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TITULO

El Marketing Mix y su relacion con la Fidelizacion del cliente en la Empresa Via
Solutec, Trujillo — 2023.
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RESUMEN
El proposito del siguiente estudio de investigacion se describio la correlacion del
Marketing Mix y la Fidelizacion del cliente de la Empresa Via Solutec, Trujillo- 2023.
La metodologia que se empleo fue de tipo descriptivo correlacional , cuantitativo,
basico; de disefio no experimental, transversal. La poblacion se integré por 1500
clientes, donde se extrajo una muestra significativa de 156 aplicando el método

probabilistico. Se aplico la encuesta como técnica y el cuestionario como instrumento.

Mediante el presente estudio se concluye que el Marketing Mix no se relaciona
notablemente con la fidelizacion del cliente en la Empresa Via Solutec, en la ciudad de
Trujillo durante el afio 2023.; debido que el nivel de significancia es mayor que 0.05
(0.139 > 0.05); en consecuencia, se admite la hipotesis nula y se desestima la hipotesis

alternativa.
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ABSTRACT
The purpose of the following research study described the correlation of the Marketing
Mix and Customer Loyalty of the Company Via Solutec, Trujillo-2023.
The methodology that was used was of a descriptive correlational, quantitative, basic
type; Non-experimental, cross-sectional design. The population was integrated by 1500
clients, where a significant sample of 156 was extracted applying the probabilistic

method. The survey was applied as a technique and the questionnaire as an instrument.

Through the present study it is concluded that the Marketing Mix is not significantly
related to customer loyalty in the Via Solutec Company, in the city of Trujillo during
the year 2023.; because the significance level is greater than 0.05 (0.139 > 0.05);

consequently, the null hypothesis is accepted and the alternative hypothesis is rejected.



INTRODUCCION
En el siguiente trabajo de investigacién como antecedentes se ha utilizado algunas tesis
y libros a nivel local, nacional e internacional. De acuerdo con Rossi (2018), en su
estudio concluy6 del Marketing Mix gue incide directa y favorablemente enel modo de
compra de los clientes, se encuestaron 180 clientes, de los cuales 78 hombres y 22
mujeres, la mayoria de los cuales el 75% compra entre los 25-35 afios, el 63% califica
el producto como excelente, el 60% encuentra €l. relacion precio-producto, el 82%
evalla la campafia como un beneficio y el 61% acude a nuestra tienda por
diferenciacion; la estructura de lo investigado fue no experimental, descriptivo-
transversal, se utiliz6 la encuesta como tecnica, Teniendo en cuenta a Vargas (2018),
en su estudio concluyd que la investigacion requirid la creacion de vinculos
interdisciplinarios entre los conocimientos y las técnicas de las unidades de informacion
propias del campo audiovisual. Esto ayudd a encontrar nuevas formas de comunicar
estratégicamente el material de la coleccion de acuerdo con las nuevas tendencias
visuales y las interacciones de losusuarios. Tomando las variables claves del Marketing
Mix, se ha logrado mas que un plan de comunicacion externa. Partiendo de la fase de
diagnostico y viendo oportunidades y debilidades, en general se vieron otros casos en
la cadena de proceso. En general, el plan de marketing tiene los medios para mejorar
continuamente los procesos de las unidades de datos, lo que a su vez afecta a la
sociedad. Con base en Rivera (2018), en su estudio concluyd que para lograr una
efectiva fidelizacion dentro de centros deportivos, es crucial que los clientes no sean
solo un medio de ingresos; Mas bien, deben convertirse en un activo para laempresa,
donde tienen una voz que no solo exige servicios, sino que también proporciona
comentarios y ayuda a la empresa a mejorar las ofertas de servicios oel desarrollo de
productos. Como herramienta cuantitativa, se realizaron encuestas tanto a clientes
potenciales como a clientes habituales. En estos estudios se pudo ver las necesidades
que actualmente buscan los clientes en un centro deportivo. Citando a Anzola (2018),
en su estudio concluyé en mejorar el Marketing Mix como diferenciador de la
competencia y como un plus importante, se plante6 una metodologia cualitativa , una

muestra de 250 clientes , donde el 45% no reconoce los esfuerzos del marketing en la



agencia. Como expresa Trujillo (2019), en su estudio determind con un enfoque
cuantitativo a traves del paradigma de ecuaciones principales, se realizé la propuesta
de Quester y Lim (2003) se adaptdutilizando un modelo de ecuaciones estructurales
para confirmar la asociacion entre la participacion en el producto y la lealtad a la
marca. Se obtuvieron de una muestra de 103 clientes del colegio sugirieron que la
fidelizacion de los clientes de Vélez Fortin tiene una asociacion directa y positiva
entre la participacion y la fidelizacion, esto no ha sido comprobado. que las
dimensiones cognitivas y conductuales tienen factores de fidelidad. Pudimos identificar
antecedentes de, como el interés y el disfrute, y aspectos afectivos, como el valor
simbdlico, la emocion, el estado de animo, las emociones y la satisfaccion, que
determinan el servicio que brindan las pequefias escuelas de futbol urbanas. Bogota.
la teoria revisada finalmente plantea preocupaciones que deben abordarse en
investigaciones posteriores. Tal como indica Paca (2019), en su estudio concluyé que
la buena Gestion del Marketing Mix , es una serie de estrategias que una organizacion
utiliza para lograr solucion en el mercado objetivo. Este estudio es de tipo descriptivo
correlacional, de disefio transversal no experimental y tipo de implementacion. Se
analiz6 una poblacién de 96 individuos y se dipusieron encuestas tipo Likert para la
produccion de datos, con resultados de confiabilidadalfa de Cronbach mediante SPSS
21. El estudio finalizé en el coeficiente correlativo de Sperman de 0.691, lo que da un
ratio de 0.000, donde tomamos la hipdtesis alternativa que establece que hay una
conexion entre sus variables. Como lo hace notar Cuadros (2019), determind segun lo
investigado que el Marketing Mix no se considera suficiente ni insuficiente, el 38,7%
de media es 2,96, donde precio, ubicacion y dimensiones de la campafa significan
3,05, 2,94 y 3,33, por lo que no son suficientes o insuficientes y el producto se mide
en un promedio de 2.52, por lo que es inadecuado. Como lo plantea Martinez (2019),
en su estudio concluyd acerca del marketing con el 43% dice que se usa a veces, el
28% dice que todo el tiempo porque la empresa no ofrece muchos descuentos y no hay
condiciones de pago (devoluciones) porque todo esta hecho define Ademas, el 48% de
los encuestados dice tiene una temporada de descuento, por lo que a veces ofrecen
buenas ofertas. .Segin Mayta y Tirado (2019), utilizaron un disefio transversal no

experimental como el tipo de descripcion de la correspondencia en su estudio; el



objetivo general es describir el nexo de la mezcla de mercado y el posicionamiento de
marca de Mi Banco Agencia Chepén 2019; en el cual se tomaron muestras de 219
clientes representados por 1023 clientes de Chepén, se hizo una prueba de
conveniencia, con 23 items y las respuesta segun Likert. Desde la vista de Lenin
(2019), en su estudio concluy6 que el marketing mix hace referencia al
posicionamiento, en el cual se aplicé un disefio no experimental y enfoque cuantitativo
de disefio transversal y correlacional, se sondeo a 50 clientes ,mediante un cuestionario
y el alfa de Cronbach, brindando 0.860 de maxima confiabilidad con correlacion.
Usando el Rho Spearman, arrojo 0,660 con un valor de significacion de 0,01, adulando
con correlacion positiva promedio. De acuerdo con Fernandez (2019), en su estudio
concluyd que repercute directa y favorable en el modo de compra de los consumidores,
Se tomo como muestra 55 consumidores, 97% mujeres y 3% hombres , el 24%
compran de la edad de 41 a 50 afios , el 58% califica de excelente el producto, el 80%
encuentra relacion precio- producto, el 73% califica como bueno la promocion vy el
71% viene a nuestro local por la diferenciacion ; de disefio no experimental |
descriptivo -transversal , como técnica se utilizd la encuesta . Como dice Rosario
(2019), en su estudio determind que es correlacional, no experimental, transversal. A
385 clientes se les aplicé el cuestionario de Likert como muestra. EI procesamiento y
analisis segun el SPSS 21, concluyendo que el precio posee una conexion negativa
débil, de igual manera se obtuvo una relacién positiva débil en medio de producto,
plaza y campafia, finalmente se utilizO Rho Spearman para contrastar la hipotesis,
similar a la tabla 3.5, donde se visualiza que existe una relacion entre la mezcla de
mercado y el marketing . mix de Santa Maria Trujillo 2018 Evaluacién de la empresa
con un valor de prueba (p=0.000) asi como el coeficiente de correlacion de Spearman
es de 0.179**, lo que indica que la relacion es débilmente positiva con un nivel de
significacion (0.050). Como lo expresaron Arévalo y Olortiga (2019), concluyeron en
su investigacion con una correlacién de Pearson 0.517, directa en lo mencionado .
También hay un analisis descriptivo de las cosas mas importantes que la empresa
asume como fortalezas, pero en realidad no lo son. Como lo expresaron Arévalo y
Olortiga (2019), determinaron que el articulo, con un coeficiente de correlacion de

Pearson de 0,517, demostré una conexion directa en lo descrito. lo mencionado .



También hay un andlisis descriptivo de las cosas mas importantes que la empresa
asume como fortalezas, pero en realidad no lo son. Como lo expresaron Arévalo y
Olortiga (2019), determinaron que el articulo, con un coeficiente de correlacion de
Pearson de 0,517, demostré una conexion directa en lo descrito. También hay un
andlisis descriptivo de las cosas clave que la empresa cree que son fortalezas pero no
lo son. Como mostraron Fernandez y Diaz (2020), su investigacion encontré que el
nivel de marketing relacional promedi6 67.3%. La fidelizacion media es del 55,1%.
Escala media de marketing relacional (52,1%). EIl grado de fidelizacién es medio
(48,1%). Se acepto la hipdtesis con un grado de significacién inferior al 5% (p<0,05)
con coeficiente tau b de Kendall = 0,810, concluyendo con positiva. Tal como lo
muestran Fernandez y Diaz (2020), en su investigacion determinaron que el nivel de
marketing relacional es promedio, 67.3%; la lealtad es media, 55,1%; las dimensiones
del marketing relacional son medias (52,1%); y los indicadores de lealtad son
promedio (48.1%). La hipdtesis se acepta con el coeficiente Tau-b de Kendall = 0,810
con un nivel de significacion inferior al 5% (p y It; 0,05), afirmando la conexién de
manera positiva. Como lo sefiala Bendez( (2020), en su estudio identificé un estudio
adecuado para obtener una vision detallada de las variables gerenciales y de lealtad del
consumidor de la empresa. EI método fue cuantitativo, disefio no experimental
explicativo transaccional, porque incorpora la emergencia de una variable a partir de
otra. El grupo base estuvo conformado por 78 gerentes de diferentes oficinas de Mi
Banco quienes llenaron un cuestionario basado en 16 preguntas. Teniendo en cuenta,
se demostrd que la creacion de tablas estadisticas, la gestion influye en la lealtad del
cliente de Kinyu My Bank. Se obtuvo un resultado de r=0,951, lo que confirma alta
validez. Como sefialan Morales y Ramirez (2021), en sus estudios concluyeron en un
sentido cuantitativo, disefio no experimental correlacional de 74 clientes mediante 27
items. Como resultado, 38,3% clientes sintieron que las estrategias de marketing
relacional tuvieron poco efecto. Del mismo modo, la lealtad del cliente es baja en
48.1%. Mediante el rho de Spearman fue de 0,752, admitiendo la hipétesis alternativa
del estudio. Esto significa que posee una correlacion positiva significativa entre el
marketing relacionado con el minorista de autopartes Trujillo 2021. Como lo indica

Luque (2021), Su investigacion ha identificado si existe un vinculo entre el marketing



relacional y la fidelizacion de clientes en entidades financieras en 2021. Este estudio
aplica una medida correlacionada, un enfoque cuantitativo. EI disefio noes transversal
y experimental.se obtuvo por la encuesta, con 20 items y la media se midio en una
escala de Likert para permitir la presentacion estadistica de los resultados. EI grupo
base estuvo conformado por 320 clientes consumidores de la oficina de Lima, y la
muestra con un grado de confianza del 95% y error del 5%, donde el resultado fue de
175 clientes . Concluyendo que hay una relacion directay de gran significancia en las
entidades financieras (Lima, 2021). Tal como lo menciona Rodriguez (2022), en su
estudio determino la correlacion del marketing digital y la fidelizacion de clientes en el
restaurante Muyupampa, Moyobamba, 2022. De estudio basico, no experimental,
transversal y descriptivo de disefio correlacional con muestra de 175 de 319 clientes.
Obtenido por encuesta y cuestionario. Considerando un grado medio 56%, bajo 27%
y alto 17%; en Restaurante Muyupampa, Moyobamba, 2022, debido a que el analisis
estadistico Spearman Rho fue de 0,965 (correlacién positiva muy alta) y p-value 0,000
(p- value < 0,01); Adicionalmente, solo el 93,12% del marketing digital tiene un
impacto en la fidelizacién de los clientes. Tal como lo indicaron Salazar y Solis (2022).
En su investigacion identificaron la relacion entre atencion al cliente y fidelizacion en
el centro de imagen dental “Vilcor” Jaén -2022, de manera descriptivo correlacional y
de enfoque cuantitativo con 261 pacientes. Del centro de imagenologia dental a la
empresa que solicita el servicio, donde se elaboro 25 preguntas en una encuesta. El
resultado mas importante fue que segun el coeficiente de Pearson la correlacion entre
las variables atencién al cliente y lealtad es baja en 0.418. El informe recomienda que
la gerencia y el area de atencion al cliente elaboren un cronograma de horas libres que
permita a los socios Enviar pacientes en turnos adecuados, mejorar el servicio y enviar,
teniendo en cuenta también las opiniones de los servicios prestados. Envie
instantdneamente los resultados de su prueba de radiologia a través de WhatsApp o
envielos por correo a su médico para asegurarse de que su placa coincida con los
resultados de su prueba dental, lo que le permitira realizar un estudio maestral eficiente
y rapida.Por otro lado, la sensibilizacion del paciente sobre la importancia de las
radiografias para informarse y ver sus ventajas antes de un tratamiento odontologico

(p. €j., ortodoncia, endodoncia, extracciones, tratamiento de ortodoncia). Como lo



indica Peralta (2022), en su estudio determino la conexion del neuromarketing y la
fidelizaciéon de clientes en Nina Reposterias, Tarapoto - 2022”. Es un disefio no
experimental, tipo aplicativo, transversal y descriptivo correlacional, con un muestral
de 200 empresarios, como técnica la encuesta. y cuestionario como herramienta.
Mostrando que el neuromarketing de la empresa de golosinas de Nina es 40% regular,
35% incompleto y 26% efectivo. Por otro lado, la fidelizacion de los clientes de la
golosina de Nina es 38% convencional, 33% incompleta, y 30% efectivo. Desde otro
angulo la conexién en medio del neuromarketing y fidelizacion de clientes es alta y
positiva con un valor de 0.832 y un efecto directo con un grado de significancia de
0.002 con un p- valor inferiora 0,05. En resumen, se desestima y se admite la hipdtesis
nula que hay una conexion directa y positiva entre las variables de investigacion. Como
expresa Contreras (2022), en su estudio identificaron se analiz6 Cémo la satisfaccion
aumenta la fidelidad y hace crecer la marca de una empresa textil (en este caso Alpaca
Mitica, una empresa textil de la ciudad de Lima). La naturaleza del estudio fue un disefio
no experimental, descriptivo y relacional sobre retencion de clientes. Las herramientas
utilizadas son encuestas validadas por las pruebas KMO y Bartlett, igualmente
confiables con un puntaje de 924 analizado por el alfa de Cronbach. La muestra fue no
probabilistica por simplicidad y se llevé a un promedio de 220 clientes. Los resultados
han sido favorables a la empresa ya quelos clientes estan satisfechos y es posible
fidelizarlos. El cierre es que la satisfaccion del cliente contribuye significativamente a
la lealtad y el control a través de los resultados obtenidos. Respecto a la
fundamentacion cientifica, parte importante de la investigacién, se ha considerado las
siguientes fuentes bases tedricas o epistemoldgicas: Existen varios modelos de
marketing mix, entre los que podemos mencionar. Segun Kotler, el modelo de mezcla
de marketing confirma que el marketing en si mismo es la capacidad de saber
exactamente qué necesitan las personas y como ganan dinero los proveedores de
productos y servicios particulares. En ese momento, eBay pensé en encontrar articulos
de uso comun, por lo que cred un espacio web que atendia las necesidades del publico
en general. IKEA, por otro lado, reconocid la demanda de muebles asequibles y de alta
calidad, pero su principal motivacion fue ofrecer productos de mayor calidad a precios

competitivos. Elegimos una estrategia de marketing que logré captar nuevos clientes



y convirtid sus necesidades individuales en oportunidades de crecimiento. La
Asociacion Estadounidense de Marketing enfatizo que es el mix de acciones de una
organizacion para crear, servir y cubrir las perspectivas de los consumidores, clientes
y el publico en general. La ejecucion de estas actividades es a través de la més alta
habilidad y ejecucién del trabajo planificado. EI marketing es la direccion elegida del
marketing destinado a atraer clientes potenciales gracias a la tarea principal de explorar
e innovar ideas, estrategias y diez formas. En cuanto a la definicion social del
marketing, se refiere a mejorar las condiciones sociales de los clientes brindando una
excelencia vital. Sin embargo, es importante mejorar este concepto. A través del
marketing podemos conocer tan bien las necesidades y preferencias: como sefiala Peter
Drucker, a través del marketing podemos retener tan acertadamente las deyeccion y
preferencias de los consumidores que podemos ensefiar el esquema que satisface
cabalmente la reclamacion del consumidor. consumidores Importancia de la ligazon de
marketing. Como afirma Kotler (2012), la trascendencia del marketing se pasivo a la
faceta en que implicasu dilatacién en la sociedad, lo que permite que los mercaderias
sean aceptados en ella. Lo que animd a los nuevos fabricantes a modernizar sus
mercaderias y afianzar una buena acuartelamiento en el mercado, saliente marketing,
cuya trascendencia se puede contemplar en el hinchazén de la reclamacion de
mercaderias ya servicios, o que a su ocasion crea puestos de trabajo. De sindnimo faceta,
la trascendencia de una buena disyuntiva de las decisiones del marketing mix esta
relacionada con las caracteristicas del esquema a inventar para desear elvalia adecuado,
llevar a cabo las camparias y promociones necesarias, prevenir unbosquejo de ventas
que mejore la rentabilidad de la despacho, de este modo como justipreciar los factores
ambientales que posibilitan la origen de un producto para su comercializacion. Los
especialistas en marketing deciden que caracteristicas deben encontrarse en el esquema
de un reciente producto ya servicio, que preciosdeben establecerse, donde distribuir
mercaderias ya prestar servicios, y cuanto desfallecer en publicidad, ventas, Internet
ya movil. marketing Definicion de marketing mix Kotler (2012) sefiala: Incluso si la
despacho tiene una generalizacion sobre el dato en el que quiere implementar la
organizacion general, puede empezar por esquematizar el marketing mix,. Para ello, se

han implementado estrategias para incidir en la reclamacién de mercaderias. Estas



capacidades se clasifican en 4 variables que suelen mencionarse y resumirse en las 4
Ps, cada una de las cuales se describe a continuacion: Producto: Como lo mostro Kotler
(2013), sefial6 que la precision de producto es todo lo gque tiene unadespacho.y puede
ofrecer un mercado objetivo (clientes) para atraer su atencién ylograr llevarlos al
mercado porque tiene caracteristicas y atributos que satisfacen las necesidades del
consumidor, cuando mencionas un producto, tienes objetos tangibles, servicios,
lugares, ideas, aprendizajes. y organizaciones. Niveles de produccion. Como afirma
Kotler (2013), el producto debe complacer las necesidades que existen en el mercado,
con lo cual el consumidor puede cumplir con las expectativas de los clientes, también
puede generar nuevos eventos en la caida del valor y cambios de significado con el
tiempo. que la creacidn de este producto continuara en el tiempo. Cuadrado: Kotler
(2012) definié un cuadrado como formado por las actividades de una empresa
destinadas a poner los productos a disposicion de los clientes. También trabajan con
una serie de distribuidores independientes que venden varios modelos de esta empresa.
En otroejemplo, Ford selecciona cuidadosamente a los concesionarios para brindar el
apoyo necesario. Estos concesionarios mantienen una lista de concesionarios de
automoviles, notifican a los compradores futuros, cotizan,. Mediante un canal de
distribucion.Kotler (2012) sefiala que son quienes presentan, ofrecen o suministran el
producto o servicio fisico al consumidor o comprador final. También se puede enviar
directamente a traves de Internet, teléfonos fijos y mdviles. La indirecta, por su parte,
es a través de 12 distribuidores (mayoristas o minoristas), siendo los vendedores los
encargados de tratar con los clientes potenciales (compradores). Es la misma empresa
que se enfrenta constantemente al desafio de planificacion de elegir el mix de canales
mas utilizados para los servicios de venta y comunicacién: minoristas, empresas de
transporte, bancos y compafiias de seguros. Precio: Masferrer (2013) describe una
cantidad especifica econdémica por un acuerdo comercial, 0 una serie acumulativa de
precios que adquiere un consumidor antes de tomar el beneficio de la propiedad del
productoo utilizar el servicio. de valor. Publicidad: Serra (2015) argument6 que la
publicidad es suficiente, dependiendo de como se utilicen los incentivos y
promociones para motivar a consumir todo lo ofrecido por las organizaciones. La

promocion es un proceso de acciones donde se llega de manera efectiva los planteado



en ventas y ganancias . A intermediarios y usuarios finales durante un periodo de
tiempo. Serra (2015) también sefialé que al resumir diferentes conceptos relacionados
con la publicidad, debemos ser capaces de resaltar aquellos relacionados con diferentes
conceptos clave. Las promociones se determinan en consecuencia. Serra (2015)
encontrd que es posible identificar elementos comunicativos importantes con
funciones comunicativas, persuasivas y conductuales. Existe una comunicacion
formativa sobre los beneficios de obtener el servicio, donde, cuando y donde obtener
el servicio y quién estara involucrado en el proceso.Publicidad: Rivera y Garcillan
(2012) definen la publicidad como metodo de difusion utilizada con fines comerciales
que permitea los consumidores colocar marcas en su mente. La publicidad es la
comunicacion comercial crucial e importante para que los anunciantes lleguen a
grupos de consumidores especificos orientando hacia la compra de sus productos.
Cualquiera que pueda transmitir un mensaje generalmente usa los medios. También
hay otro modelo importante en el que los clientes deben enfocarse para lograr la lealtad.
Se puede lograr por un factor. Gestion de datos deusuarios: Segun Alcalde (2002), se
deben considerar procesos cortos para obtenerla fidelizacién de clientes. Por lo tanto,
la fidelizacion del cliente a menudo significa crear valor agregado. Superar las
expectativas del cliente. Para Burgos consiste en sistematizar los datos recibidos de
los clientes utilizando medios técnicos. Las organizaciones pueden actualizar
continuamente la informacion para desarrollar estrategias que reflejen estos cambios.
Gestion de fidelizacion: Segun Castillon (2017), se relaciona directamente con los
medios de comunicacion, perono solo con los clientes. Los distribuidores y vendedores
también estan involucrados en este nivel. Cuando una organizacién desarrolla una
forma de llegar al cliente involucrando todas las areas , se logran excelentes resultados.
También pretende dar sustento teorico a la fidelizacion a través de una teoria de los
cuatro etapas. EI modelo de fidelizacion de clientes de Lock se basa integradamente
en Richard Oliver, donde lo define en cuatro etapas, la primera donde el consumidor
diferencia la marca de lo demas . El segundo es la vinculacion emocional La
fidelizacion activa es la tercera etapa en la que los clientes abandonan futuras
intenciones de compra. Pueden o no comprar productos de cierta manera, pero en un

nivel objetivo, los consumidores tienden ajurar lealtad a las empresas. Finalmente, el



concepto de lealtad de 12 pasos significa que un cliente realiza compras repetidas y
continuas de un producto, servicio o marca. En ello intervienen las emociones de
nuestros consumidores. Segun Alcalde (2002), se forma un trébol de lealtad para los
clientes de la empresa. Hay necesariamente cinco pétalos (Informativo, Marketing
Interno, Comunicaciones, vivencia comercial, Motivaciones, Privilegios) y un corazon,
y en el centro de esta hoja de trébol esta el corazén. Estos son rasgos centrales del
proceso de fidelizacion y el compositor (Cruz y Vargas, 2018), los habitos y creencias
de la organizacién basada en garantias. Reconociendo que la fidelizacion del cliente es
el objetivo, creamos métricas de manera consistente la calidad de las entregas que
asociamos con nuestros clientes.

Respecto a la justificacion de la investigacion, especificamente desde el tanto de aspecto
de la Justificacion teérica: El equitativo de oriente observacion es anticipar en el
estudios verdadero sobre el rendimiento de las rdbricas validadas en la entrenamiento
secundaria como utensilio para estimar el punteria de las competencias de observacion
cientifica, cuyos resultados pueden individuo sistematizados en una propuesta. Desde
la Justificacion practica: Esta observacion se realiza porque es imperioso incrementar
el cota del marketing mix de los clientes de Via Solutec, utilizando las rdbricas
aprobadas en el sistema de justiprecio de aprendizaje. Desde la Justificacién social: En
cuanto al coartada delobservacion, sobre todo desde el posicién social, se puede
documentar que fue necesaria esta observacion, la cual permitié generar un impacto
social con la perentoriedad de desembrollar problemas, por eso es importante, porque
hogafio las empresas nos preocupamos por alcanzar competitividad, de este modo
como cuando tenemos clientes felices , fidelizados y una compariia con agudo beneficio.
Desde la Justificacién metodoldgica: Crear y atribuir rubricas para cada habilidad, como
tantear con métodos cientificos, situaciones que pueden individuo investigadas
cientificamente, una tiempo comprobada su poder y confiabilidad, pueden individuo
utilizadas en otras investigaciones y otras actividades de aprendizaje. Instituciones.
Desde la Justificacion cientifica: También podemos nombrar que esta relacionado con
el mix de posito y la fidelizacion de clientes, que mdsica ejes proporcionado
importantes, porque nos ayudaron a comprender la ligadura que existe ya en

absolutones existe entre los clientes de Via Solutec. se conocen algunas falencias en la
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fidelizacion del cliente en oriente reciente forma de postpandemia para que
posteriormente puedan atenderlas; y las ventas vuelvan a la normalidad.

Para el siguiente estudio de investigacion se ha planteado el siguiente problema:
¢Coémo se relaciona el Marketing Mix y la Fidelizacién del cliente en la Empresa Via
Solutec, Trujillo-2023?

Referente a la conceptualizacion y operacionalizacion de las variables, se ha
considerado las variables Marketing Mix (variable 1) y Fidelizacion del cliente
(variable 2) se definen conceptual y operativamente como se muestra a continuacion.
Una definicién conceptual de la variable 1 es: La mezcla de marketing mix engloba
desde producto , precio , plaza y promocion que sirve para conocer la realidad dela
empresa y hacia donde se quiere llegar ,”donde la estrategia primaria es de utilizar las
variables o teorias disponibles para cumplir con la posicion establecida por una
empresa y la conmutacion mercantil para alcanzar los objetivos del mercado” (Yépez,
Quimis, Sumba, 2021, p. 03). ““Se menciona en una serie de acciones y tacticas donde
se logra las metas organizacionales a fin de comercializar segin lo demandado ,
optimizando los recursos propios en procesos ideales (Cardenas, 2019, p. 14): “Es la
combinacion de responsabilidad operativa es la organizacién de productos rentables,
la fijacidn de precios a través de una distribucion adecuada y la estrategia publicitaria.
para la difusion” (Fernandez, 2015, p. 64). Una definicion operativa Es el plan
comercial donde se propone acciones para optimizar los objetivo, analizando algunos
aspectos fundamentales de sus actividades encaminadas a promover y vender marcas y
productos en el mercado, se mide por las dimensiones de producto, precio, promocion y
ubicacién. Las dimensiones variables se definen de la siguiente manera: No se puede
hacer marketing sin un producto porque el producto es el elemento primario, la primera
herramienta. Esta area se ocupa dela percepcion hacia el publico ,el disefio, el
embalaje, etc. (Cardenas, 2019, pag. 15) Dimension Precio: “Es la dimension
economica donde se logra propdsitos mercantiles” (Cardenas, 2019, p.20). Aspecto de
Promocion: “Este pilar es un medio para implementar una estrategia de marketing para
que se conozcan los productos que se ofrecen a los clientes potenciales a quienes estan
destinados. Porlo tanto, para lograr este objetivo, existen una variedad de difusion en

publicidad, campanfias, viajes, participacion en ferias (Cardenas, 2019, p. 23) productos
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hasta.Este mix cumple un rol idéneo en las circunstancias acertadas. almacenamiento,
transporte, inventario, pedidos, plazos, etc.” (Cardenas, 2019, pag. 21). Definicion
conceptual de la variable 2: “"Se expresa en el hecho de que continuamente compran
un productoo servicio una y otra vez". Asimismo, ~~Como definicion operativa de las
variablesde retencidn de clientes, a partir de este concepto de cliente leal , decimos que
utiliza diversas estrategias y técnicas para convertir a los clientes en consumidores
habituales de nuestros servicios fidelizar a los clientes por (Vartija, 2015, p.once). “La
fidelizacién de clientes logra fortalecer conexiones duraderas con los demandados mas
rentables de una empresa, lo que conduce a una alta participacion en sus compras”
(Irimaa, 2013, p. 32). “La fidelizacion de clientes se refiere a las actividades
encaminadas a asegurar una relacion duradera, estable y continua con una empresa, se
trata de crear emociones. (Sleen, 2012, p. 75). "Es lo que muestra una empresa hacia
sus clientes de forma real donde genera sentimientos duraderos y hacer que la clientela
se sientan pertenecidos. Seremos el target de las marcas que nos interesan.
Apoyaremos, poseer y apoyar el crecimiento y la presencia continua de la empresa en
el mercado” (Schnarch 2016,p.12). Definicion conceptual de Fidelizacion del cliente:
este término incluye el marketing que utiliza una variedad de estrategias y técnicas para
convertir a los clientes en consumidores regulares de nuestros servicios, productos o
marcas, generando asi la fidelizacion de los clientes. Esta variable se mide a lo largo
de las siguientes dimensiones: Cultura de la empresa. Servicio postventa, estrategia de
relacionamiento, experiencia del cliente Las dimensiones de las variables se definen de
la siguiente manera: Acciones comunes, pensamientos y sentimientosde los miembros.
En otras palabras, la cultura corporativa es la ideologia y la personalidad de la empresa.
(Gente, 2020, pag. 2). Dimension Experiencia del cliente: “Es aquella que resulta
memorable y que disfruta de las conversaciones con familiares, amigos, parientes y
compaferos” (Alcaide, 2015, p. 255). Dimension de estrategia relacionada. “Es
miscelanea de estrategias para la construccion y distribucion de marca, generacién de
leads, lealtad y autoridad de mercado. El proposito del marketing relacional es atraer y
retener clientes, convirtiendolos en promotores y defensores de tu marca. (Sanchez,
2019, p. 21). Dimension servicio postventa: “"Consiste en el seguimiento de los

productos y servicios después de que hayan sido adquiridos por el cliente. En caso de
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ser necesario, la empresa garantiza el mantenimiento, reparacion o reposicion de los
productos vendidos” (Romero, 2018, pag. 61).

Para efectos del trabajo desarrollado se ha plasmado las siguientes Hipotesis
Alternativa H1: El Marketing Mix se relaciona significativamente con la Fidelizacion
del cliente en la Empresa Via Solutec, en la ciudad Trujillo, 2023. Y como Hipdtesis
Nula se ha planteado: HO: EI Marketing Mix no se relacionasignificativamente con la
Fidelizacion del cliente en la Empresa Via Solutec, enla ciudad Trujillo, 2023.

Para el actual estudio investigativo se ha formulado el objetivo general: Determinar
coémo se relaciona el Marketing Mix y la Fidelizacién del cliente en la Empresa Via
Solutec, Trujillo-2023. Y como objetivos especificos tenemos : Describir el Marketing
Mix en la Empresa Via Solutec, de la ciudad Trujillo, durante el afio 2023. Definir el
nivel de Fidelizacion de los clientes en la Empresa Via Solutec, de la ciudad Trujillo,
durante el afio 2023. Describir la relacion que existe entre el producto y la Fidelizacion
del cliente en la Empresa Via Solutec, en la ciudad Trujillo, durante el afio 2023.
Identificar la relacion entre el precio y la Fidelizacion del cliente en la Empresa Via
Solutec, en la ciudad Trujillo, durante el afio 2023.Demostrar la relacion que existe
entre la promocion y la Fidelizacion del cliente en la Empresa Via Solutec, en la ciudad
Trujillo, durante el afio 2023. Establecer la relacion que existe entre la plaza y la
Fidelizacion del cliente en la Empresa Via Solutec, en la ciudad Trujillo, durante el afio
2023.

13



METODOLOGIA

Tipo y disefio de investigacion
Tipo de Investigacion
Conforme al problema propuesto en la investigacion y a los objetivosformulados,
fue no experimental, de enfoque cuantitativo, basico; debido que no se
manipularon las variables o datos, se analizd y describi6 el comportamiento de
las variables sin influenciarlas.
Disefio de la Investigacion
El disefio aplicado en la investigacion fue descriptivo, correlacional de corte
transversal. Descriptivo debido a que se describio la realidad tal y como se
encuentra. Correlacional en virtud de que se gener6 la asociacién o relacion
entre las variables. De corte transversal por causa de los datos se recogieronen

su solo transcurso del tiempo, sin alterar sus condiciones existentes.

O Wariable
(Il arkceting Wi
P R
Oy Wariahle
(Fideliza cidn delCliente)

Donde:
n : PoblacionR: Relacion
Ox: Variable Marketing Mix

Oy: Variable Fidelizacion del cliente
Poblacion y muestra
Poblacion:

En este trabajo de investigacion estuvo compuesto por 1500 clientes deempresa

en estudio como poblacion.
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Muestra:
Para disponer la muestra se administro el muestreo probabilistico para

poblaciones finitas, cuya formula estadistica es la siguiente:

NZ2 pq

"TE2(N-1)+ 22 pq

Donde:

n:muestra

z: nivel de confianza = 95% = (1.96)2
p: probabilidad de éxito = 0.5

g: probabilidad de fracaso = 0.5

E: margen de error =(0.08)2

N: poblacion = 1500 clientes

Reemplazando valores:

n=_ (1.96)2 (0.5 x 0.5) 1500
(0.07)2 (1500 — 1) + (1.96)2 (0.5 x 0.5)

n= 174
n= 174

Muestra ajustada:
nl

nZ=T
1+()
Donde:

n2: muestra ajustada =?

nl: muestra =174

N: poblacion =1 500 clientes
n2 =174/(1+ (174/1500)) = 156
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Técnicas e instrumentos de Investigacion
Técnicas:
Para encontrar los datos de los elementos investigados se aplicd una

encuesta estructurada.

Instrumentos:

Se dispuso un cuestionario bien estructurado, con preguntas validadasque
recogen informacidn sobre las variables de investigacion.

Se empleo el “juicio de expertos™ para su validacion y el alfa deCronbach
para su confiabilidad.
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RESULTADOS

DESCRIPCION DE RESULTADOS

Tabla 1
Nivel del Marketing Mix en la Empresa Via Solutec, Trujillo-2023.
Niveles Frecuencia Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Nivel malo 19 12.2 12.2
Nivel regular 134 85.9 98.1
Nivel bueno 3 1.9 100.0
Total 156 100.0

Interpretacion
En conformidad con lo expuesto , el 85.9% de los sondeados afirmaron que el

Marketing Mix en la Empresa Via Solutec, Trujillo-2023, tuvo un nivel regular ; el

12.2% afirmaron que tuvo un nivel malo; y el 1.9% afirmaron que tuvo un nivel bueno.

Tabla 2
Nivel del producto en la Empresa Via Solutec, en la ciudad Trujillo, durante el afio

2023..

Niveles Encuestados Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Nivel malo 21 135 135
Nivel regular 86 55.1 68.6
Nivel bueno 49 314 100.0
Total 156 100.0

Interpretacion
En consonancia con lo mencionado, el 55.1% de los sondeados afirmaron que producto

en la Empresa Via Solutec, en la ciudad Trujillo tuvo un nivel regular; el 31.4%

afirmaron que tuvo un nivel bueno; y el 13.5% afirmaron que tuvo un nivel malo.
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Tabla 3
Nivel del precio en la Empresa Via Solutec, en la ciudad Trujillo, durante el afio 2023

Niveles Encuestados Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Nivel malo 19 12.2 12.2
Nivel regular 88 56.4 68.6
Nivel bueno 49 31.4 100.0
Total 156 100.0

Interpretacion
Con tenor de lo descrito, el 56.4% de los sondeados afirmaron que el precio en la

Empresa Via Solutec, en la ciudad Trujillo tuvo un nivel regular; el 31.4% afirmaron

que tuvo un nivel bueno; y el 12.2% afirmaron que tuvo un nivel malo.

Tabla 4
Nivel de la promocion en la Empresa Via Solutec, en la ciudad Trujillo, durante el afio

2023
Niveles Encuestados Porcentaje valido :fJﬁngg
Nivel malo 7 45 45
Nivel regular 82 52.6 57.1
Nivel bueno 67 429 100.0

Total 156 100.0

Interpretacion
De acuerdo a lo mencionado, el 52.6% de los sondeados afirmaron que la promocion

en la Empresa Via Solutec, en la ciudad Trujillo tuvo un nivel regular; el 42.9%

afirmaron que tuvo un nivel bueno; y el 4.5% afirmaron que tuvo un nivel malo.
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Tabla 5
Nivel de la plaza en la Empresa Via Solutec, en la ciudad Trujillo, durante el afio 2023.

Niveles Encuestados Porcentaje valido Porcentaje acumulado

. 13 8.3 8.3
Nivel malo

. 78 50.0 58.3
Nivel regular

. 65 41.7 100.0
Nivel bueno

156 100.0
Total

Interpretacion
Conforme lo descrito, el 50.0% de los sondeados afirmaron que la plaza en la Empresa

Via Solutec, Trujillo, tuvo un nivel regular; el 41.7% afirmaron que tuvo un nivel

bueno; y el 8.3% afirmaron que tuvo un nivel malo.

Tabla 6
Nivel de Fidelizacion del cliente en la Empresa Via Solutec, Trujillo-2023.

Niveles Encuestados Porcentaje valido Porcentaje acumulado
. 1 .6 .6
Nivel malo
. 123 78.8 79.4
Nivel regular
. 32 20.5 100.0
Nivel bueno
156 100.0
Total

Interpretacion
Acorde con lo dicho, el 78.8% de los sondeados afirmaron que la Fidelizacion del

cliente en la Empresa Via Solutec, Trujillo, tuvo un nivel regular; 20.5% afirmaron que

tuvo un nivel bueno; y el 0.6% afirmaron que tuvo un nivel malo.
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Tabla 7

Nivel de cultura de la empresa en la Empresa Via Solutec, en la ciudad Trujillo,

durante el afio 2023.

Porcentaje acumulado

Niveles Encuestados Porcentaje véalido
Nivel malo 23 14.7 14.7
Nivel regular 49 314 46.1
Nivel bueno 84 53.8 100.0
Total 156 100.0

Interpretacion

Concorde con lo plasmado, el 53.8% de los sondeados afirmaron que la cultura de la

empresa en la Empresa Via Solutec, Trujillo, tuvo un nivel bueno; el 31.4% afirmaron

que tuvo un nivel regular; y el 14.7% afirmaron quetuvo un nivel malo.

Tabla 8

Nivel de experiencia del cliente en la Empresa Via Solutec, en la ciudad Trujillo,

durante el afio 2023.

Porcentaje acumulado

Niveles Encuestados Porcentaje valido
Nivel malo 7 45 45
Nivel regular 76 48.7 53.2
Nivel bueno 73 46.8 100.0
Total 156 100.0

Interpretacion

Segun lo detallado, el 48.7% de los sondeados afirmaron que la experiencia del cliente

en la Empresa Via Solutec, Trujillo, tuvo un nivel regular; el 46.8% afirmaron que tuvo

un nivel bueno; y el 4.5% afirmaron que tuvo un nivel malo.
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Tabla 9
Nivel de estrategia relacional en la Empresa Via Solutec, en la ciudad Trujillo, durante

el afo 2023.

Niveles Encuestados Porcentaje valido  Porcentaje acumulado
Nivel malo 7 4.5 45
Nivel regular 76 48.7 53.2
Nivel bueno 73 46.8 100.0
Total 156 100.0

Interpretacion
A favor de lo descrito, el 48.7% de los sondeados afirmaron que la estrategia relacional

en la Empresa Via Solutec, Trujillo, tuvo un nivel regular; el 46.8% afirmaron que tuvo

un nivel bueno; y el 4.5% afirmaron que tuvo un nivel malo.

Tabla 10
Nivel de servicio post venta en la Empresa Via Solutec, en la ciudad Trujillo, durante

el afo 2023.

Niveles Encuestados Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Nivel malo 26 16.7 16.7
Nivel regular 79 50.6 67.3
Nivel bueno 51 327 100.0
Total 156 100.0

Interpretacion
Conforme lo dicho, el 50.6% de los sondeados afirmaron que el servicio post venta en
la Empresa Via Solutec, Trujillo, tuvo un nivel regular; el 32.7% afirmaron que tuvoun

nivel bueno; y el 16.7 % afirmaron que tuvo un nivel bueno.
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Tabla 11

Nivel de patrones de compra en la Empresa Via Solutec, en la ciudad Trujillo, durante
el afio 2023.

Niveles Encuestados Porcentaje valido :(?Jﬁglgg
Nivel malo 21 135 135
Nivel regular 66 423 55.8
Nivel bueno 69 442 100.0
Total 156 100.0

Interpretacion
De acuerdo a lo mencionado, el 44.2% de los sondeados afirmaron que el patron de
compras en la Empresa Via Solutec, Trujillo, tuvo un nivel bueno; el 42.3% afirmaron

que tuvo un nivel regular; y el 13.5% afirmaron que tuvo un nivel malo.

Tabla 12

Determinacion de la relacion que existe entre el Marketing Mix y la Fidelizacion del

cliente, en la Empresa Via Solutec, en la ciudad de Trujillo durante el afio 2023.

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion asintética

Valor df (bilateral)
T earson 699" 1 139
Razén de verosimilitud 7,012 4 135
Asociacion lineal por 4,955 1 026
lineal
N de casos validos 156

a. 6 casillas (66.7%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,02.
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En resolucién con lo descrito el grado de significancia fue mayor que 0.05 (0.139 >
0.05); en proporcidn, se aceptd la hipdtesis nula 'y e rechazd la hipétesis alternativa; es
decir el Marketing Mix no tiene una asociacion significativamente con la fidelizacion

del cliente en la Empresa Via Solutec, en la ciudad de Trujillo durante el afio 2023.
Tabla 13
Correlacion entre el Marketing Mix y la Fidelizacién del cliente en la Empresa Via

Solutec, en la ciudad de Trujillo durante el afio 2023.

Correlaciones

FIDELIZACION

Variables MARKETING MIX DEL CLIENTE
Coeficiente de 1,000 176"
correlacion
MARKETING MIX _
Sig. (bilateral) ,057
Tau_b de N 156 156
Kendall

Coeficiente de 1,000

FIDELIZACION DEL correlacion 176"

CLIENTE

Sig. (bilateral) 027

N 156 156

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

De igual manera, se puede demostrar que el coeficiente de correlacion es 0.176 lo que
evidencia las variables Marketing Mix y la Fidelizacion del cliente hubo una
correlacion positiva débil. Pero de acuerdo con el grado de significancia es mayor al
0.05 (0.057 > 0.05), se concluyo que el Marketing mix no tiene una asociacion con la
fidelizacion del cliente, en la Empresa Via Solutec, en la ciudad de Trujillo durante el
afio 2023.
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Fidelizacién del clienta

Marketing Mix

Figura 1. Correlacion entre el Marketing Mix y la Fidelizacion del Cliente en la Empresa Via Solutec,

en la ciudad de Trujillo durante el afio 2023.

Conforme lo descrito, entre las variables Marketing Mix y la Fidelizacion del Cliente,
hubo una correlacion positiva (0.176); es decir ambas se movieron en el mismo sentido.

si se incrementd la otra también se incremento.

Tabla 14

Analisis de la relacion entre el producto y la Fidelizacion del cliente en la Empresa
Via Solutec, en la ciudad de Trujillo durante el afio 2023.

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion asintotica

Conceptos Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de 19 7152 4 013
Pearson 715 ’

Razon de verosimilitud 12,590 4 ,013
Asociacion lineal por
6,325 1 ,012

lineal

N de casos validos 156

a. 4 casillas (44.4%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,13.
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En resolucién con la tabla 14 el grado de significancia fue menor que 0.05 (0.013 <
0.05); en proporcion, entre la dimension producto y la Fidelizacion del cliente si tubo
una asociacion significativa con la satisfaccion laboral en la Empresa Via Solutec, en

la ciudad de Trujillo durante el afio 2023. Por lo tanto se confirmo la hipétesis alterna.

Tabla 15

Correlacion entre la dimension producto y Fidelizacion del cliente, en la Empresa Via

Solutec, en la ciudad de Trujillo durante el afio 2023.

Correlaciones

DIMENSION FIDELIZACION DEL

VARIABLES PRODUCTO CLIENTE
Coeﬂuen'gg de 1.000 209
) correlacion
DIMENSION
PRODUCTO Sig. (bilateral) 007
Tau_b de
Kendall N o0 =
] Coeflmen'gg de 209 1.000
FIDELIZACION DEL correlacion
CLIENTE
Sig. (bilateral) ,007
N 156 156

De igual forma, se pudo demostrar que el coeficiente de correlacion es 0.209 lo que
evidencia que entre la dimension producto y Fidelizacion del cliente hubo una
correlacion positiva débil. Pero de acuerdo con el grado de significancia fue menor al
0.05 (0.000 < 0.05), se concluyd que la dimension producto se asocio con la
fidelizacion del cliente, en la Empresa Via Solutec, en la ciudad de Trujillo durante el

afio 2023. Por lo tanto se confirma la hipétesis alterna.
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Figura 2. Correlacion entre la dimension producto y la Fidelizacion del cliente, en la Empresa Via
Solutec, en la ciudad de Trujillo durante el afio 2023.

Conforme lo dicho, entre la dimension producto y la fidelizacion del cliente, hubo una
correlacion positiva débil (0.209); es decir ambas se movieron en el mismo sentido, si
una se incrementd la otra también se incremento.

Tabla 16

Demostracion de la relacion entre el precio y la Fidelizacion del cliente en la Empresa

Via Solutec, en la ciudad de Trujillo durante el afio 2023.

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion asintotica

Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 8,056 4 ,090
Razoén de verosimilitud 5,045 4 283
Asociacion lineal por
N de casos validos 156

a. 4 casillas (44.4%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,12.

En resolucion con lo detallado, el grado de significancia fue mayor que 0.05 (0.090 >
0.05); en proporcidn, entre la dimension precio no hubo una asociacion significativa

con la fidelizacion del cliente en la Empresa Via Solutec, en la ciudad de Trujillo, 2023.
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Tabla 17

Correlacion entre la dimension precio y la Fidelizacion del cliente,

Solutec, en la ciudad de Trujillo durante el afio 2023.

Correlaciones

en la Empresa Via

DIMENSION FIDELIZACION
VARIABLES PRECIO DEL CLIENTE
Coeﬂmen;g de 1.000 069
correlacion
DIMENSION PRECIO
Sig. (bilateral) ,373
Tau_b de
Kendall N 156 156
Coeficiente de
FIDELIZACION DEL correlacion 069 1.000
CLIENTE
Sig. (bilateral) ,373
N 156 156

De igual manera, se puede demostrar que el coeficiente de correlacion es 0.069 lo que

evidencié que entre la dimension precio y la Fidelizacion del cliente hubd una

correlacion positiva débil. Pero de acuerdo con el nivel de significancia fue mayor al

0.05 (0.0.373 > 0.05), se concluy6 que la dimension precio no se asocio con la

fidelizacion del cliente, en la Empresa Via Solutec, en la ciudad de Trujillo durante el

afio 2023. Por lo tanto, no se confirma la hipdtesis alterna se confirma la nula.
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Figura 3. Correlacion entre la dimension precio y la Fidelizacion del cliente en la Empresa Via Solutec,
en la ciudad de Trujillo durante el afio 2023.

Conforme lo mencionado, entre la dimension de precio y la fidelizacidn del cliente,
hubd una correlacion positiva (0.069); es decir ambas se movieron en el mismo

sentido, si una se incremento la otra también.

Tabla 18

Identificacion de la relacion entre la promocion y la Fidelizacion del cliente en la
Empresa Via Solutec, en la ciudad de Trujillo durante el afio 2023.

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion asintotica

Valor Df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 6,8892 4 ,142
Razén de verosimilitud 7,301 4 121
Asociacion lineal por lineal 1,885 1 ,170
N de casos validos 156

a. 4 casillas (44,4%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,04..

En resolucion el grado de significancia fue mayor que 0.05 (0.142 >0.05); en

proporcién, entre la dimensién promocion no hubo una asociacion significativa con la
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fidelizacion del cliente en la Empresa Via Solutec, en la ciudad de Trujillo durante el
afio 2023. Por lo tanto, no se confirmo la hipdtesis alterna y se confirmé la hipétesis

nula.

Tabla 19

Correlacion entre la dimension promocion y la Fidelizacion del cliente, en el Hotel
Remanso tres estrellas, en la Empresa Via Solutec, en la ciudad de Trujillo durante el
afno 2023.

Correlaciones

DIMENSION FIDELIZACION
VARIABLES PROMOCION DEL CLIENTE
Coeﬂmen;g de 1.000 127
. correlacion
DIMENSIQN
PROMOCION Sig. (bilateral) 106
Tau_b de
Kendall N 156 156
Coeficiente de
FIDELIZACION DEL correlacion 127 1.000
CLIENTE
Sig. (bilateral) .106
N 156 156

De igual manera, se puede demostrar que el coeficiente de correlacion es 0.127 lo que
evidencia que entre la dimensién promocion y Fidelizacion del cliente existio una
correlacion positiva débil. Pero de acuerdo con el grado de significancia mayor al 0.05
(0.106 < 0.05), se concluyo que la dimension promocion no se asocia con la
fidelizacion del cliente , en la Empresa Via Solutec, en la ciudad de Trujillo durante el

afio 2023. Por lo tanto, no se confirmo la hipdtesis alterna y se confirmd la nula.
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Figura 4. Correlacion entre la dimension promocién y la Fidelizacién del cliente en la Empresa Via

Solutec, en la ciudad de Trujillo durante el afio 2023.

Conforme a lo detallado, entre la dimensién de promocién y Fidelizacion del cliente,
hubo una correlacion positiva (0.127); es decir ambas se movieron en el mismo sentido,

si una se incrementd la otra también.

Tabla 20

Identificacion de la relacién entre la plaza y la fidelizacion del cliente en la Empresa

Via Solutec, en la ciudad de Trujillo durante el afio 2023.

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
Valor df asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 19,8522 4 ,001
Razén de verosimilitud 21,717 4 ,000
Asociacion lineal por lineal 7,150 1 ,007

N de casos validos 156

a. 4 casillas (44,4%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,08.
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En resolucién el grado de significancia fue menor que 0.05 (0.001 < 0.05); en
proporcion, entre la dimension plaza si hubd una asociacion significativa con la
fidelizacidn del cliente en la Empresa Via Solutec, en la ciudad de Trujillo durante el
afio 2023.

Tabla 21

Correlacion entre la dimension plaza y la Fidelizacion del cliente, en la Empresa Via

Solutec, en la ciudad de Trujillo durante el afio 2023.

Correlaciones

DIMENSION FIDELIZACION
VARIABLES PLAZA DEL CLIENTE
Coeficiente de 1,000 243
i correlacion
DIMENSION
: ,002
PLAZA Sig. (bilateral)
Tau_b de N 156 156
Kendall
Coeficiente de 243 1,000
FIDELIZACION correlacion
DEL CLIENTE o 002
Sig. (bilateral)
N 156 156

De igual manera, se pudo demostrar que el coeficiente de correlacion es 0.243 lo que
evidencio que entre la dimension plaza y Fidelizacion del cliente no hub6 una
correlacion positiva débil. Pero de acuerdo con el grado de significancia menor al 0.05
(0.002 < 0.05), se concluy6 que la dimension plaza se asocia con la fidelizaciéon, en la
Empresa Via Solutec, en la ciudad de Trujillo durante el afio 2023. Por lo tanto, se

confirmé la hipdtesis alterna
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Figura 5. Correlacion entre la dimension promocién y la Fidelizacién del cliente en la Empresa Via

Solutec, en la ciudad de Trujillo durante el afio 2023.

Conforme lo anterior, entre la dimension de plaza y Fidelizacién del cliente, hubo una
correlacion positiva débil (0.243); es decir ambas se movieron en el mismo sentido, si

una se incrementd la otra también.
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ANALISIS Y DISCUSION

Anélisis y discusion del objetivo general: Determinar cual es la relacion que existe
entre el Marketing Mix y la Fidelizacion del cliente en la Empresa ViaSolutec,
Trujillo-2023.

En la misma forma, de la tabla 13 se alcanza a sefialar que el coeficiente de correlacion es
0.176 dando a entender que las variables Marketing Mix y la Fidelizacién del cliente
prevalece una correlacion positiva débil. Sin embargo con el nivel de significancia es
mayor al 0.05 (0.057 > 0.05), Analizando estos datos obtenidos se observa que el
Marketing mix no se relaciona con la fidelizacién del cliente, en la Empresa Via
Solutec, en la ciudad de Trujillo durante el afio 2023 , ya que estos resultados de mi
investigacion se contrastan con mis antecedentes de Morales y Ramirez (2021), en sus
estudios concluyeron que la presente investigacion se trabajo con un enfoque
cuantitativo, un disefio no experimental correlacional. Se estudio a 74 clientes. La
recoleccion de datos se realizé mediante un cuestionario de 27 items. Como resultado,
38,3% clientes sintieron que las acciones de marketing relacional tuvieron poco efecto.
Del mismo modo, la lealtad del cliente es baja en 48.1%. La prueba de correlacion rho
de Spearman arroj6 un valor de 0,752, aceptando la hip6tesisalternativa del estudio. Esto
significa que hay una correlacion positiva significativa entre el marketing relacionado
con el minorista de autopartes Trujillo 2021. Tambien se contrasta con Rossi (2018),
donde en su estudio concluy6 del Marketing Mix influye directa y favorablemente en
el modo de compra de los clientes, se encuestaron 180 clientes, de los cuales 78
hombres y 22 mujeres, la mayoria de los cuales el 75% compra entre los 25-35 afios,
el 63% califica el producto como excelente, el 60% encuentra él. relaciéon precio-
producto, el 82% evaltia la campafia como un beneficio y el 61% acude a nuestra tienda
por diferenciacion; la estructura fue no experimental, descriptivo-transversal, se utilizo
como técnica la encuesta, Incluso si la despacho tiene una generalizacion sobre el dato
en el que quiere implementar la organizacién general, puede empezar por esquematizar
el marketing mix, el marketing mix permite todas las herramientas técnicas que la

despacho puede disfrutar en brazado la intendencia suele disfrutar para implementarlas
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y lograr una respuesta de los clientes potenciales. Para ello, se han implementado
estrategias para incidir en la reclamacion de mercaderias. Estas capacidades se
clasifican en 4 variables que suelen mencionarse y resumirse en las 4 Ps, De tal manera
se fundamenta con las bases teoricas y conceptuales de (Yépez, Quimis, Sumba, 2021,
p. 03) : La mezcla de marketing mix engloba desde producto , precio, plazay promocion
que sirve para conocer la realidad dela empresa y hacia donde se quiere llegar ,”donde
la estrategia primaria es de utilizar las variables o teorias disponibles para cumplir
con la posicion establecida por una empresa y la conmutacion mercantil para alcanzar
los objetivos del mercado. Comparando con los resultados de los otros autores se
discute con ellos ya que en sus investigaciones si se relaciona y opino en mi
investigacion el hallazgo mas importante es que el Marketing Mix y la Fidelizacion del
Cliente no se conectan por las dimensiones (precio y promocion ) del Marketing Mix ,
estos dificulta a la empresa abrir nuevos mercados ya que existe estas limitaciones
encontradas sin embargo esto permite a la empresa tomar decisiones claves para
mejorardichas dimensiones a fin de mejorar la fidelizacion de sus clientes y

aumentarlo en forma proporcional.

Analisis y discusion del Objetivo especifico 1: Describir el Nivel del Marketing

Mix en la Empresa Via Solutec, de la ciudad Trujillo, durante el afio 2023.

Conforme la tabla 1, el 85.9% de los sondeados afirman que el Marketing Mix en la
Empresa Via Solutec, Trujillo-2023, dispone un nivel regular ; el 12.2% afirmaron que
tiene un nivel malo; y el 1.9% afirmaron que dispone un nivel bueno. Analizando estos
datos obtenidos se observa que la mayoria percibe las estrategias realizadas del
Marketing Mix en la empresa ya que estos resultados de mi investigacion se comparan
con mis antecedentes de Fernandez (2019), en su estudio concluyé que el Marketing
Mix repercute directamente y favorable en el modo de compra de los consumidores,
Se tomo como muestra 55 consumidores, 97% del sexo femenino y 4% del sexo
masculino , con una mayoria del 24% compran de la edad de 41 a 50 afios , el 58%

califica de excelente el producto, el 80% encuentra relacion precio- producto, el 73%
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califica como bueno la promociony el 71% viene a nuestro local por la diferenciacion;
el prototipo de disefio de investigacion fue no experimental , descriptivo -transversal

, como técnica fue la encuesta . A la vez coincide con Fernandez y Diaz (2020), su
investigacion encontr6 que el grado de marketing relacional promedié 67.3%. La
fidelizacion media es del 55,1%. Escala media de marketing relacional (52,1%). El
indice de fidelizacion es medio (48,1%). La hipoétesis fue aceptada a un grado de
significacion inferior al 5% (p<0,05) con coeficiente tau b de Kendall = 0,810,
confirmando la existencia de la asociacion y caracterizandola como positiva. Tal como
lo muestran Fernandez y Diaz (2020), en su investigacion determinaron que el nivel de
marketing relacional es promedio, 67.3%; la lealtad es media, 55,1%; las dimensiones
del marketing relacional son medias (52,1%); y los indicadores de lealtad son promedio
(48.1%). La hipotesis se acepta con el coeficiente Tau-b de Kendall = 0,810 con un
grado de significacion inferior al 5% (p y It; 0,05), lo que aprueba la presencia de la
relacion y la caracteriza como positiva. Estos argumentos se fundamentan con las bases
teoricas de Rivera y Garcillan (2012) ) definen la publicidad medio de difusidn con
fines de marketing, que permite a los consumidores colocar marcas en sumente. Es el
medio comunicacion comercial en la que los anunciantes se identifican mediante
mensajes que se entregan progresivamente a grupos de consumidores especificos para
cambiar sus actitudes hacia sus productos. Cualquiera que pueda transmitir un mensaje
generalmente usa los medios. También hay otro modelo importante en el que los clientes
deben enfocarse para lograr la lealtad. Se puede lograr por un factor. Gestion de datos de
usuarios: Comparando los resultados propios con los de los otros autores se afirma que
existe una relacion con estos autores ya que en sus investigaciones si se relaciona y
opino que el Marketing Mix en la empresa si encaja regularmente ante lo demandado
dando a conocer el buen trabajo que la empresa esta realizando, nos permite analizar
que dentro de esta variable de sus 4 dimensiones si tiene aceptacion y buena percepcion
de parte de los cliente , estamos hablando de las dimensiones del producto y plaza, no
obstante dos de sus dimensiones que son el precio y promocion no tiene esa acogida y
es percibida de manera negativa, Por ello se sugiere mejorar las acciones fortaleciendo
los indicadores sefialados en esta investigacion para corregir inmediatamente y no

perder clientes.
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Analisis y discusion del Objetivo especifico 2: Establecer el Nivel de nivel de
Fidelizacion de los clientes en la Empresa Via Solutec, de la ciudad Trujillo,durante
el afio 2023.

Conforme la tabla 6, el 78.8% de los sondeados afirman que la Fidelizacion del cliente
en la Empresa Via Solutec, Trujillo, posee un nivel regular; 20.5% afirmaron que posee un
nivel bueno; y el 0.6% afirmaron que posee un nivel malo .Analizando estos datos
obtenidos se observa que existe una fidelizacion del cliente en la empresa, no
necesariamente con el marketing mix , probablemente exista una relacion con otra
variable , que serd motivo de un estudio futuro , sin embargo con los resultados
obtenidos vemos que existe esta fidelizacion y es una ventaja ante su competencia por
ello estos resultados se comparan con Trujillo (2019) en su estudio determind con un
enfoque cuantitativo a través del modelo de ecuaciones estructurales, se realizd la
propuesta de Quester y Lim (2003) se adapt6 utilizando un modelo de ecuaciones
estructurales para confirmar la correlacion entre la participacion en el producto y la
lealtad a la marca. Se obtuvieronde una muestra de 103 clientes del colegio sugirieron
que la fidelizacién de los clientes de Vélez Fortin tiene una conexion recta y positiva
entre la participacion y la dimension afectiva de la fidelizacién, esto no ha sido
comprobado. que las dimensiones cognitivas y conductuales tienen factores de
fidelidad. Se pudo identificar antecedentes de partwicipacion, como el interés y el
disfrute, y aspectos afectivos, como el valor simbdlico, la emocidn, el estado de animo,
las emociones y la satisfaccidn, que determinan el servicio que brindan las pequefias
escuelas de futbol urbanas. Bogotd. la teoria revisada finalmente plantea
preocupaciones que deben abordarse en investigaciones posteriores. De igual manera
se fortalece este analisis como lo expresa Contreras (2022), en su estudio identificaron
se analizd6 Cémo la satisfaccion aumenta la fidelidad y hace crecer la marca de una
empresa textil (en este caso Alpaca Mitica, una empresa textil de la ciudad de Lima. La
naturaleza del estudiofue un disefio no experimental, descriptivo y relacional sobre
retencion de clientes. Lasherramientas utilizadas son encuestas validadas por las
pruebas KMO vy Bartlett, igualmente confiables con un puntaje de 924 analizado por el

alfa de Cronbach. La muestra fue no probabilistica por simplicidad y se aplic6 a 220
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clientes. Los resultadoshan sido favorables a la empresa ya que los clientes estan
satisfechos y es posible fidelizarlos. La conclusion es que la satisfaccion del cliente
contribuye significativamente a la lealtad y el control a través de los resultados
obtenidos., que a la vez se fortalece con la fundamentacion de las bases teoricas con
Peralta (2022), en su estudio determino la correlacion entre el neuromarketing y la
fidelizacién de clientes en Nina Reposterias, Tarapoto - 2022”. De disefio no
experimental, tipo aplicativo, transversal y descriptivo correlacional, con un muestral de
200 empresarios, se utilizO como técnica una encuesta. y un cuestionario como
herramienta. Los resultados descriptivos muestran que el neuromarketing de la empresa
de golosinas de Nina es 40% regular, 35% incompleto y 26% efectivo. Por otro lado,
la fidelizacion de los clientes de la golosina de Nina es38% convencional, 33%
incompleta, y 30% efectivo. Por otro lado, la correlacion entre neuromarketing y
fidelizacion de clientes es alta y positiva con un valor de 0.832 y unefecto directo entre
las variables a un nivel de significancia de 0.002 es menor que unaregla de decision
estadistica con un p- valor inferior a 0,05. En resumen, se desestimay acepta la
hipétesis nula que hay una asociacion directa y positiva entre lo investigado. También
concuerdan con lo fundamentado de Alcalde (2002) , se forma un trébol de lealtad para
los clientes de la empresa. Hay necesariamente cinco pétalos (Informativo, Marketing
Interno, Comunicaciones, vivencia, Incentivos, Privilegios) y un corazon, y en el centro
de esta hoja de trébol esta el corazdn. Estos son rasgos centrales del proceso de
fidelizacion y el compositor (Cruz y Vargas, 2018)), los habitos y creencias de la
organizacion basada en garantias. Reconociendo que la satisfaccion del cliente es el
objetivo, creamos métricas donde optimizamos constantemente las entregas que
asociamos con nuestros clientes. Comparando los resultados propios con los de los
otros autores se afirma que existe una relacion con estos autores ya que en sus
investigaciones si se relaciona y opino que la Fidelizacion del cliente en la empresa si
encaja regularmente ante lo demandado dando a conocer el buen trabajo que la
empresa esta realizando, opino que hay un grado intermedio de esta variable en la
clientela, lo cual es aceptable y meritorio, A pesar de ello se puede fortalecer aun mas esta

variable para obtener mayor grado de recepcion.

37



Andlisis y discusion del Objetivo especifico 3: Analizar la relacién del productoy
la Fidelizacion del cliente en la Empresa Via Solutec, en la ciudad Trujillo, durante
el afio 2023.

En el mismo sentido, en la tabla 15 tenemos la correlacion de 0.209 donde evidencia
que en medio de la dimension producto y Fidelizacion del cliente hay una correlacion
positiva débil. Pero de acuerdo con el nivel de significancia menor al 0.05 (0.000 <
0.05), se puede afirmar que la dimension producto se relaciona con la fidelizacion del
cliente, en la Empresa Via Solutec, en la ciudad de Trujillo durante el afio 2023.
Analizando estos datos obtenidos se observa que hay una relacién entre el producto y
la fidelizacion del cliente , mostrando la primera dimension que si se relaciona , esto
es de satisfaccion para la empresa que esta haciendo un buen trabajo en las compras de
sus productos, las marcas , envases, calidad , garantia y los de mas indicadores ,
también nos da a conocer que se debe fortalecer mucho mas esta dimension para ello
estos resultados obtenidos se comparan con Rosi (2018), en su estudio concluy6 del
Marketing mix que incide directa y favorablemente en el modo de compra de los
clientes, se encuestaron 180 clientes, de los cuales 78 hombres y 22 mujeres, la mayoria
de los cuales el 75% compra entre los 25-35 afios, el 63% califica el producto como
excelente, el 60% encuentra €l. relacion precio-producto, el 82% evalla la campafia
como un beneficio y el 61% acude a nuestra tienda por diferenciacion; la estructura de
la investigacion fue no experimental, descriptivo-transversal, se utilizo como técnica
la encuesta. Se relacion con Morales y Ramirez (2021), en sus estudios concluyeron
que la presente investigacion se ejecutd con un enfoque cuantitativo, un disefio no
experimental correlacional. Con 74 investigados. Se realizé mediante un cuestionario de
27 items. Como resultado, 38,3% clientes sintieron que las innovaciones de marketing
relacional tuvieron poco efecto. Del mismo modo, la lealtad del cliente es baja en
48.1%. La prueba de correlacion rho de Spearman dio un valor de 0,752, aceptando la
hipotesis alternativa del estudio. Esto significa que existe una correlacién positiva
significativa entre el marketing relacionado con el minorista de autopartes Trujillo
2021, se fortalece con el fundamento de Como afirma Kotler (2013), el producto debe

cumplir los requerimientos de la demanda, con lo cual el consumidor puede cumplir
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con las expectativas de los clientes, también puede generar nuevos eventos en la caida
del valor y cambios de significado con el tiempo. que la creacién de este producto
continuara en el tiempo. Comparando los resultados propios con los de los otros autores
se afirma que existe una relacion con estos autores ya que en sus investigaciones si se
relaciona yal igual que la dimension del producto en la empresa si encaja regularmente
ante lo demandado , opino que esta dimension puede fortalecer ain mucho mas de lo
investigado, tal vez analizar mas a detalle los tipos de productos que son de gran
acogida para la clientela, también se debe trazar acciones claves de optimizacion para

los periodos siguientes.

Analisis y discusion del Objetivo especifico 4: Demostrar la relacion entre el
precio y la Fidelizacion del cliente en la Empresa Via Solutec, en la ciudad Trujillo,
durante el afo 2023.

En resolucion con la tabla 16 el grado de significancia es mayor que 0.05 (0.090 >
0.05); en proporcion, entre la dimensién precio no existe una relacion significativa con
la Fidelizacion del cliente en la Empresa Via Solutec, en la ciudad de Trujillo durante
el afio 2023. Analizando estos datos obtenidos se observa que el precio y la
fidelizacion del cliente no se relacionan , ya que la mayoria de los clientes lo perciben
de manera regular estos resultados corresponden con Martinez (2019), en lo
estudiado finaliz6 como resultado que El marketing mix dice que el 43% dice que se
usa a veces, el 28% dice que se usa casi todo el tiempo porque la empresa no ofrece
muchos descuentos y las condiciones de pago (devoluciones) porque todo esta hecho
define Ademas, el 48% de los encuestados dice gue tiene una temporada de descuento,
por lo que a veces ofrecen buenas ofertas. De igual manera, para explicar la relacion
entre la estrategia de marketing mix de Status Boutiqueen la region de Tarapoto y la
satisfaccion del cliente en el afio 2017, resaltando unamayoridad insatisfecha con los
productos brindados donde se determind mediante la prueba rho de Spearman y se
mantuvo la asociacion existente y el valor 'r' (coeficiente de correlacion = 0,783), es
decir, se acepto la hipotesis alternativa (Hi). Si hay una relacion entre estas variables.
Se respalda con Fernandez(2019), en su estudio concluyo que el Marketing mix
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repercute directa y favorable enel modo de compra de los consumidores, Se tomo
como muestra 55 consumidores,97% mujeres y 3% hombres , en una mayoridad del
24% compran de la edad de 41 a50 afios , el 58% califica de excelente el producto, el
80% encuentra relacion precio-producto, el 73% califica como bueno la promocion y
el 71% viene a nuestro localpor la diferenciacion, con disefio investigativo no
experimental , descriptivo transversal , como técnica se utilizo la encuesta . De igual
manera lo sefiala Masferrer (2013) describe una cantidad especifica de ingreso que se
ofrece a cambio, o una serieacumulativa de precios que adquiere un consumidor antes
de tomar el beneficio de la propiedad del producto o utilizar el servicio. de valor. Por lo
tanto se discute con estos autores ya que en sus investigaciones si se relaciona y opino
en mi investigacion que el hallazgo sobre el precio y la Fidelizacion del Cliente puede
cambiar al tomar decisiones claves para mejorar los indicadores de estudio
aumentando el grado en forma proporcional .Opino que se debe mejorar esta
dimension, ya sea en descuentos, periodos de pago, facilidades, precios de listas , al

hacerlo generara un incremento de aceptacion.

Analisis y discusién del Objetivo especifico 5: Identificar la relacion entre la
promocion y la Fidelizacion del cliente en la Empresa Via Solutec, en la ciudad

Trujillo, durante el afio 2023.

En resolucion con la tabla 18 el grado de significancia es mayor que 0.05 (0.142
>0.05); en proporcién, entre la dimensién promocion no existe una relacion
significativa con la Fidelizacién del cliente en la Empresa Via Solutec, en la ciudad de
Trujillo durante el afio 2023. Analizando estos datos obtenidos se observa que no hay
relacion de esta dimension con esta variable , ya que los cliente lo perciben de manera
regular y después de ello lo perciben de manera negativa , por eso concuerda con
Vargas (2018), en su estudio concluyd que la investigacion requirié la creacion de
vinculos interdisciplinarios entre los conocimientos y las técnicas de las unidades de
informacién propias del campo audiovisual. Esto ayud6 a encontrar nuevas formas de

comunicar estratégicamente el material de la coleccion de acuerdo con las nuevas
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tendencias visuales y las interacciones de los usuarios. Tomando las variables claves
del marketing mix, se ha logrado méas que un plan de comunicacion externa. Partiendo
de la fase de diagnostico y viendo oportunidades y debilidades, en general se vieron
otros casos en la cadena de proceso. En general, el plan de marketing tiene los medios
para mejorar continuamente los procesos de las unidades de datos, lo que a su vez
afecta a la sociedad. De igual manera afirma Rosario (2019), en su estudio determind
que se tuvo como resultado correlacional, no experimental, transversal. A 385 clientes
se les aplicé el cuestionario de escala Likert como muestra. Se procesé aplicando el
SPSS 21, los resultados obtenidos permiten conocer que el precio tiene una conexion
negativa débil, de igual manera se obtuvo una asociacion positiva débil de lo descrito,
finalmente se utilizd6 Rho Spearman para contrastar la hipétesis, similar a la tabla 3.5,
donde se observa que existe una relacién entre la mezcla de mercado y el marketing .
mix de Santa Maria Trujillo 2018 de valorizacion de prueba (p=0.000) asi como el
coeficiente de correlacién de Spearman es de 0.179**, sefialando una conexion débil
positiva con un grado de significacion (0.050). Esto se fortalece con la fundamentacion
de la promocién se determinara en consecuencia Serra (2015) afirmé que se pueden
determinar elementos comunicativos importantes que tienen funciones de
comunicacion, persuasion y accion. Se realiza una comunicacion formativa sobre los
beneficios de recibir el servicio, donde, donde y cuando recibirlo y quiénes participan
en el proceso. Comparando los resultados propios con los de los otros autores se afirma
que no existe una relacién con estos autores ya que en sus investigaciones si se
relaciona y en la mia no encaja, y es percibida de manera regular ante lo demandado
dando a conocer que se debe trabajar mas en esta dimension en la empresa, nos permite
analizar que dentro de esta dimension tiene que progresar en publicidad, conexiones

publicas, salesroom , entre otros para aumentar su grado de adhesion.
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Analisis y discusion del Objetivo especifico 6: Identificar la relacion entre la
plaza y la Fidelizacién del cliente en la Empresa Via Solutec, en la ciudad Trujillo,

durante el afio 2023.

En resolucion con la tabla 20 el grado de significancia es menor que 0.05 (0.001 <
0.05); en proporcion, entre la dimension plaza si existe una relacion significativa con
la Fidelizacion del cliente en la Empresa Via Solutec, en la ciudad de Trujillo durante
el afio 2023. Analizando estos datos obtenidos se observa si existe una relacion y es
percibida de manera regular y positivamente ante los clientes, estos datos concuerdan
con Cuadros (2019), en su estudio determind que lo investigado alude al Marketing
Mix suficiente ni insuficiente desde el panorama del cliente, el 38,7% de media es 2,96,
donde precio, ubicacién y dimensiones de la campafia significan 3,05, 2,94 y 3,33, por
lo que no son suficientes o insuficientes y elproducto se mide en un promedio de 2.52,
por lo que es inadecuado. También como lo hace notar Morales y Ramirez (2021), en
sus estudios concluyeron que lo investigado se trabajé cuantitativamente , disefio no
experimental correlacional. Se estudio a 74 clientes. Se recogi6 mediante un
cuestionario de 27 items. Como resultado, 38,3% clientes sintieron que las estrategias
de marketing relacional tuvieron poco efecto. Del mismo modo, la lealtad del cliente es
baja en 48.1%. La prueba de correlacién rho de Spearman dié un valor de 0,752,
aceptando la hipoétesis alternativa del estudio. Esto significa que existe una
correlacion positiva significativa entre el marketing relacionado con el minorista de
autopartes Trujillo 2021. Se fundamenta con lo de Lock se basa en el modelo de
fidelizacion integrado de Richard Oliver, donde define la fidelizacion en cuatro etapas,
la primera de las cuales es la fidelizacidn cognitiva. En esta etapa, se valora la marca
en calidad y el servicio. El segundo nivel se vincula emocionalmente. La felicidad es
lo crucial de este nivel. La fidelizacion activa es la tercera etapa en la que los
compradores abandonan futuras intenciones de compra. Pueden o no comprar
productos de cierta manera, pero en un nivel objetivo, los consumidores tienden a jurar
lealtad a las empresas. Finalmente, el concepto de lealtad de 12 pasos significa que un

cliente realiza compras repetidas y continuas de un producto, servicio 0 marca.
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Comparando los resultados propios con los de los otros autores se afirma que existe
una relacion con estos autores ya que en sus investigaciones si se relaciona y opino
que la plaza en la empresa si encaja regularmente ante lo demandado dando a conocer
el buen trabajo que la empresa esta realizando, nos permite analizar que dentro de esta
dimension que si tiene aceptacion y buena percepcion. Opino que se tiene seguir con
las acciones comerciales de esta dimension ya que obtiene una gran colisién ante lo

demandado.
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CONCLUSIONES

No existe relacion significativa entre el Marketing Mix y la Fidelizacion del Cliente en
la Empresa Via Solutec, de la ciudad Trujillo, durante el afio 2023. segun el nivel de
significancia es mayor al 0.05 (0.000 > 0.05); por los cual, se admite la hipdtesis nula

y se declina la hipotesis alternativa.

El 85.9% de los clientes sondeados opinan que el Marketing Mix en la Empresa Via
Solutec, Trujillo-2023, dispone un nivelregular; el 12.2% opinaron que dispone un

nivel malo; y el 1.9% opinaron que dispone un nivel bueno.

El 78.8% de los clientes indagados opinan quela Fidelizacion del cliente en la Empresa
Via Solutec, Trujillo, dispone un nivel regular; 20.5% opinaron que dispone un nivel

bueno; y el 0.6% opinaron que dispone un nivel malo.

Tiene una relacion significativa entre el producto y la Fidelizacién del cliente, en la
Empresa Via Solutec, en la ciudad de Trujillo durante el afio 2023; a causa de que el

grado de significancia es menor al 0.05 (0.000 < 0.05).

No hay relacion significativa entre el precio y la Fidelizacion del cliente, en la Empresa
Via Solutec, en la ciudad de Trujillo durante el afio 2023; a causa de que el grado de
significancia es mayor al0.05 (0.000 > 0.05).

No tiene relacién significativa entre la promocion y la Fidelizacién del cliente, en la
Empresa Via Solutec, en la ciudad de Trujillo durante el afio 2023; a causa de que el
grado de significancia es mayoral 0.05 (0.000 > 0.05).

Si hay relacion significativa entre la plaza y la Fidelizacion del cliente, la Empresa Via
Solutec, en la ciudad de Trujillo durante el afio 2023; a causa de que el grado de

significancia es menor al 0.05 (0.000 < 0.05).
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RECOMENDACIONES

Implementar un plan especializado relacionado al Marketing Mix (exclusivamente en
precio y promocién), con acciones en consonancia con los items de estudio (8-14) lo
mas raudo factible, con respecto a la Fidelizacion del Cliente esta en esplendida

acogida.

Poner en marcha el Marketing Mix, gestiones a fin de mejoras las 4 P"slo ideal es crear
un plan de duracion promedio donde se mantenga el sistema ya realizado, reajustando

en las dimensiones sefialadas y evaluando en periodos cruciales.

Evaluar si se fortalece la Fidelizacion del Cliente o se mantiene el plan.Actualmente el
grado de la Fidelizacion del Cliente es aceptable, sin embargo, al hacer reajustes en el
Marketing Mix impactara en ello. La indicacion es mantener lo que esta funcionando

en su clientela.

Proseguir con el programa de productos ya que la calidad ,marca, garantia, disefios esta
teniendo aceptacion, puede ofrecer mayor variedad sin descuidar estos aspectos

cruciales.

Optimizar las estrategias de precio ya que esto espercibido de manera negativa hacia
los clientes. Los periodos de pago, condiciones de crédito y precios en lista tiene poca
recepcion e inclusive suscita aprension. Lo plausible es llevar a cabo estas

caracteristicas en mejores condiciones.

Reajustar las tacticas de promocion por que no esta funcionando,por ello se plantea
que ante futuras campafias comerciales se concentren en estas caracteristicas: ventas

personales, publicidad, relaciones publicas.
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Mantener el programa de plaza ya que tiene un impacto positivo en los clientes, E
inclusive pueda mejorar o innovar guiandose de la aceptacion que tuvo en este estudio

realizado.
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ANEXQOS

APENDICES
ANEXO 1: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES Escala de
Variables Definicion Definicion Dimensiones Indicador ftems | medicion
Conceptual operacional
PRODUCTO Calidad 1
Kotler, P & Es una estrategia Marca 2 _
Armstrong, G. (2003). centrada en el Ordinal
Sefiala que el aspecto interno de Envase 3 1. Totalme
marketing mix es el una compariia y que . nte en
conjunto de sirve para analizar Servicio 4 ?degacue
MARKETING herramientas tacticas allgl_Jnos aspectos Garantia 5 5 En
MIX controlables de basicos de su desacue
mercadotecnia que la actividad, destinadas Disefio 6 rdo
empresa combina para a la promocion y . 3. Ni de
producir una respuesta comercializacion de Caracteristicas 7 acuerdo
deseada en el mercado la marca o el PRECIO Descuentos 8 , ni en
meta. La mezcla de producto en el desacue
mercadotecnia incluye mercado. ] rdo
todo lo que laempresa | go mediara a través de Periodo de Pago ? 4 Dbe q
acuerao
Puf?d? hacler para las dimensiones: Condiciones de 5. Totalme
Influiren la dernanda Producto, precio, Crédito 10 nte de
de su producto “Las promocién y plaza. : : acuerdo
principales Precio de Lista 11
herramientas de la -
mezcla de marketing PROMOCION Ventas Personal 12
se clasifican en cuatro Publicidad 13

grandes grupos,
denominados las
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cuatro P del
marketing: producto,
precio, plazay
promocion.

Relaciones Pablicas | 14
Canales 15
PLAZA Logistica 16
Inventario 17
Ubicacion 18
Transporte 19
Cobertura 20
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MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES Escala de
Variables Definicion Definicion Dimensiones Indicador Items medicion
Conceptual operacional
Alcaide, J (2015) CULTURA DE Atencién al 21
Z;ieennctleona queun Es un término que engloba LA EMPRESA cliente Ordinal
fiel es aquel que de | el marketing, en el que se 1. Totalme
manera consistente mplean diferent nte en
y emplea erentes desacuer
repetitiva compra estrategias y técnicas para do
unay otra vez . . — 2. En
NUESLrOS que un cliente se convierta Creacion de valor 22 desacuer
productos y en consumidor habitual de Infraestructura 23 do
p servicios”. Ademas . 3. Ni de
FIDELIZACIO asegura nuestro servicio, producto o EXPERIENCIA Calidad 24 acuerdo,
N DEL que “de esta nuestra marca, de estaforma | pgL CLIENTE ni en
i . . . desacuer
CLIENTE concepcion del conseguir que los clientes se Garantia 25
cliente fiel o do
leal se desprende el | vuelvan fieles. Esta variable Servicio 26 4. De
conocido concepto se medir a través de las acuerdo
de valor de vida del ESTRATEGIA Incentivos 27 5. Totalme
cliente, que mide siguientes dimensiones: __ nte de
rentabilidad que Cultura de [ emoresa RELACIONAL Privilegios 28 acuerdo.
generard un cliente presa.
en Servicio de post venta,
un periodo futuro si . .
Estrategia relacional,
la empresa es capaz
de mantenerlo experiencia del cliente
como cliente.
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Descuentos 29
SERVICIO Servicio Post 30
POST VENTA Venta
NUmero de 31
Quejas
Tiempo de 32
Respuesta
PATRONES DE Frecuencia de 33
COMPRA Compra
Intencion actual 34
de Compra
Intencidn futura 35

de Compra
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ANEXO 02. MATRIZ DE CONSISTENCIA

Problema | Variables Objetivos Hipotesis Metodologia
;Como se . ) o . TIPO Y DISENO DE
relaciona el Marketin Objetivo General: I(—I|_|||i;)_te5|5 Alternativa INVESTIGACION
Marketing 9 Determinar como se relaciona el Marketing Mix y la )
Mix y la Mix fidelizacion del cliente en la Empresa Via Solutec, .
fidelizacion Trujillo-2023. - Tipo:
del cliente - - Marketing Mix se No experimental enfoque
en la Objetivos Especificos: r(_alaq(_)na_ cuantifativo bésico q
Empresa 1) Describir el Marketing Mix en la Empresa Via flgfq(ljfllc_atlv_a\’mednt;a con '
Via Solutec, Solutec, de la ciudad Trujillo, durante el afio 2023. a haefizacion de Disefio:
Trujillo- 2) Definir el nivel de fidelizacion de los clientes en la Cllente Ien la Emlpresa Descriptivo, correlacional, de corte
2023? Empresa Via Solutec, de la ciudad Trujillo, durante zlihadig 'Llitriillfg ;023 transversal.
el afio 2023. ' '
3) Describir la relacién que existe entre el producto y POBLACION-MUESTRA
la fidelizacion del cliente en la Empresa Via s . o
Solutec, en la ciudad Trujillo, durante el afio 2023. Hipdtesis Nula (HO): | Poblacion:
4) Identificar la relacion entre el precio y la 1500
fidelizacion del cliente en la Empresa Via Solutec, . .
o en la ciudad Trujillo, durante el afio 2023. Markgtlng Mix no se
Fidelizacion | 5) pemostrar la relacion que existe entre la promocion | "élaciona Muestra:
del cliente y la fidelizacion del cliente en la Empresa Via 5|gr_1|f|c_at|v_a,mente con 1 156
Solutec, en la ciudad Trujillo, durante el afio 2023, | 12 fidelizacion del
6) Establecer la relacion que existe entre la plazay la cliente en la Empresa TECNICAS E INSTRUMENTOS

fidelizacion del cliente en la Empresa Via Solutec,
en la ciudad Trujillo, durante el afio 2023.

Via Solutec, en la
ciudad Trujillo, 2023.

Técnica: La encuesta
Instrumento: El Cuestionario
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ANEXO N° 03 CUESTIONARIO

PARTE |
En esta primera seccién del cuestionario le presentamos un conjunto de preguntas acerca de usted,
por favor marque con un aspa (X) en los recuadros de la alternativa que considere correcta y rellene
en las lineas con su respuesta.

1. Sexo:
Masculino: Femenino: |:|
2. Edad:
18 - 25:
mas de 46 :
3. Estado civil:
Soltero(a):

26 — 35: |:| 36-45 |:|

Casado(@): [ ] Divorciado(a) |:|

0 0 Uu

Conviviente:
4. Ocupacion:

Profesional:

]

Técnico: [ ] Estudiante: |:|
Independiente: |:| Otro: |:|

5. Nivel de Ingresos: (soles)

hasta 950: |:| de 950 a 1000: |:| de 1500 a 2000: |:|
mas de 2000 : |:|

6. Distrito donde vive:

Trujillo: |:| Porvenir: |:| Moche: ]
Esperanza |:| Otros: |:|

7. Indique el principal motivo por el que visita nuestra empresa de Ferreteria:
Por el producto [ | Por el precio | | Por las promociones [ |

Por el Lugar |:|
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PARTE 2

CUESTIONARIO SOBRE EL MARKETING MIX Y SU RELACION CON LA
FIDELIZACION DEL CLIENTE DE LA EMPRESA VIA SOLUTEC, TRUJILLO -

2023

I.  INSTRUCCIONES:

La presente encuesta tiene como objetivo recoger informacion de gran importancia sobre la
calidad de servicio, para poder determinar el nivel de satisfaccion del cliente. Es por ello, que
usted debera responder con un aspa (x) en la alternativa que considere pertinente:

1. ITEMS
1 2 3 4 5
Totalmente en En Ni en De Acuerdo. Totalmente de
Desacuerdo. Desacuerdo. desacuerdo, ni Acuerdo.
de acuerdo
ESCALA
N° DIMENSIONES
1 3 4 5
PRODUCTO
1 ¢Considera usted que la empresa cuenta con
productos de calidad?
2 ¢ Piensa usted que la empresa ofrece productos de
marca?
3 ¢Usted cree que la empresa cuenta con envases
adecuados para sus productos?
4 ¢ Percibe usted que la empresa brinda un excelente
servicio con sus productos?
5 ¢Siente usted que los productos son de garantia en
la empresa?
6 ¢Observa usted que la empresa cuenta con disefios
en sus productos ?
7 ¢Usted cree que la empresa cuenta con productos
de excelentes caracteristicas?
PRECIO
8 ¢Usted piensa que la empresa cuenta con precios
con descuentos?
9 ¢Considera usted que la empresa cuenta con
periodos de pago?
10 | ¢Cree usted que la empresa cuenta con facilidades
en condiciones de crédito?
11 | ¢Distingue usted que la empresa cuenta con precio
en lista?
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PROMOCION

12 | ¢Considera usted que la empresa cuenta con ventas
personales y de buena actitud al momento de
atender a los clientes?

13 | ¢Percibe usted que la empresa cuenta publicidad
especifica hacia sus clientes?

14 ¢Considera usted que la empresa cuenta con
relaciones publicas?

PLAZA

15 ¢ Cree usted que los canales de la empresa son
efectivos?

16 ¢Usted se siente satisfecho con la logistica de
nuestra empresa?

17 ¢Piensa usted que la empresa alterna bien su
inventario?

18 ¢ Percibe usted que la ubicacion de la empresa esta
bien situada?

19 ¢Siente que el transporte de los productos influye
en la presentacion de la empresa?

20 ¢Considera usted que la empresa tiene una buena
cobertura en las necesidades de los clientes?

CULTURA DE LA EMPRESA

21 ¢Observa usted que la empresa cuenta buena
atencion al cliente?

22 ¢Piensa usted que la empresa sobresale de la
competencia en su trato a los clientes?

23 ¢ Percibe usted que la infraestructura de la empresa
esta en buenas condiciones?

EXPERIENCIA DEL CLIENTE

24 ¢Considera usted que la empresa brinda una
experiencia de calidad?

25 ¢Siente usted que la empresa ofrece garantia en la
experiencia al cliente?

26 ¢ Percibe usted el servicio que la empresa ofrece
como parte de la experiencia al cliente

ESTRATEGIA RELACIONAL
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27 ¢Considera usted que la empresa cuenta con
incentivos hacia sus clientes?

28 ¢Siente usted que la empresa brinda privilegios a
sus clientes?

29 ¢ Cree usted que la empresa realiza descuentos

hacia sus clientes?

SERVICIO POST VENTA

30

¢Piensa usted que la empresa se comunica para
absolver dudas o consultas referente al servicio
dado?

31

¢Normalmente usted no tiene necesidad de emitir
guejas y reclamaciones de manera frecuente a la
empresa?

32

¢Considera usted que el encargado del servicio al
cliente ofrece una solucion o respuesta de manera
oportuna e inmediata a sus quejas y reclamos.?

PATRONES DE COMPRA

33 ¢ Cree usted que la empresa se preocupa por
conocer la frecuencia con la que sus clientes
adquieren sus servicios?

34 ¢Se interesa usted en adquirir un producto en
nuestra empresa?

35 ¢Consideraria usted en volver adquirir nuestros

productos en nuestra empresa?

iGracias por el tiempo brindado!
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APENDICE N° 07
UNIVERSIDAD SAN PEDRO
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
VALIDEZ DE INSTRUMENTOS POR JUICIO DE EXPERTOS

I. Informacién General:
Nombre y apellidos del validador: SANTOS DIAZ PABLO ARNULFO

Fecha: 05/04 / 2023 Especialidad: ADMINISTRACION

Nombre del instrumento evaluado: ENCUESTA
Autor del instrumento; EDINSON BRADLEY CAIPO NANO.

Teniendo como base los criterios que a continuacion se presentan, requerimos su
opinidn sobre el instrumento de la investigacion titulada: EI marketing mix y su relacion

con la fidelizacion del cliente de la empresa via Solutec, Trujillo — 2023

El cual debe calificar con una valoracién correspondiente a su opinidn respecto a cada
criterio formulado.

I1. Aspectos a evaluar:

Indicadores de Criterios cuantitativos Deficiente | Regular | Bueno Muy | Eycelente
evaluacion del - Bueno
instrumento (1-9) (10-13) 16) (17-18) | (19-20)

Claridad ¢Esta formulado con lenguaje 18
apropiado?

Objetividad ¢Esta expresado con conductas 19
observadas?

Actualidad ¢Adecuado al avance de la 19
ciencia y calidad?

Organizacion ¢Existe una  organizacion 18
I6gica del instrumento?

Suficiencia ¢Valora los aspectos en 18
cantidad y calidad?

Intencionalidad | ;Adecuado para cumplir con 19
los objetivos?

Consistencia ¢Basado en el aspecto tedrico 19
cientifico del tema de estudios?

Coherencia (Entre las hipotesis, 18
dimensiones e indicadores?

Proposito ¢Las estrategias responden al 18
propdsito del estudio?

Conveniencia ¢Genera nuevas pautas para la 19
investigacion y construccion de
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| teorias?

Sumatoria parcial

90 95

Sumatoria Total

185

Valoracidn cuantitativa (Sumatoria Total

x0.005)

0.92

Aporte y/o sugerencias para mejorar el instrumento NO REQUIERE
SUGERENCIAS.

I. Calificacion global: Ubicar el coeficiente de validez obtenido en el intervalo

respectivo y escriba sobre el especio el resultado

Intervalos Resultados
0-0,49 lidez Nula
0-0,59 lidez muy baja
0-0,69 lidez baja
'0-0,79 lidez aceptable
0- 0,89 lidez buena
)0-1,00 lidez buena

Coeficiente de Validez

185 | == | 092

Nota: el instrumento podra ser considerado a partir de una calificacion aceptable.

Pablo Arrtulfo Santos Diaz
) Msc. Lic. Adm.
CODIGO ORCID 0000 0002 8606 3146

DNI. 32542582
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UNIVERSIDAD SAN PEDRO
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
VALIDEZ DE INSTRUMENTOS POR JUICIO DE EXPERTOS

I11.  Informacion General:
Nombre y apellidos del validador: CARLOS MANUEL GONZALEZ CHAVEZ

Fecha: 09 /04 / 2023 Especialidad: ADMINISTRACION

Nombre del instrumento evaluado: ENCUESTA
Autor del instrumento: EDINSON BRADLEY CAIPO NANO.

Teniendo como base los criterios que a continuacion se presentan, requerimos su
opinion sobre el instrumento de la investigacion titulada: El marketing mix y su relacion

con la fidelizacién del cliente de la empresa via Solutec, Trujillo — 2023

El cual debe calificar con una valoracién correspondiente a su opinion respecto a cada
criterio formulado.

IV.  Aspectos a evaluar:

Indicadores de Criterios cuantitativos Deficiente | Regular | Bueno Muy | Eycelente
evaluacion del i Bueno
instrumento (1-9) (10-13) 16) (17-18) | (19-20)

Claridad ¢Esta formulado con lenguaje 18
apropiado?

Objetividad ¢Esta expresado con conductas 20
observadas?

Actualidad ¢Adecuado al avance de la 20
ciencia y calidad?

Organizacion ¢Existe una  organizacion 20
I6gica del instrumento?

Suficiencia ¢Valora los aspectos en 20
cantidad y calidad?

Intencionalidad | ;Adecuado para cumplir con 20
los objetivos?

Consistencia ¢Basado en el aspecto tedrico 20
cientifico del tema de estudios?

Coherencia ¢Entre las hipotesis, 20
dimensiones e indicadores?

Propésito ¢Las estrategias responden al 20
proposito del estudio?

Conveniencia ¢Genera nuevas pautas para la 20
investigacién y construccién de
teorias?
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x0.005)

Sumatoria parcial ‘ ‘ | 18 | 198
Sumatoria Total 198
Valoracidn cuantitativa (Sumatoria Total 0.99

Aporte y/o sugerencias para mejorar el instrumento NO REQUIERE

SUGERENCIAS.

I1. Calificacion global: Ubicar el coeficiente de validez obtenido en el intervalo

respectivo y escriba sobre el especio el resultado

Intervalos Resultados
0-049 lidez Nula Coeficiente de Validez
0-0,59 lidez muy baja 198 | =1 o099
0-0,69 lidez baja
'0-0,79 lidez aceptable
0- 0,89 lidez buena
)0-1,00 lidez buena

Nota: el instrumento podra ser considerado a partir de una calificacion aceptable.

FRIMA DEL EXPERTO
DOCTOR EN ADMINISTRACION
DNI: 1058868
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VALIDEZ DE INSTRUMENTOS POR JUICIO DE EXPERTOS

UNIVERSIDAD SAN PEDRO
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS

V. Informacién General:
Nombre y apellidos del validador: LUIS ALBERTO VIGO BARDALES

Fecha: 14 /04 /2023
Nombre del instrumento evaluado: ENCUESTA

Autor del instrumento: EDINSON BRADLEY CAIPO NANO.

Especialidad: CONTABILIDAD

Teniendo como base los criterios que a continuacion se presentan, requerimos su opinién

sobre el instrumento de la investigacion titulada: El marketing mix y su relacion con la

fidelizacion del cliente de la empresa via Solutec, Trujillo — 2023

El cual debe calificar con una valoracion correspondiente a su opinion respecto a cada

criterio formulado.

VI.  Aspectos a evaluar:

investigacién y construccion de
teorias?

Indicadores de Criterios cuantitativos Deficiente | Regular | Bueno Muy | £ celente
evaluacion del i Bueno
instrumento (1-9) (10-13) 16) (17-18) | (19-20)

Claridad ¢Esta formulado con lenguaje 20
apropiado?

Objetividad ¢Esta expresado con conductas 19
observadas?

Actualidad ¢Adecuado al avance de la 20
ciencia y calidad?

Organizacion ¢Existe una  organizacion 20
I6gica del instrumento?

Suficiencia ¢Valora los aspectos en 20
cantidad y calidad?

Intencionalidad | ;Adecuado para cumplir con 19
los objetivos?

Consistencia ¢Basado en el aspecto tedrico 20
cientifico del tema de estudios?

Coherencia ¢Entre las hipdtesis, 20
dimensiones e indicadores?

Propésito ¢Las estrategias responden al 20
propésito del estudio?

Conveniencia ¢Genera nuevas pautas para la 19
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Sumatoria parcial ‘ ‘ ‘ | 197
Sumatoria Total 197
Valoracidn cuantitativa (Sumatoria Total 0.99
x0.005)

Aporte y/o sugerencias para mejorar el instrumento NO REQUIERE
SUGERENCIAS.

I1l.  Calificacion global: Ubicar el coeficiente de validez obtenido en el intervalo

respectivo y escriba sobre el especio el resultado

Intervalos Resultados
0-049 lidez Nula Coeficiente de Validez
0-0,59 lidez muy baja 197 | =1 o099
0-0,69 lidez baja
'0-0,79 lidez aceptable
0- 0,89 lidez buena
)0-1,00 lidez buena

Nota: el instrumento podra ser considerado a partir de una calificacion aceptable.

FRIMA DEL EXPERTO
CONTADOR PUBLICO. MG MBA
DNI: 32949499
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ANALISIS DE FIABILIDAD CON ALFA DE CROMBACH

variable N°1 (Marketing Mix)

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach | Alfa de Cronbach | N de elementos
basada en los
elementos
tipificados
,812 ,815 20

Tras la realizacion del anélisis de alfa de Crombach se obtuvo como resultado

(0.812), siendo mayor que 0.80
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ANALISIS DE FIABILIDAD CON ALFA DE CROMBACH

variable n°2 (Fidelizacion del cliente)

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach | Alfa de Cronbach | N de elementos
basada en los
elementos
tipificados
817 ,837 15

Tras la realizacion del analisis de alfa de Cronbach se obtuvo como resultado

(0.817), siendo mayor que 0.80
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BASE DE DATOS DE LA PRIMERA VARIABLE (MARKETING MIX)

MUESTRA PILOTO

E P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12‘P13 P14 P15 P16‘P17 P18 P19 P20

4

3

41 4] 4

41 4

3

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27

28
29
30
31

32

33
34

35

36
37

38
39
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4

3

41 4

41 4] 4

3

40

41

42
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BASE DE DATOS DE LA SEGUNDA VARIABLE (FIDELIZACION

DEL CLIENTE) MUESTRA PILOTO
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APENDICE N° 08
NORMALIZACION DE LOS DATOS.

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?
Estadistico gl Sig.
Marketing Mix ,100 156 ,001
Fldell_zauon 061 156 200"
del cliente

*. Esto es un limite inferior de la significacién verdadera.
a. Correccion de significacion de Lilliefors

Segun la prueba estadistica de normalidad de datos, se afirman que los datos siguen una
distribucion normal, es decir se acepta la hipdtesis nula y se recha la hipotesis alternativa.

Por lo tanto, podemos afirmar que son pruebas paramétricos.
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