una mayor

compresion sobre los fendmenos o el tema evaluado durante la investigacion.

17



Problema

Inminentemente durante el siglo XX, la sociedad ha cambiado
vertiginosamente, asi como también sus estructuras econdémicas basadas en nuevas
condiciones sociales afectando el bienestar comun de la humanidad, durante esta época
se da origen al marketing como ente de cambio que influye en las adquisiciones o
inversiones que realizamos durante una transaccion comercial; actualmente el enfoque
ha cambiado sustancialmente por la globalizacion y comercio electronico trayendo
consigo el propdsito de ayudar a las pequefias empresas con limitacion en los recursos
enfrentar a la competencia en un mundo sin barreras geograficas. A la fecha, la
concepcion del marketing esta influenciado por una diversidad de factores debido al
constante crecimiento de las tecnologias y las comunicaciones; sumado al cambio
climatico y agotamiento de los recursos; por cuanto, los negocios y empresas buscan
permanentemente nuevas formas de tener sostenibilidad en las relaciones con sus
clientes para brindarles mayor valor, con la finalidad de encontrar una fidelizacion ante

cualquier cambio o transformacion en la sociedad (Belz et al., 2013).

Las empresas en el ambito mundial vienen esforzandose dia a dia con la
finalidad de conseguir el mayor nimero de cliente mediante la implementacion de
estrategias para mantener la sostenibilidad durante el tiempo, considerando las nuevas
necesidades y exigencia que tienen los clientes; ante ello uno de los problemas que se
presenta es la fidelizacion de los clientes, debido a su percepcion, que es considerando
a la limitacion de la repeticion o reiteracion de la transaccion comercial o un cliente
frecuente, mas no esta orientada a la creacion de reacciones o emociones favorables
en el comportamiento del comprador que conlleve a una experiencia de usuario
positiva o de lealtad para el negocio o la empresa. Practicamente, la mercadotecnia en
el presente XXI, es insuficiente para el establecimiento de objetivos institucionales,
sus estrategias se enmarcan a la obtencion de beneficios en la relacion empresa y el
cliente (Wakabayashi, 2010). La relacion empresa y clientes, es de suma relevancia
para los negocios y empresas con la finalidad de conseguir lasos perdurables que
garanticen la sostenibilidad durante el tiempo coadyubando a la organizacion al

cumplimiento de su direccionamiento estratégico.
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En nuestro contexto nacional, no estamos exentos a las diferentes corrientes
del marketing, cuya esencia es la produccién de servicios o productos y su compra
reiterada o repetitiva; unos de problemas que se presenta segin Arellano (2018) se
debe que las empresas y negocios desarrollan diferentes lineas de productos o servicios
sin pensar en el cliente o para realidades diferentes, sin considerar la opinién o

necesidad del consumidor peruano.

Garcia (2021) sostiene que el mayor periodo econémico adverso a los intereses
gastronomicos estuvo comprendido entre el 2020 y primer cuatrimestre del 2021
afectando a méas de 200 mil negocios de restaurantes y cafeterias en el Per(; asi mismo,
con el proceso de vacunacion se vio fortalecido el sector impulsando de esta manera
la economia en general; dado el fuerte descenso en las ventas, lo cual afecto en mayor
proporcion a los negocios de la capital en comparacion con los de provincia, gozando
también de mejores beneficios establecidos por el gobierno; sostiene también, que las
estrategias impulsadas por gobierno sobre medidas de bioseguridad e higiene fueron
cumplidas cabalmente a fin de proteger a sus cliente, otras medidas fue la venta por
delivery y la inyeccidn de capital de trabajo que fluctuaban entre los 3 a 10 millones

de soles evitando de esta manera un quiebre en las empresas.

Las cifras obtenidas entre octubre y diciembre por el Instituto Nacional de
Estadistica e Informatica (INEI, 2021) describe un crecimiento de 4.55% en la
produccion nacional en comparacion con el mes de octubre del 2020; en el sector
alojamiento y restaurantes en octubre registro un aumento del 62.11% respecto al mes
de octubre del 2020, dichas cifras fueron impulsadas por el dinamismo en los negocios
de pollerias, restaurantes, comidas rapidas, chifas, cevicherias entre otros. Ademas, se
indica que siete departamentos han tenido un crecimiento econémico, entre los que se
encuentra Ancash con un 14.1% debido al incremento de las actividades econdmicas
de construccion, mineria y agropecuario. El indice de produccion agropecuaria y
comercio, fue sobresaliente en un 18.8% y 4.6%, con respecto a la produccién
pesquera, mineria y manufacturera se tuvieron cifras adversas, en -9.9%, -10.4% vy -

3.7% respectivamente.
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Nuevo Chimbote, es uno de los distritos jovenes de la Region Ancash, es uno
de los nueve distritos ubicados dentro de la provincia de Santa, cuenta con una
superficie de 397.00 Km?, para conocer sobre el contexto del distrito se tiene los
principales indicadores del Sistema de Informacion Distrital para la Gestion Pablica,
donde describe que se tendra una poblacion proyectada de 185,125, ademas la
poblacion con edad electoral (18 a 70 afios) es de 107,179, asimismo, la poblacion
rural es de 995 y la urbana equivalente a 162,584; existiendo un total de 49,595
hogares. Segun las cifras del Ministerio de Economia y Finanzas, la Municipalidad de
Nuevo Chimbote tiene un presupuesto a abril del 2021, de 156°598,394 soles para el
gobierno y gestion de la ciudad. Ante lo descrito el presente estudio tiene como
propdsito conocer el impacto de las estrategias de marketing en la fidelizacion de los

consumidores, por cuanto se formula de manera interrogativa el problema:

¢En qué medida se relaciona las estrategias de marketing y la fidelizacion de

los consumidores en las cevicherias del distrito de Nuevo Chimbote durante el 2021?

Planteado el problema general, se formula en consecuencia los problemas

especificos para el estudio:

= ;Establecer el nivel de las estrategias de marketing en los consumidores de las
cevicherias del distrito de Nuevo Chimbote durante el 20217

= ;Establecer el nivel de fidelizacién en los consumidores de las cevicherias del
distrito de Nuevo Chimbote durante el 2021?

= ;Determinar la relacion entre producto y la fidelizacidn de los consumidores
en las cevicherias del distrito de Nuevo Chimbote durante el 2021?

= ;ldentificar la relacion entre precio y la fidelizacion de los consumidores en las
cevicherias del distrito de Nuevo Chimbote durante el 2021?

= ;Establecer la relacion entre plaza y la fidelizacion de los consumidores en las
cevicherias del distrito de Nuevo Chimbote durante el 2021?

= ;Determinar la relacion entre promocion y la fidelizacion de los consumidores

en las cevicherias del distrito de Nuevo Chimbote durante el 2021?
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Conceptuacion y operacionalizacion de las variables

Variable de Definicion S
, imensiones
Estudio Conceptual Operacional
Producto
Stanton et al. (2007)
dmeerr:]c:r)E:tiﬂueefl:e:trateg|a Las estrategias de marketing
sistema integral de son un tipo de variable
actividades comerciales categéri.ca, para su medicion  Precio
Estrategias de  destinadas a planificar, Z?mcgnnssilc?r?er:rifggxo
Marketing cotizar, publicitar y Precio Plaze; Promoc’ién'
distribuir productos que L d y 16 ’ P
satisfagan las necesidades sintetizados en |tem§ con aza
de las audiencias objetivo e§calas de respuestas tipo
con el fin de lograr las Likert.
metas de la organizacion
Promocién

Fidelizacion de
Clientes

Alcaide et al.(2013) que
fidelizar se trata de
construir relaciones
duraderas con los clientes
a través de acciones que
les den més valor y los
hagan mas felices, lo cual
es bueno para la empresa;
a su vez, toda empresa
necesita saber qué
quieren y necesitan sus
clientes para poder actuar
de acuerdo con esas
preferencias y
necesidades.

La Fidelizacién de clientes
son un tipo de variable
categoérica, para su medicién
se considerara tres
dimensiones; Factor
Influyente, Atencién al
Cliente y Habitualidad;
sintetizados en 12 items con
escalas de respuestas tipo
Likert.

Factor Influyente

Atencion al Cliente

Habitualidad
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Hipotesis
Hipdtesis general

Existe relacion directa y significativa entre las estrategias de marketing y la
fidelizacion de los consumidores en las cevicherias del distrito de Nuevo Chimbote
durante el 2021.

Hipotesis especificas

= Existe relacion directa y significativa entre producto y fidelizacion de los
consumidores en las cevicherias del distrito de Nuevo Chimbote durante el
2021.

= Existe relacion directa y significativa entre precio y fidelizacion de los
consumidores en las cevicherias del distrito de Nuevo Chimbote durante el
2021.

= Existe relacion directa y significativa entre plaza y fidelizacion de los
consumidores en las cevicherias del distrito de Nuevo Chimbote durante el
2021.

= Existe relacion directa y significativa entre promocion y fidelizacion de los
consumidores en las cevicherias del distrito de Nuevo Chimbote durante el
2021.
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Objetivos
Objetivo general

Determinar la relacion entre las estrategias de marketing y la fidelizacion de los

consumidores en las cevicherias del distrito de Nuevo Chimbote durante el 2021.
Objetivos especificos

= Determinar la relacion entre producto y la fidelizacion de los consumidores en
las cevicherias del distrito de Nuevo Chimbote durante el 2021

= |dentificar la relacion entre precio y la fidelizacion de los consumidores en las
cevicherias del distrito de Nuevo Chimbote durante el 2021

= Establecer la relacién entre plaza y la fidelizacion de los consumidores en las
cevicherias del distrito de Nuevo Chimbote durante el 2021

= Determinar la relacion entre promocién y la fidelizacion de los consumidores

en las cevicherias del distrito de Nuevo Chimbote durante el 2021
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2. Metodologia

Respecto a la metodologia empleada durante trabajo de investigacion
corresponde a un enfoque cuantitativo, el cual esta basado en la medicion de las
variables de estudio, teniendo como tipo un estudio descriptivo correlacional, el cual
pretende Unicamente identificar las relaciones entre la variable estrategias de
marketing y fidelizacion de los consumidores en las cevicherias de Nuevo Chimbote
durante el 2021, ademas de las relaciones entre sus dimensiones de cada constructo

(Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2018).

El trabajo de investigacion estuvo orientado por un disefio de investigacion no
experimental, en virtud que los variables no fueron manipuladas, solo fueron
observadas; fue de corte transversal, debido que la recoleccion de los datos en los
consumidores se realizd en una sola oportunidad de manera prospectiva, es decir,

durante la ejecucion o desarrollo del estudio.

Los participantes que conformaron la poblacién del estudio, estuvo definida
por la totalidad de los consumidores o clientes de las cevicherias del distrito de Nuevo
Chimbote; asimismo, se deja constancia que no se cuenta con un padrén o una base de
datos que contenga la identificacion de cada uno de los participantes; es decir se cuenta
con una poblacién infinita o sin marco poblacional. Por lo tanto, se considera la

siguiente formula para el calculo del tamafio de muestra:

[Z1-a/2]%D-q
dZ

Considerando valores convencionales:

Zi—a/2 : 0.975
p : 0.500
q :0.500
d : 0.050
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Reemplazando por los valores convencionales en la formula se tiene un tamafio
muestral de 382 participantes. La muestra fue seleccionada por conveniencia a los
consumidores que deseaban participar de forma voluntaria y cumplian los criterios de
elegibilidad, considerando ademas los diferentes grupos socioeconomicos de los

clientes de las cevicherias de Nuevo Chimbote.
Los criterios de seleccidn para la muestra fueron considerados los siguientes:

— Participacién voluntaria.
— Sexo, hombres y mujeres.
— Personas mayores de edad.

— Personas que hayan consumido en alguna cevicheria de Nuevo Chimbote
Los criterios de exclusion de la muestra se contemplan a continuacion:

— Personas menores de edad.

— Personas en estado etilico o bajo efectos de drogas.

Los datos se recogieron mediante la técnica de encuesta y se empled dos
cuestionarios estructurados, los que fueron empleados como instrumento y se
distribuyeron a la muestra de estudio seleccionada para saber sus opiniones y
percepcion sobre el tema de estudio; cabe indicar que los instrumentos previa a su
aplicacion fueron validados por expertos en la materia; Asi mismo, mediante un
analisis de confiabilidad realizada a una muestra piloto de consumidores se obtuvo el
alfa de Cronbach para la escala estrategias de marketing y escala de fidelizacién
obteniendo .769 y .682 para cada uno de los instrumentos respectivamente. El primer
instrumento estuvo centrado en la variable estrategias del marketing, el cual consta de
cuatro dimensiones: producto, precio, plaza y promocién, conteniendo un total de 16
reactivos o items con cinco opciones de respuesta por cada reactivo. Para el segundo
instrumento, se enfocd en la variable fidelizacion de clientes, este instrumento consta
de tres dimensiones: factor influyente, atencion al cliente y habitualidad; considera una
cantidad de 12 items o reactivos para la medicion del constructo mediante cinco

opciones de respuesta por cada item.
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Escala de valoracion de las variables y dimensiones

Descripcion Bajo Moderado Alto

1.0. Estrategias de Marketing [31 -43] [44 - 51] [52 - 65]
1.1. Producto [05 - 10] [11-13] [14 - 19]
1.2. Precio [06 - 10] [11-13] [14 - 18]
1.3. Plaza [06 - 09] [10 - 12] [13 - 17]
1.4. Promocién [07 - 10] [11-13] [14 - 19]
2.0. Fidelizacion [25 - 31] [32 - 38] [39 - 49]
2.1. Factor Influyente [09 - 12] [13 - 15] [16 - 22]
2.2. Atencion al Cliente [06 - 10] [11-12] [13 - 18]
2.3. Habitualidad [05 - 06] [07 - 10] [11 - 14]

Se desarrollo la prueba de normalidad para las variables de estudios y para cada
una de sus dimensiones mediante la prueba Kolmogorov — Smirnov, debido que el
tamafio de la muestra es considerada grande (n > 50) donde los resultados obtenidos
evidencia que las variables y dimensiones no tienen una distribucion de normal o en

su defecto no se ajusta la curva de Gauss (ver anexo 05).

El estudio se llevo a cabo entre los meses de noviembre y diciembre del 2021,
inicialmente se prepar6 una lista con las direcciones de las cevicherias del distrito de
Nuevo Chimbote con la finalidad de identificar las ubicaciones de las cevicherias y
proceder con la recoleccion de los datos. Para el procesamiento y analisis de la
informacion se realizaron de manera cuantitativa y categorica donde los resultados
fueron presentados en forma de tablas y graficos, sirviendo como insumo para lograr
las discusiones y conclusiones pertinentes. Una vez recogidos los datos, estos fueron
registrados en una hoja de calculo en un ordenador y se analizaron con el programa
informético Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) versién 28.0 para
realizar el andlisis estadistico descriptivo e inferencial considerando un nivel de

significancia inferior al 5% empledndose la prueba de rho de Spearman.
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3. Resultado

De la aplicacion de los instrumentos de medicion y su posterior procesamiento
para conocer los niveles de los constructos estrategias de marketing y fidelizacion,
ademas de su relacién entre ambos, se ha tenido a bien realizar el analisis descriptivo
e inferencial, segln la opinion de los clientes de las diferentes cevicherias del distrito

de Nuevo Chimbote durante el 2021. Se cuenta con los resultados siguientes:

Tabla 1

Analisis descriptivo de estrategias de marketing y sus dimensiones

Estrategias de

Estadisticos Producto Precio Plaza Promocion

Marketing
Media 48.07 1240 11.90 11.47 12.30
Mediana 49.00 12.00 12.00 12.00 12.00
Varianza 49.03 6.55 6.97 7.55 9.17
Desviacion estandar 7.00 256 264 275 3.03
Minimo 31.00 5.00 6.00 6.00 7.00
Méaximo 65.00 19.00 18.00 17.00 19.00
Rango 34.00 14.00 12.00 11.00 12.00
Rango intercuartilico 10.25 3.00 4.00 5.00 5.00
Asimetria -0.02 -0.32 -0.02 -0.07 0.16
Curtosis -0.71 -0.07 -0.27 -0.97 -0.98

La Tabla 1, se tiene un analisis descriptivo univariado, donde podemos resaltar
los estadisticos del conjunto de datos de estrategias de marketing, se cuenta con la
medidas de tendencia central, una media de 48.07 y una mediana muy similar de 49.07;
interpretacion indica que el 50% de los datos se encuentran por encima de estos
valores; los cuales, dispersan con una desviacion estandar de 7.0; se resalta ademas, el
intervalo, cuyo valor minimo es de 31.0 y un valor maximo de 65.0, obteniendo un
rango de 34.0.
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Mientras que la medida de asimetria, es negativa, es decir, la curva de
distribucion a la izquierda de la media, es mas larga en comparacion cola curva de la
derecha y curtosis con valor negativo, considerado platicurtica, existiendo menor

concentracién en torno a la media.

Tabla 2

Analisis descriptivo categdrico de estrategias de marketing y sus dimensiones

Mala Regular Buena
Descripcion
n % n % n %
Estrategias de Marketing 114 29.84 149  39.01 119 3115
Producto 75 19.63 180 47.12 127  33.25
Precio 108  28.27 157  41.10 117  30.63
Plaza 107  28.01 138  36.13 137  35.86
Promocion 114 29.84 139  36.39 129  33.77

En la Tabla 2, se observa los niveles obtenidos de la percepcion de los clientes
de las cevicherias de Nuevo Chimbote, sobre las estrategias de marketing se evidencia
mayor proporcion en el nivel regular con un 39.01% y un 31.15% lo ha considerado
como un nivel bueno, sucediendo lo contrario con el 29.84% de los encuestados que

evaluaron como un nivel malo.

Respecto a cada una de las dimensiones de la variable estrategias de marketing
se ha obtenido resultados favorables, se detalla a continuacion, para la dimension
producto, se tiene una mayor valoracion en el nivel regular, con un 47.12%, seguido
del nivel bueno, mediante un 33.25% y un 19.63% quienes lo consideran como nivel
malo. La dimension precio, ha logrado alcanzar un nivel regular, con 41.10%, seguido
por lo nivel bueno, 30.63%; y un 28.27% como nivel malo. Similares resultados fueron
alcanzados para la dimension plaza, se observa mayor frecuencia, en el nivel regular y
bueno con un 36.13% y un 35.86% respectivamente. Al final, la dimension promocién,
obtuvo una calificacion mayor en el nivel regular y bueno, con 36.39% y un 33.77%

respectivamente; y un nivel malo mediante un 29.84%.
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Tabla 3

Analisis descriptivo de fidelizacion y sus dimensiones

Factor Atencién al

Estadisticos Fidelizacion Influyente Cliente Habitualidad
Media 35.87 15.12 12.01 8.74
Mediana 36.00 15.00 12.00 9.00
Varianza 30.40 9.56 6.77 6.26
Desviacion estandar 5.51 3.09 2.60 2.50
Minimo 25.00 9.00 6.00 5.00
Méaximo 49.00 22.00 18.00 14.00
Rango 24.00 13.00 12.00 9.00
Rango intercuartilico 7.00 3.00 3.00 5.00
Asimetria 0.23 0.17 0.17 0.17
Curtosis -0.14 -0.47 -0.07 -1.17

La Tabla 3, se observa un analisis descriptivo univariado, podemos resaltar las
estadisticas del conjunto de datos de fidelizacion, se cuenta con las medidas de
tendencia central, con media de 35.87 y una mediana muy similar de 36.00;
interpretacion indica que el 50% de los datos se encuentran por encima de estos
valores; los cuales, dispersan con una desviacion estandar de 5.51; se precisa ademas,
el intervalo, cuyo valor minimo es de 25.00 y un valor maximo de 49.00, obteniendo
un rango de 24.0. Mientras que la medida de asimetria, es positiva, es decir, la curva
de distribucidn de la derecha de la media, es méas larga en comparacién cola curva de
la izquierda y una curtosis con valor negativo, considerado platicurtica, existiendo

menor concentracion en torno a la media.
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Tabla 4
Analisis descriptivo categérico de fidelizacién y sus dimensiones

Mala Regular Buena
Descripcion
n % n % n %
Fidelizacion 80 209 184 48.2 118 30.9
Factor Influyente 82 215 120 314 180 47.1
Atencion al Cliente 101 264 132 346 149 39.0
Habitualidad 107 28.0 158 414 117 30.6

En la Tabla 4, se observa los niveles obtenidos de la opinién de los clientes de
las cevicherias de Nuevo Chimbote, sobre fidelizacion se constata mayor frecuencia
en el nivel regular con un 48.2% y un 30.9% lo ha considerado como un nivel bueno,
sucediendo lo contrario con el 20.9% de los encuestados que evaluaron como un nivel

malo.

Sobre cada una de las dimensiones de la variable fidelizacion se ha obtenido
resultados favorables, los que se describen a continuacion, para la dimension factor
influyente, se tiene una mayor valoracion en el nivel bueno, con un 47.10%, seguido
del nivel regular, mediante un 31.4% y un 21.5% quienes lo consideran como nivel
malo. La dimension atencion al cliente, ha logrado alcanzar un nivel bueno, con 39.0%,
sequido por lo nivel regular, 34.6%; y un 26.4% como nivel malo. Por consiguiente,
la dimension habitualidad es considerado como nivel regular con un 41.4%, seguido

de un 30.6% como nivel bueno; y un 28.0% como malo.

Visto los resultados categoricos se deduce que la variable fidelizacion y
habitualidad tienen el mismo nivel regular debido a mayor concentracion de los datos;
sucediendo lo mismo con las dimensiones factor influyente y atencion al cliente, en un

nivel bueno.
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Tabla 5

Analisis descriptivo de estrategias de marketing con fidelizacion y sus

dimensiones
Estrategias de Marketing
Descripcidn Mala Regular Buena Total
n % n % n % n %

Fidelizacion

Mala 44 115 21 55 15 3.9 80 209

Regular 56 147 88 230 40 105 184 482

Buena 14 37 40 105 64 16.8 118 309
Factor Influyente

Mala 15 39 39 102 28 73 82 215

Regular 46 120 45 118 29 7.6 120 314

Buena 53 139 65 170 62 16.2 180 471
Atencion al Cliente

Mala 29 7.6 48 126 24 6.3 101 264

Regular 67 175 36 94 29 7.6 132 346

Buena 18 47 65 170 66 173 149 39.0
Habitualidad

Mala 54 141 36 94 17 45 107 28.0

Regular 46 120 74 194 38 9.9 158 414

Buena 14 37 39 102 64 168 117 30.6
Total 114 29.8 149 39.0 119 31.2 382 100.0

La Tabla 5, se observan los resultados del analisis categdrico bivariado de la
variable estrategias de marketing y fidelizacion con sus respectivas dimensiones;
resaltando las siguientes evidencias; el 16.8% considerado en un nivel bueno en las
estrategias de marketing con fidelizacion y habitualidad; muy similar a los resultados
obtenidos con 16.2% y 17.3% en los niveles de bueno para las dimensiones factor

influyente y atencion al cliente.
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Tabla 6

Analisis descriptivo de producto con fidelizacion y sus dimensiones

Producto
Total
Descripcién Mala Regular Buena
n % n % n % n %

Fidelizacion

Mala 16 42 39 102 25 6.5 80 20.9

Regular 35 9.2 93 24.3 56 14.7 184 48.2

Buena 24 6.3 48 126 46 120 118 30.9
Factor Influyente

Mala 10 26 36 94 36 94 82 215

Regular 21 55 59 154 40 105 120 314

Buena 44 115 85 223 51 134 180 47.1
Atencion al Cliente

Mala 14 3.7 53 139 34 8.9 101 26.4

Regular 33 8.6 60 157 39 10.2 132 34.6

Buena 28 73 67 175 54 141 149 39.0
Habitualidad

Mala 15 39 52 13.6 40 105 107 28.0

Regular 40 105 77 202 41 10.7 158 41.4

Buena 20 52 51 134 46 120 117 30.6
Total 75 19.6 180 471 127 33.2 382 100.0

La Tabla 6, se observan los resultados del analisis categérico bivariado de la
dimension producto de la variable estrategias de marketing y fidelizacion con sus
respectivas dimensiones; se ha obtenido las siguientes evidencias; el 12.0%
considerado en un nivel bueno en la dimension producto con fidelizacién y
habitualidad; muy similar a los resultados obtenidos con 13.4% y 14.1% en los niveles

de bueno para las dimensiones factor influyente y atencidn al cliente.
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Tabla 7

Analisis descriptivo de precio con fidelizacion y sus dimensiones

Precio
Total
Descripcion Mala Regular Buena
n % n % n % n %

Fidelizacion

Mala 46 120 13 34 21 55 80 20.9

Regular 49 128 95 249 40 10.5 184  48.2
Factor Influyente

Mala 22 58 47 123 13 3.4 82 215

Regular 52 136 28 7.3 40 10.5 120 314

Buena 34 89 82 215 64 16.8 180 47.1
Atencion al Cliente

Mala 33 86 39 102 29 7.6 101 264

Regular 58 152 53 139 21 55 132 346

Buena 17 45 65 170 67 17.5 149  39.0
Habitualidad

Mala 46 120 46 120 15 3.9 107  28.0

Regular 44 115 68 178 46 12.0 158 414

Buena 18 4.7 43 113 56 14.7 117  30.6
Total 108 28.3 157 411 117 30.6 382 100.0

La Tabla 7, se observan los resultados del anélisis categdrico bivariado de la
dimension precio de la variable estrategias de marketing y fidelizacion con sus
respectivas dimensiones; se ha obtenido las siguientes evidencias;, el 14.7%
considerado en un nivel bueno en la dimension precio con fidelizacién y habitualidad,
semejantes a las valoraciones obtenidos con 16.8% y 17.5% en los niveles de bueno

para las dimensiones factor influyente y atencion al cliente.
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Tabla 8

Analisis descriptivo de plaza con fidelizacion y sus dimensiones

Plaza
Total
Descripcion Mala Regular Buena
n % n % n % n %

Fidelizacion

Mala 48 126 18 47 14 3.7 80 20.9
Regular 49 128 92 241 43 11.3 184 48.2
Buena 10 26 28 73 80 209 118 30.9
Factor Influyente

Mala 27 71 29 76 26 6.8 82 215
Regular 60 157 29 76 31 8.1 120 314
Buena 20 52 80 209 80 20.9 180 47.1
Atencion al Cliente

Mala 30 79 53 139 18 4.7 101 26.4
Regular 48 126 54 141 30 7.9 132 34.6
Buena 29 76 31 81 89 23.3 149 39.0
Habitualidad

Mala 46 120 50 131 11 2.9 107 28.0
Regular 51 134 50 131 57 149 158 414
Buena 10 26 38 99 69 18.1 117 30.6
Total 107 28.0 138 36.1 137 359 382 100.0

La Tabla 8, se observan los resultados del andlisis categdrico bivariado de la
dimension plaza de la variable estrategias de marketing y fidelizacion con sus
respectivas dimensiones; se ha alcanzado los siguientes hallazgos; el 20.9%
considerado en un nivel bueno en la dimension plaza con fidelizacion y factor
influyente; ademas se obtuvo semejantes resultados de 23.3% y 18.1% en los niveles

de bueno para las dimensiones atencion al cliente y habitualidad.
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Tabla 9

Analisis descriptivo de promocion con fidelizacion y sus dimensiones

Promocion
Total
Descripcién Mala Regular Buena
n % n % n % n %

Fidelizacién

Mala 48 126 14 3.7 18 4.7 80 20.9

Regular 59 154 62 16.2 63 16.5 184 48.2

Buena 7 1.8 63 165 48 12.6 118 30.9
Factor Influyente

Mala 14 3.7 23 6.0 45 11.8 82 215

Regular 51 134 53 139 16 4.2 120 314

Buena 49 128 63 165 68 17.8 180 47.1
Atencion al Cliente

Mala 40 105 30 79 31 8.1 101 26.4

Regular 65 17.0 17 45 50 13.1 132 34.6

Buena 9 24 92 241 48 12.6 149 39.0
Habitualidad

Mala 52 136 15 39 40 10.5 107 28.0

Regular 51 134 71 186 36 9.4 158 41.4

Buena 11 29 53 139 53 13.9 117 30.6
Total 114 29.8 139 36.4 129 33.8 382 100.0

La Tabla 9, se observan los resultados del andlisis categdrico bivariado de la
dimension promocion de la variable estrategias de marketing y fidelizacién con sus
respectivas dimensiones; se ha alcanzado los siguientes hallazgos; el 12.6%
considerado en un nivel bueno en la dimension promocion con fidelizacion y atencion
al cliente; ademas se obtuvo semejantes resultados alcanzados de 17.8% y 13.9% en

los niveles de bueno para las dimensiones factor influyente y habitualidad.
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Realizado el anélisis de normalidad para un muestra de 382 clientes de las
diferentes cevicherias de nuevo mediante la prueba estadistica Kolmogorov-Smirnov
(n > 50) para cada una de las variables y sus respectivas dimensiones, los resultados
obtenidos (Anexo 3) evidencian que los conjuntos de datos de cada variable no se
ajustan a la curva de distribucion normal, por cuanto se ha considerado la utilizacién
de la prueba no paramétricas para la correlacion de variables, empleando en tal sentido

rho de Spearman.

Tabla 10
Anélisis correlacional entre estrategias de marketing y fidelizacién con sus

respectivas dimensiones

Atencioén al

Fidelizacion Factor Influyente cli Habitualidad
Descripcion lente

rho p-valor rho p-valor rho p-valor rho p-valor
Marketing 3747 <001 0.027 >598 .286™ <001 .378" <.001
Producto -0.002 >976 -119° <050 0.070 >.173 0.043 >.406
Precio 322" <.001 123" <050 212" <001 .322" <.001
Plaza 487 <001 .142™ <001 357" <001 411" <.001

Promocion 2477 <001 -0.058 >.254 243" <001 .243" <001

Los datos no se ajustan a la curva de la distribucion normal.
**_ La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).

*. La correlacion es significativa en el nivel 0.05 (bilateral).

A continuacion, se tiene la Tabla 10, donde se visualiza los resultados de las
correlaciones entre las variables de interés y sus respectivas dimensiones en una matriz
de correlacion, mostrando el valor estadistico y el p-valor para cada correlacion; para
un mayor entendimiento e interpretacion se utilizé el ritual de la significancia
estadistica cuyos pardmetros para la significancia es del 5% y la prueba estadistica no
paramétrica rho de Spearman por el comportamiento de las variables y sus

dimensiones; se describe a continuacion.
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A continuacion, se interpreta en analisis inferencial para las variables

estrategias de marketing y fidelizacion se formula las siguientes hipotesis:

H: . Existe relacion entre las estrategias de marketing y fidelizacion en los
clientes de las cevicherias de Nuevo Chimbote.
Ho : No existe relacion entre las estrategias de marketing y fidelizacién en

los clientes de las cevicherias de Nuevo Chimbote.

Visto la Tabla 10, los valores obtenidos muestran los resultados de la prueba
rho de Spearman de 0.374 y un p-valor < .001; considerando la evidencia estadistica,
se rechaza la hipétesis nula, tomando como decision existencia de relacion entre

estrategias de marketing y fidelizacion siendo directa y muy significativa.

Figura 1

Gréfico de dispersion de estrategias de marketing y fidelizacion

Fidelizacién

L 3 a0 45

Estrategias de Marketing
La Figura 1, se muestra la dispersién del conjunto de datos estrategias de

marketing y fidelizacion, lo que permite corroborar graficamente una correlacion

directa y muy significativa.
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En el caso de la variable estrategias de marketing y la dimension factor
influyente de la variable fidelizacion se formula las siguientes hipotesis:

H: . Existe relacion entre las estrategias de marketing y factor influyente en
los clientes de las cevicherias de Nuevo Chimbote.
Ho : No existe relacion entre las estrategias de marketing y factor influyente

en los clientes de las cevicherias de Nuevo Chimbote.

Se cuenta con la Tabla 10, donde los valores obtenidos evidencian los
resultados de la prueba rho de Spearman de 0.027 y un p-valor > .05; considerando
suficiente evidencia estadistica para rechazar la hipotesis nula, tomando como decision
la existencia de relacion entre las variables evaluadas.

Figura 2

Gréfico de dispersion de estrategias de marketing y factor influyente

Factor Influyente

Estrategias de Marketing

Se visualiza en la Figura 2, el diagrama de dispersion del conjunto de datos
estrategias de marketing y de la dimension factor influyente, lo que permite corroborar

graficamente la inexistencia de correlacion entre ambas variables evaluadas.
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Asi mismo, para las variables estrategias de marketing y la dimension atencién

al cliente se plantea las siguientes hipdtesis:

H: . Existe relacion entre las estrategias de marketing y atencion al cliente en
los clientes de las cevicherias de Nuevo Chimbote.
Ho : No existe relacion entre las estrategias de marketing y atencién al cliente

en los clientes de las cevicherias de Nuevo Chimbote.

Los valores de la Tabla 10, reflejan los resultados de la prueba rho de Spearman
de 0.286 y un p-valor < .001; teniendo suficiente evidencia estadistica se rechaza la
hipdtesis nula, tomando como decision existencia de relacion entre estrategias de

marketing y atencion del cliente siendo directa y muy significativa.

Figura 3
Gréfico de dispersion de estrategias de marketing y atencion al cliente

Atencidn al Cliente

Estrategias de Marketing
Visto la Figura 3, se puede observar la dispersion del conjunto de datos

estrategias de marketing y atencion al cliente, lo que permite corroborar graficamente

una correlacion directa y muy significativa.
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Por otro lado, las variables estrategias de marketing y habitualidad se

plantearon las siguientes hipétesis:

H: . Existe relacion entre las estrategias de marketing y habitualidad en los
clientes de las cevicherias de Nuevo Chimbote.
Ho : No existe relacion entre las estrategias de marketing y habitualidad en

los clientes de las cevicherias de Nuevo Chimbote.

En la Tabla 10, los valores obtenidos reflejan los resultados de la prueba rho
de Spearman de 0.378 y un p-valor < .001; considerando la evidencia estadistica se
rechaza la hipotesis nula, tomando como decision existencia de relacion entre

estrategias de marketing y habitualidad siendo directa y muy significativa.

Figura 4

Gréfico de dispersion de estrategias de marketing y habitualidad

Habitualidad

Estrategias de Marketing
El diagrama en la Figura 4, muestra la dispersién del conjunto de datos

estrategias de marketing y la dimension habitualidad, lo que permite corroborar

graficamente una correlacion directa y muy significativa.
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Para la dimension producto de la variable estrategias de marketing y

fidelizacion se plantea las siguientes hipétesis:

H: . Existe relacion entre la dimension producto y fidelizacion en los clientes
de las cevicherias de Nuevo Chimbote.
Ho : No existe relacion entre la dimension producto y fidelizacién en los

clientes de las cevicherias de Nuevo Chimbote.

Visto la Tabla 10, los valores obtenidos muestran los resultados de la prueba
rho de Spearman de -0.002 y un p-valor > .05; considerando la evidencia estadistica
no se rechaza la hipotesis nula, tomando como decision inexistencia de relacion entre

la dimension producto y fidelizacion por el alto riesgo de error.

Figura 5
Gréfico de dispersion de la dimension producto y fidelizacién

Fidelizacion

10 12 "

Producto
Visto la Figura 1, se muestra la dispersion del conjunto de datos de la

dimensién producto de la variable estrategias de marketing y fidelizacion, lo que

permite corroborar graficamente inexistencia de correlacion por el alto riesgo de error.
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Para la dimension precio de la variable estrategias de marketing y fidelizacion
se plantea las siguientes hipotesis:

H: . Existe relacion entre la dimension precio y fidelizacion en los clientes
de las cevicherias de Nuevo Chimbote.
Ho No existe relacion entre la dimension precio y fidelizacion en los

clientes de las cevicherias de Nuevo Chimbote.

La Tabla 10, los valores obtenidos muestran los resultados de la prueba rho de
Spearman de 0.322 y un p-valor < .001; considerando la evidencia estadistica se
rechaza la hipdtesis nula, tomando como decision existencia de relacion entre la

dimension precio y fidelizacion siendo directa y muy significativa.

Figura 6

Gréfico de dispersion de la dimension precio y fidelizacion

Fidelizacién

Precio

En la Figura 1, se visualiza la dispersion del conjunto de datos de la dimension
precio de la variable estrategias de marketing y fidelizacion, lo que permite corroborar
graficamente una correlacion directa y muy significativa.
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Para la dimension plaza de la variable estrategias de marketing y fidelizacion
se plantea las siguientes hipotesis:

H: Existe relacion entre la dimension plaza y fidelizacion en los clientes de

las cevicherias de Nuevo Chimbote.
Ho No existe relacion entre la dimension plaza y fidelizacién en los clientes

de las cevicherias de Nuevo Chimbote.

Analizando la Tabla 10, los valores obtenidos muestran los resultados de la
prueba rho de Spearman de 0.487 y un p-valor < .001; considerando la evidencia
estadistica se rechaza la hipdtesis nula, tomando como decision existencia de relacion

entre la dimension plaza y fidelizacion siendo directa y muy significativa.

Figura 7

Gréfico de dispersion de la dimension plaza y fidelizacién

Fidelizacién

Plaza
Observando la Figura 7, muestra la dispersion del conjunto de datos de la

dimensién plaza de la variable estrategias de marketing y fidelizacion, lo que permite

corroborar graficamente una correlacion directa y muy significativa.
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Para la dimension promocion de la variable estrategias de marketing y
fidelizacion se plantea las siguientes hipétesis:

H: . Existe relacion entre la dimension promocion y fidelizacion en los
clientes de las cevicherias de Nuevo Chimbote.
Ho No existe relacion entre la dimensidon promocién y fidelizacién en los

clientes de las cevicherias de Nuevo Chimbote.

Visto la Tabla 10, los valores obtenidos muestran los resultados de la prueba
rho de Spearman de 0.247 y un p-valor < .001; considerando la evidencia estadistica
se rechaza la hipdtesis nula, tomando como decision existencia de relacion entre la

dimension promocidn y fidelizacion siendo directa y muy significativa.

Figura 8

Gréfico de dispersion de la dimension promocion y fidelizacion

Fidelizacién

12 14

Promocion
Visto la Figura 1, se muestra la dispersion del conjunto de datos de la

dimensién promocion de la variable estrategias de marketing y fidelizacion, lo que

permite corroborar graficamente una correlacion directa y muy significativa.
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4. Andlisis y Discusion

Un aspecto interesante que surgid del analisis estadistico en base a la
percepcidn percibida por parte de los consumidores de las cevicherias del distrito de
Nuevo Chimbote referente a las variables estrategias de marketing y la fidelizacion
mediante la aplicacion de dos instrumentos de medicién documental se tiene evidencia

los resultados que a continuacion se detalla:

Para el objetivo principal, determinar la relacion entre las estrategias de
marketing y la fidelizacion de los consumidores en las cevicherias del distrito de
Nuevo Chimbote durante el 2021, debido que se cuenta con suficiente evidencia
estadistica mediante la prueba no paramétrica rho de Spearman, rs = .374 con un p-
valor < .001, para sostener la existencia de relacion entre el marketing y la fidelizacion
segun la opinién del participantes; por lo tanto, se toma la decision de rechazar la
hipdtesis nula. Adicionalmente, se analizo la variable marketing con las dimensiones
factor influyente, atencion al cliente y habitualidad de la variable fidelizacion
obteniendo como resultados la existencia de relacién Unicamente con atencion al
cliente y habitualidad basado en la evidencia estadistica rs = .286 y .378

respectivamente con un p-valor < .001 para ambos casos.

Resultados similares se obtuvieron en los estudios desarrollados por Arrascue
(2019) donde determind que, a través del r cuadrado de Pearson, el marketing
relacional influye en un 61.7% en la fidelizacion de los clientes siendo significativa
con un p < .05, lo que causa que una variable genera cambios en la otra. Asi mismo,
con los resultados de Asencio y Lara (2021) manifestando la existencia de relacion
entre las estrategias de diferenciacion y la fidelizacién de los clientes, encontrando una
correlacion de 0.845. A la vez, Morillo y Victorio (2018) determinaron la relacién que
existe entre nuestras variables, por lo que se rechaza la hipotesis nula y se concluye
que las estrategias de marketing influyen significativamente en la fidelizacion de los

clientes mediante X? 251.72 y p-valor < .001.
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Coincidiendo también con Auccapuclla y Salvador (2020) donde se determin6
que existe relacion entre la estrategia de marketing y la fidelizacion de los clientes; al
obtenerse un rs = 0.856 y p-valor < .05, cuya direccionalidad es forma positiva y
magnitud fuerte; coincidiendo con la investigacion de Bazan (2020) cuyos hallazgos
mas significativos encontrados estrategias de marketing y fidelizacién de clientes;
coeficiente de correlacion 0.806, significancia 0.001. Igualmente, Palacios (2018)
evidencia la relacién directa entre las estrategias del marketing digital y fidelizacion
en los clientes, se concluye que si existe relacion entre las variables positiva moderada

mediante un rs = 0.416 y p-valor < .05

Otros de los aspectos de interés en el presente estudio surgieron del anélisis
descriptivo de las variables evaluadas; en tal sentido, el primer objetivo especifico,
establecer el nivel de las estrategias de marketing en los consumidores de las
cevicherias del distrito de Nuevo Chimbote durante el 2021, donde se evidencia una
mayor consolidacién en la categoria regular con un porcentaje de 39.01% y buena
mediante 31.15%; consecuentemente, las dimensiones producto, precio, plaza y
promocion demuestran un alto grado de porcentaje en la categoria regular con un
47.12%, 41.10%, 36.13% Yy 36.39% respectivamente.

Los resultados del estudio concuerdan con la literatura de Falla y Maco (2019)
donde el nivel de marketing relacional, fue valorado como un nivel medio mediante
un 48%; de igual manera, el estudio de Arrascue (2019) evidencia un nivel medio de
marketing relacional donde alcanza un promedio de 2.56, puesto que no se hace una
buena gestion con los clientes y sus expectativas no fueron lo suficientemente.
Similares resultados se obtuvieron con Morillo y Victorio (2018) con respecto a las
dimensiones al producto, donde los resultados mayores muestran que el 39% de los
clientes esta totalmente de acuerdo con el producto, el precio, fue considerado con el
41.1% estd de acuerdo; sobre la plaza se evidencia un 72.5% esta de acuerdo,

finalmente, la promocion se observa en un 68.6% de los clientes.
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Asi mismo, para evidenciar el segundo objetivo especifico, establecer el nivel
de fidelizacion en los consumidores de las cevicherias del distrito de Nuevo Chimbote
durante el 2021, se realizo el analisis correspondiente para la variable fidelizacion,
estableciendo una categoria regular con el 48.2%, y de sus dimensiones: factor
influyente, atencién al cliente y habitualidad clasificados como bueno mediante un
47.1%, 39.0% y 30.6% respectivamente.

Los resultados son similares a los encontrados por Morillo y Victorio (2018),
donde el 31.9% de los clientes indican que estan fidelizados; ademas, el 22% afirman
estar nada fidelizados, y un 19.9% moderadamente fidelizados, y el 17.3% poco
fidelizados y el 8.9% totalmente fidelizados. También, ocurre para el caso de Arrascue
(2019) quien identificd un nivel medio de fidelizacion del cliente en la clinica,
alcanzando un promedio de 2.78 dado que los clientes no se sienten altamente
satisfechos ni mucho menos desean volver a prestar los servicios. En tal sentido, Falla
y Maco (2019) evalud, el nivel de fidelizacion de los clientes quienes han valorado
como un nivel Medio, ya que el 79% del porcentaje fue calificado como tal.

Respecto al tercer objetivo especifico, determinar la relacion entre producto y
la fidelizacion de los consumidores en las cevicherias del distrito de Nuevo Chimbote
durante el 2021; mediante una evaluacion estadistica inferencial se ha obtenido
resultados que evidencia inexistencia de relacion entre la dimension producto y la
variable fidelizacion mediante la prueba rs = -0.002 y un p-valor > .05; contrariamente,
a lo que ha sido reportado por Auccapuclla y Salvador (2020), estos resultados indican
que existe relacion entre el producto y la fidelizacion de sus clientes; al hallarse un rs
= 0.625 y p-valor =.0141 < .05, de direccionalidad positiva y magnitud moderada. Se
precisa, que se ha realizado complementariamente la evaluacion para obtener la
relacion entre producto con las dimensiones de la fidelizacién, encontrando

Unicamente una relacion con el factor influyente con un rs =-.119 y p-valor < .05.

Los resultados obtenidos confirman y evidencian el cumplimiento del cuarto
objetivo especifico, identificar la relacién entre precio y la fidelizacién de los
consumidores en las cevicherias del distrito de Nuevo Chimbote durante el 2021, se

ha obtenido una relacion entre la dimensidn precio y la variable fidelizacion, a través
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de la prueba estadistica no paramétrica rs = .322 y p-valor < .001; estos hallazgos se
confirman con los estudios elaborados por Auccapuclla y Salvador (2020), quienes
determinaron la existencia de relacion entre el precio y la fidelizacion de los clientes;
hallandose un coeficiente, rs = 0.544 y p-valor =.0352 < .05), de direccion positiva y

magnitud fuerte.

A continuacién, se analiza los resultados que evidencia el quinto objetivo
especifico, establecer la relacion entre plaza y la fidelizacidn de los consumidores en
las cevicherias del distrito de Nuevo Chimbote durante el 2021; donde se tiene una
relacion entre la dimension plaza con la variable fidelizacion mediante un rs = .487 y
p-valor < .001; en consecuencia, se realizd el andlisis correlacional con las
dimensiones: factor influyente, atencidn al cliente y la habitualidad correspondiente a
la variable fidelizacion, existiendo relacion con cada una de ellas con un coeficiente
de Spearman equivalente a .487, .142, .357, .411 respectivamente con p-valor < 001;
estos resultados coinciden con el estudio realizado por Auccapuclla y Salvador (2020)
determinaron que existe relacion entre la plaza y la fidelizacion de los clientes; al

encontrarse un coeficiente, rs = 0.498, p <.001.

Prosiguiendo, con el analisis para el sexto objetivo especifico, determinar la
relacion entre promocion y la fidelizacion de los consumidores en las cevicherias del
distrito de Nuevo Chimbote durante el 2021; el analisis inferencial con la prueba rho
de Spearman obteniendo un rs = .247 con un p-valor < .001, deduciendo la existencia
de relacion entre la dimensién promocién y la variable fidelizacion; paralelamente, se
evaluo las relaciones entre las dimensiones promocion con atencién al cliente y
habitualidad de la variable fidelizacion obteniendo un coeficiente de correlacion .243
y p-valor < .001 en ambos casos. Dichos resultados coinciden con la investigacion
realizada por Auccapuclla y Salvador (2020) donde determinaron la existencia de
relacion entre la promocion y la fidelizacion de los clientes; al calcularse un coeficiente

rho = 0.431 y p <.05 con direccionalidad positiva y magnitud moderada.
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5. Conclusiones

Los resultados obtenidos han dado el realce y la importancia a la presente

investigacion, ampliando el conocimiento en la linea de investigacién contribuyendo

a una mejor comprension y entendimiento de las variables de estudio, sobre la relacion

entre las estrategias de marketing y la fidelizacion de los consumidores en las

cevicherias del distrito de Nuevo Chimbote durante el 2021, a continuacion, se detalla

las conclusiones del estudio.

Los datos presentados en el estudio determinan la existencia de relacion entre
las estrategias de marketing y la fidelizacion de los consumidores en las
cevicherias del distrito de Nuevo Chimbote durante el 2021, debidamente
sustentados estadisticamente con un valor rho de Spearman, rs = .374 y p-valor
<.001.

Se han obtenido resultados satisfactorios demostrando que el nivel de las
estrategias de marketing en los consumidores de las cevicherias del distrito de
Nuevo Chimbote durante el 2021, han sido establecidas en la categoria regular
y buena en 39.01% y 31.15 respectivamente. En el caso de las dimensiones,
producto, precio, plaza y promocién los porcentajes oscilan entre 47.12%,
41.10%, 36.13% y 36.39% respectivamente.

Los resultados amplian nuestra comprension del nivel de las estrategias de
fidelizacion en los consumidores de las cevicherias del distrito de Nuevo
Chimbote durante el 2021, estableciéndose en la categoria regular con el 48.2%
y sus dimensiones: factor influyente, atencion al cliente y habitualidad fluctdan
en los porcentajes de 47.1%, 39.0% y 30.6% segun el caso.

La investigacion ha puesto en evidencia la relacion entre la dimension producto
de la variable estrategias de marketing y la fidelizacidn de los consumidores en
las cevicherias del distrito de Nuevo Chimbote durante el 2021, logrando
determinar la inexistencia de relacion entre ambas variables analizadas

mediante la prueba rs = -0.002 y un p-valor > .05.
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Los resultados reportados en el estudio identifican una relacion entre precio y
la fidelizacion de los consumidores en las cevicherias del distrito de Nuevo
Chimbote durante el 2021, los valores de las pruebas estadistica obtenidas,
corresponden a rs = .322 y p-valor < .001.

Los presentes hallazgos ayudan a establecer la relacion entre plaza y la
fidelizacion de los consumidores en las cevicherias del distrito de Nuevo
Chimbote durante el 2021; mediante un rs = .487 y p-valor < .001.

Las observaciones realizadas confirmaron la relacion entre promocion y la
fidelizacion de los consumidores en las cevicherias del distrito de Nuevo
Chimbote durante el 2021; el andlisis inferencial con la prueba rho de

Spearman determinaron un rs = .247 con un p-valor < .001.
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6. Recomendaciones

En conjunto, sobre los resultados obtenidos de la aplicacion de los instrumentos
de medicién para conocer la opinion y percepcion de los consumidores de las
cevicherias de Nuevo Chimbote para determinar la relacion entre las estrategias de
marketing y la fidelizacion durante el periodo 2021, se tiene las siguientes

recomendaciones respaldadas por las evidencias solidas encontradas.

= Los resultados del presente estudio tienen una serie de implicaciones
importantes para la practica futura, los cuales pueden ser utilizados por los
negocios como insumo para mejorar las estrategias de marketing con lo cual
impactard en la fidelizacion de los clientes.

» Dada la investigacion se necesita ampliar el alcance del estudio, en tal sentido
se debe considerar otros negocios similares, ampliando el tamafio muestral y
el empleo de pruebas estadisticas multivariadas que brinden mayores
evidencias sobre el tema tratado mitigando el vacio de conocimiento en la linea
de investigacion.

= Los hallazgos de este estudio tienen una serie de implicaciones importantes
para la comunidad académica y de investigacion; quedando como literatura de
consulta para futuras investigaciones y su respectiva discusion.

= A pesar de las limitaciones, el estudio sugiere un analisis psicométrico de los
instrumentos de medicién documental, con la finalidad de garantizar la validez
del constructor y posteriormente replicarlos en otros contextos o escenarios de
investigacion.

= Los resultados del estudio conciernen a un problema real en el distrito de
Nuevo Chimbote, por cuanto el municipio debe establecer y dar prioridad a las
politicas claves de difusion y promocion de la gastronomia y turismo en la

ciudad.
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8. Anexo y apéndices

Anexo 01. Matriz de Consistencia

Problema Variables

Objetivos

Hipotesis

Metodologia

¢En qué medida se
relaciona las
estrategias de
marketing y la
fidelizacion de los
consumidores en
las cevicherias del
distrito de Nuevo
Chimbote durante
el 2021?

¢Determinar la
relacion entre
producto y la
fidelizacion de los
consumidores en
las cevicherias del
distrito de Nuevo
Chimbote durante
el 2021?
;ldentificar la
relacion entre
precio y la
fidelizacion de los
consumidores en
las cevicherias del
distrito de Nuevo
Chimbote durante
el 2021?

¢ Establecer la
relacion entre plaza
y la fidelizacion de
los consumidores
en las cevicherias
del distrito de
Nuevo Chimbote
durante el 2021?
;Determinar la
relacion entre
promociény la
fidelizacion de los
consumidores en
las cevicherias del
distrito de Nuevo
Chimbote durante
el 2021?

Estrategias
de Marketing

Fidelizacién
de Clientes

Determinar la
relacion entre las
estrategias de
marketing y la
fidelizacion de los
consumidores en las
cevicherias del
distrito de Nuevo
Chimbote durante el
2021

Determinar la
relacién entre
producto y la
fidelizacion de los
consumidores en las
cevicherias del
distrito de Nuevo
Chimbote durante el
2021

Identificar la relacién
entre precio y la
fidelizacion de los
consumidores en las
cevicherias del
distrito de Nuevo
Chimbote durante el
2021

Establecer la relacion
entre plazay la
fidelizacion de los
consumidores en las
cevicherias del
distrito de Nuevo
Chimbote durante el
2021

Determinar la
relacion entre
promociény la
fidelizacion de los
consumidores en las
cevicherias del
distrito de Nuevo
Chimbote durante el
2021

Existe relacion directa y
significativa entre las
estrategias de marketing y
la fidelizacién de los
consumidores en las
cevicherias del distrito de
Nuevo Chimbote durante
el 2021

Existe relacion directa y
significativa entre producto
y fidelizacion de los
consumidores en las
cevicherias del distrito de
Nuevo Chimbote durante
el 2021

Existe relacion directa y
significativa entre precio y
fidelizacion de los
consumidores en las
cevicherias del distrito de
Nuevo Chimbote durante
el 2021

Existe relacion directa y
significativa entre plaza y
fidelizacién de los
consumidores en las
cevicherias del distrito de
Nuevo Chimbote durante
el 2021

Existe relacion directa y
significativa entre
promocidn y fidelizacion
de los consumidores en las
cevicherias del distrito de
Nuevo Chimbote durante
el 2021

Enfoque:
Cuantitativo

Tipo: Correlacional
Disefio: No
Experimental -
Transversal

Poblacién:
Consumidores de
cevicherias del
distrito de Nuevo
Chimbote.

Muestra: 382
consumidores

Técnica: Encuesta
Instrumentos:
Cuestionario
Estrategias de
Marketing
Cuestionario de
Fidelizacién Clientes

Andlisis de
Informacién:
Anélisis Descriptivo:
Tablas y Figuras
Analisis Inferencial:
Kolmogorov-
Smirnov, rho
Spearman.
Software: SPSS,
JAMOVI1y R Studio
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Anexo 02. Validez de Juicio de Expertos

Informacion General

Calificacion Global

Apeliidos SANTOS DiAZ 1 s Intervalo Validez
Nombres PABLO ARNULFO "‘ 4/) j/w ( ,.\{l 0.002049 Nula
Grado Académico MAESTRO EN EDUCACION \ 0.50a0.59 Muy Baja
DNI 32542582 0.6020.69 Baja
Fecha 01/09/2022 Firma 0.70a0.79 Aceptable
Teniendo como base los crltenos que a continuacion se presenta, requerimos su opinidn sobre el instrumento de 0.80a0.89 Buena
la investigacion titulada: 0.90a1.00 Muy Buena
. . T . . . . 0.835 = Buena
Estrategias de marketing y fidelizacion de los consumidores en cevicherias del distrito de Nuevo Chimbote, 2021
El cual debe calificar con una valoracién correspondiente a su opinion respecto a cada criterio formulado.
Aspectos de Evaluacion
. . L L Deficiente Regular Bueno Muy Bueno | Excelente
N | Indicadores Evaluacion Descripcion de los Criterios
[01 - 09] [10-13] [14 - 16] [17-18] [19 - 20]
01 | Claridad ¢ Esta formulado con lenguaje apropiado? 0 0 0 17 0
02 | Objetividad ¢ Esta expresado con conductas observadas? 0 0 16 0 0
03 | Actualidad ¢ Adecuado al avance de la ciencia y calidad? 0 0 0 17 0
04 | Organizacion ¢ Existe una organizacion logica del instrumento? 0 0 16 0 0
05 | Suficiencia ¢ Valora los aspectos en cantidad y calidad? 0 0 16 0 0
06 | Intencionalidad ¢ Adecuado para cumplir con los objetivos? 0 0 16 0 0
07 | Consistencia ¢ Basado en el aspecto tedrico cientifico del tema de estudios? 0 0 0 18 0
08 | Coherencia ¢ Entre las hipétesis, dimensiones e indicadores? 0 0 0 17 0
09 | Metodologia ¢ Las estrategias responden al propésito del estudio? 0 0 0 17 0
10 | Conveniencia ¢ Genera nuevas pautas para la investigacion y construccion de teorias? 0 0 0 17 0
Sumatoria Parcial 0 0 64 103 0
Sumatoria Total 167
Coeficiente de Validez = (Sumatoria Total. 0.005) 0.835
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Informacion General

Calificacion Global

Apellidos GARCIA LEON Intervalo Validez
Nombres EDWARD ANIBAL 0.0020.49 Nula
Grado Académico Maestro en Ciencia Econdmicas 0.50a0.59 Muy Baja
DNI 18149845 Firma 0.60a0.69 Baja
Fecha :01/09/2022 0.70a0.79 Aceptable
Teniendo como base los criterios que a continuacion se presenta, requerimos su opinion sobre el instrumento de 0.80a0.89 Buena
la investigacion titulada: 0.90a1.00 Muy Buena
. . e . . _— . 0.785 = Aceptable
Estrategias de marketing y fidelizacion de los consumidores en cevicherias del distrito de Nuevo Chimbote, 2021
El cual debe calificar con una valoracion correspondiente a su opinién respecto a cada criterio formulado.
Aspectos de Evaluacion
. N L o Deficiente Regular Bueno Muy Bueno | Excelente
N | Indicadores Evaluacion Descripcion de los Criterios
[01 - 09] [10-13] [14-16] [17 - 18] [19 - 20]
01 | Claridad ¢ Esta formulado con lenguaje apropiado? 0 0 15 0 0
02 | Objetividad ¢ Esta expresado con conductas observadas? 0 0 16 0 0
03 | Actualidad ¢ Adecuado al avance de la ciencia y calidad? 0 0 0 17 0
04 | Organizacion ¢ Existe una organizacion légica del instrumento? 0 0 16 0 0
05 | Suficiencia ¢ Valora los aspectos en cantidad y calidad? 0 0 16 0 0
06 | Intencionalidad ¢ Adecuado para cumplir con los objetivos? 0 0 16 0 0
07 | Consistencia ¢ Basado en el aspecto tedrico cientifico del tema de estudios? 0 0 15 0 0
08 | Coherencia ¢ Entre las hipétesis, dimensiones e indicadores? 0 0 0 17 0
09 | Metodologia ¢ Las estrategias responden al propésito del estudio? 0 0 14 0 0
10 | Conveniencia ¢ Genera nuevas pautas para la investigacion y construccion de teorias? 0 0 15 0 0
Sumatoria Parcial 0 0 123 34 0
Sumatoria Total 157
Coeficiente de Validez = (Sumatoria Total. 0.005) 0.785
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Informacion General

Calificacion Global

Apellidos GONZALEZ CHAVEZ Intervalo Validez

Nombres CARLOS MANUEL / 0.0020.49 Nula

Grado Académico DOCTOR EN ADMINISTRACION 0.50a0.59 Muy Baja

DNI 10588687 0.60a0.69 Baja

Fecha . 01/09/2022 Firma 0.70a0.79 Aceptable

Teniendo como base los criterios que a continuacion se presenta, requerimos su opinion sobre el instrumento de 0.80a0.89 Buena

la investigacion titulada: 0.90a1.00 Muy Buena

. . R . I - . 0.805 = Buena

Estrategias de marketing y fidelizacion de los consumidores en cevicherias del distrito de Nuevo Chimbote, 2021

El cual debe calificar con una valoracion correspondiente a su opinion respecto a cada criterio formulado.
Aspectos de Evaluacion

Defici Regul B Muy B Excel
N | Indicadores Evaluacion Descripcion de los Criterios [: 1|c-|:r;;e [ 1?_“;; [ 1:?::] ;‘; .::r]\o [);(;e-ezr;t]e
01 | Claridad ¢ Esta formulado con lenguaje apropiado? 0 0 16 0 0
02 | Objetividad ¢ Esta expresado con conductas observadas? 0 0 16 0 0
03 | Actualidad ¢ Adecuado al avance de la ciencia y calidad? 0 0 0 17 0
04 | Organizacion ¢ Existe una organizacion légica del instrumento? 0 0 0 17 0
05 | Suficiencia ¢ Valora los aspectos en cantidad y calidad? 0 0 16 0 0
06 | Intencionalidad ¢ Adecuado para cumplir con los objetivos? 0 0 16 0 0
07 | Consistencia ¢ Basado en el aspecto tedrico cientifico del tema de estudios? 0 0 15 0 0
08 | Coherencia ¢ Entre las hipétesis, dimensiones e indicadores? 0 0 16 0 0
09 | Metodologia ¢ Las estrategias responden al propésito del estudio? 0 0 15 0 0
10 | Conveniencia ¢ Genera nuevas pautas para la investigacion y construccion de teorias? 0 0 0 17 0
Sumatoria Parcial 0 0 110 51 0
Sumatoria Total 161
Coeficiente de Validez = (Sumatoria Total. 0.005) 0.805
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Anexo 03. Instrumentos de Medicidn

INTRUMENTO DE MEDICION DOCUMENTAL
ESTRATEGIAS DE MARKETING

A continuacion, se le presentard una serie de preguntas, las cuales seguin su punto de vista
debe marcar con un “x” en los casilleros segun la siguiente escala

Opciones de respuesta
Totalmente en Desacuerdo

En Desacuerdo

Ni de Acuerdo Ni en Desacuerdo
De acuerdo

g B~ N -

Totalmente de Acuerdo

Valoracion

N ftems
1|12(3|4

5

Producto

01 | ¢Considera que la calidad del producto que consume es altamente conforme?

02 | ¢El servicio que brinda el establecimiento al que asiste considera usted como de alta calidad?

03 | ¢Considera que la presentacién del producto es el adecuado en cuanto a calidad y cantidad?

¢Las salsas y complementos que brindan junto al producto son de calidad y cantidad

04 suficientes?

Precio

05 | ¢Considera usted que los precios que cobra la empresa son relativamente bajos?

¢Ha observado que en los precios que promociona la empresa utiliza el valor en céntimos

06 0,99?

07 | ¢Considera que el precio del producto lo induce a incrementar su compra en el momento?

¢Tomando en cuenta el precio usted se ve motivado a invitar a otras personas a asistir al

08 establecimiento?

Plaza

09 | ¢Los servicios basicos que ofrece el local son apropiados para una buena atencion?

10 | ¢Cree usted que la ubicacidn del local y su higiene son aspectos relevantes en el local?

¢Considera que las compras por Internet facilitan al consumidor a adquirir un producto y/o

11 Lo
servicio?

12 | ;Cree usted que el uso de una pagina web es un medio eficaz para su compra?

Promocion

13 | ;Considera usted que la publicidad que aplica la empresa es la adecuada?

14 | ;Cree usted que la publicidad que se le da a un producto influye mucho su compra?

;Tanto el letrero como afiche, volantes y otros tipos de publicidad que hay en el

15 . .
establecimiento lo inducen a comprar?

¢Para usted las promociones son adecuadas para captar su atenciéon y consumir algin

16 producto?
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A continuacion, se le presentara una serie de preguntas, las cuales segln su punto de vista

INTRUMENTO DE MEDICION DOCUMENTAL
FIDELIZACION DE CLIENTES

debe marcar con un “x” en los casilleros segun la siguiente escala

Opciones de respuesta

g B~ WD B

Totalmente en Desacuerdo

En Desacuerdo

Ni de Acuerdo Ni en Desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de Acuerdo

ftems

Valoracion

1|2

3

4

Factor Influyente

01

¢ Esté satisfecho por el servicio que le brindan los colaboradores?

02

¢Considera usted que en la compra el factor mas influyente es el precio?

03

¢Considera usted que en la compra el factor mas influyente es el producto?

04

¢ Considera usted que en la compra el factor mas influyente es el ambiente e infraestructura
del establecimiento?

05

¢Considera usted que en la compra el factor mas influyente es la promocién?

Atencion al Cliente

06

¢La cantidad de personal de ventas cubre con la demanda del local?

07

¢Considera usted un componente importante el tiempo de espera?

08

¢Considera satisfactorio el servicio que le brinda el establecimiento?

09

¢ Considera satisfactorio el producto que le brinda el establecimiento?

Habitualidad

10

¢Usted esta dispuesto a retornar al establecimiento que le proporciono buena atencion?

11

¢Recomendaria la polleria a la que asiste con regularidad a cualquiera que busque su
consejo?

12

¢ Toma como primera opcidn la polleria que le ofrecid el mejor servicio?
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Anexo 04: Andlisis de Confiablidad

Instrumento Estrategias de Marketing

Estadisticas de Fiabilidad de Escala

. o de
Media DE Cronbach o de McDonald
escala 2.97 0.596 0.769 0.789
Estadisticas de Fiabilidad de Elemento
If item dropped
. Correlacion del elemento o de o de
Media DE con otros Cronbach McDonald

EMAO01 @ 3.47 0.990 0.0535 0.777 0.796
EMAOQ02 2.87 1.246 0.5277 0.743 0.767
EMAO3 4.00 0.926 0.7145 0.736 0.757
EMAO04 2.40 1.352 0.3692 0.756 0.782
EMBO05 3.00 1.690 0.2545 0.771 0.789
EMBO06 @ 2.40 0.910 0.1731 0.769 0.790
EMBO07 2.47 1.246 0.4571 0.749 0.771
EMBO08 3.40 1.352 0.3014 0.762 0.788
EMCO09 2.60 1.352 0.4614 0.748 0.780
EMC10 2.67 0.976 0.3354 0.759 0.782
EMC11 2.80 1.424 0.3239 0.761 0.784
EMC12 2.60 1.121 0.1035 0.776 0.792
EMD13 2.73 1.163 0.6916 0.731 0.758
EMD14 3.47 1.457 0.2768 0.765 0.788
EMD15 3.67 1.589 0.4993 0.743 0.775

EMD16 2.93 1.033 0.3843 0.756 0.778




Estadisticas de Fiabilidad de Escala

. o de
M DE McDonal
edia Cronbach o de McDonald

Instrumento Fidelizacién

Estadisticas de Fiabilidad de Escala

Media DE a de Cronbach  ® de McDonald

escala 3.08 0.610 0.682 0.680

Estadisticas de Fiabilidad de Elemento

If item dropped

Media DE Correlaaon;jtiloilemento con Crgn(z);ch Mcg::ald
FDAL7 3.53 1.060 0.0262 0.700 0.708
FDA18 2.93 0.884 0.2407 0.674 0.675
FDA19 3.33 1.397 0.2702 0.671 0.666
FDA20 3.00 1.964 0.5257 0.620 0.633
FDA21 2.47 1.125 0.0153 0.703 0.699
FDB22 3.20 1.082 0.3949 0.654 0.654
FDB23 2.67 1.345 0.4704 0.638 0.650
FDB24 3.67 1.047 0.1973 0.679 0.679
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Estadisticas de Fiabilidad de Elemento

If item dropped

Media DE Correlacion del elemento con ade o de
otros Cronbach McDonald
FDB25 2.93 1.387 0.2721 0.671 0.662
FDC26 3.33 1.291 0.3433 0.659 0.668
FDC27 2.80 1.320 0.5250 0.629 0.633
FDC28 3.07 1.280 0.4916 0.636 0.643
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Anexo 05. Anélisis de Normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Descripcion
Estadistico gl Sig.

Estrategias de Marketing 0.074 382 0.000
Producto 0.095 382 0.000
Precio 0.098 382 0.000
Plaza 0.115 382 0.000
Promocion 0.133 382 0.000
Fidelizacion 0.103 382 0.000
Factor Influyente 0.163 382 0.000
Atencién al Cliente 0.114 382 0.000
Habitualidad 0.144 382 0.000
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